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MOBIL UYGULAMALARDAKI OYUNLASTIRMA
KABULUNUN TUKETICILERIN TUTUMUNA VE KULLANIM
NIYETLERINE OLAN ETKISININ BELIRLENMESI

BAHMAN HUSEYNLI

Diinyada ve Tiirkiye’de mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ile birlikte firmalarin
mobil cihazlarla miisterilerine her yerde ve her an ulasmalart miimkiin hale gelmistir.
Bu amagla, firmalar tarafindan mobil uygulamalar hazirlanip tiiketicilerin hizmetine
sunulmaktadir. Bu uygulamalar ne kadar faydali, eglenceli, kolay kullanabilir olursa,
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok benimsenmektedir. Gliniimiizde, mobil uygulamalarda
kullanilan 6zelliklerden biri de kullanimi hizla artan oyunlastirmadir. Oyunlastirma,
satiglar1 ve miisteri bagliligini artirmak icin yenilik¢i uygulamalarla yeni bir is stratejisi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oyunlastirma, oyun 6zelliklerinin oyun dis1 baglamlarda

kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Oyunlagtirma, etki alanlarimin, diisiince teorilerinin, metodolojinin ve uygulanma
nedenlerinin genisligini kapsayan ¢ok disiplinli bir aragtir. Disiplinler arasi1 deneysel
caligmalar, oyunlastirmanin belirli baglamlarda nasil kullanilabilecegini ve
oyunlagtirmanin kisa ve uzun vadede insanlar iizerinde ne gibi davramigsal ve

deneyimsel etkileri oldugunu kesfetmeye baglamistir.

Oyunlastirma ile oyun bazli uygulamalarin kullanilmasi tiiketicilerin olumlu deneyim
yasamalarini saglamaya yardimci olmaktadir. Oyunlastirmanin tiiketicilere oyunsal
deneyim vasitasiyla keyifli miisteri deneyimi sagladigi ve baghliklarini arttirdigi goz
Oniine alindiginda oyunlastirmanin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkilerinin
incelenmesi onemlidir. Calismanin amaci, mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabulliniin tiiketicilerin tutumlarina ve kullanim niyetlerine olan etkilerinin



belirlenmesidir. Calismada toplam 62 adet hipotez test edilmistir. Calismanin
hipotezlerini test etmek amaciyla t-testi, ANOVA, korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlanilmistir. Calismanin sonucunda mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabuliiniin tiiketicilerin tutumunu ve kullanim niyetlerini etkiledigi

saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: oyunlastirma, mobil uygulamalar, tutum, kullanim niyeti.



ABSTRACT

DETERMINING THE EFFECT OF GAMIFICATION
ACCEPTANCE IN MOBILE APPLICATIONS IN CONSUMERS’
ATTITUDES AND INTENTION TO USE

BAHMAN HUSEYNLI

With the increasing use of mobile devices in the world and in Turkey, it has become
possible for companies to reach mobile devices and customers everywhere and at any
time. For this purpose, mobile applications are prepared by the companies and offered
to the service of consumers. The more useful, fun, and easy to use these applications,
the more consumers are adopted. One of the features used in mobile applications today
is the rapidly increasing gamification. Gamification is emerging as a new business
strategy with innovative applications to increase sales and customer loyalty.

Gamification is defined as the use of game features in out-of-play contexts.

Gamification is a multidisciplinary tool that encompasses the breadth of domains,
thought theories, methodology, and causes of implementation. Interdisciplinary
empirical studies have begun to explore how play can be used in certain contexts and
what behavioral and experiential effects of gamification has on humans over short and

long spans.

The use of gamification and game-based applications helps to ensure a positive
experience for consumers. It is important to examine the effects of gamification on
consumer buying behavior, given that gamers are providing consumers with a pleasing
customer experience through gaming experience and increasing their loyalty. The aim
of the study is to determine the effects of acceptance of gamification in mobile
applications on consumer attitudes and intentions to use. A total of 62 hypotheses were

tested in the study. The t-test, ANOVA, correlation and regression analyzes were used



to test the hypotheses of the study. As a result of the study, it has been determined that

acceptance of gamification in mobile applications influences consumers' attitudes and
intentions to use.

Keywords: gamification, mobile applications, attitude, intention to use.

Vi



ONSOZ
Pazarlama alaninda tiiketici davranislarinin incelenmesi ile ilgili arastirmalar yillardan
beri yapilmaktadir. Giiniimiizde bu arastirmalar yeni trendlerle birleserek tiiketicilerin
modern ¢agda markalardan neyi istemesi, neye olumlu veya olumsuz tepki gostermesi
ve nasil istemesi ile birleserek yeni asamaya kadem basmistir. Tiiketicilerin bu tiirlii
davraniglar1 arasinda yalnizca fonksiyonellik degil, keyif alma da 6nem arz etmektedir.
Tiiketicilere yaptiklar1 islemleri keyifli hale getiren uygulamalardan biri de
oyunlastirmadir. Oyunlagtirma tiiketicilere yonelik islemlerin keyifli hale getirilmesi
ile birlikte, markalara da bu tiirlii miisterileri daha sadik hale getirmeye, onlar1 daha

cok satin aldirmaya yardimei1 olmaktadir.

Oyunlastirma ile ilgili yapilan arastirmalarin 2010 yilindan sonra artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’de tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya karsi tutumlarimin ve kullanim niyetlerinin arastirilmasi igin bu
calisma yapilmistir. Caligmanin amact mobil uygulamlardaki oyunlastirmanin

tilkketicilerin tutumuna ve kullanim niyetlerine olan etkisinin arastirilmasidir.

Caligsma giris, sonug ve Oneriler, teorik kisim ve aragtirma boliimii olmakla toplam dort
bolimden olusmaktadir. Giris boliimiinde c¢alismanin  genel c¢ergevesi ve
gergeklestirilmis arastirmanin 6zeti verilmistir. Calismanin birinci  boliimiinde,
oyunlagtirma, oyunlastirma ile ilgili teorik altyapi, oyunlastirmaya iligkin teoriler,
oyunlagtirma ve pazarlamanin iligkisi ve oyunlagtirmanin sektdérel uygulamalar
incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde teknoloji kabul modeli, oyunlastirma
kapsaminda tiiketicilerin teknolojiyi kabulii, tiikketici yenilikgiligi, tiiketici ilgilenimi,
tiikketici tutumlar1 ve kullanim niyeti ele alinmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise
aragtirmanin metodolojisi ve bulgular1 sunulmustur. Bu bdliimde, arastirma modeli ve
hipotezleri ve hipotezleri test etmek amaciyla istatistik analizler verilmistir.

Arastirmanin son boliimiinde ise sonug ve Oneriler sunulmustur.

Calismamizin uygulamacilara, pazarlama ve oyunlagtirma literatiiriine katki

saglayacagina inanmaktayiz.
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GIRIS
Son yillarda diinyada ticaretin seklinin degistigi goriilmektedir. Bu degisimler arasinda
pazar yerlerinin degismesi, e-ticaretin ticaret igerisindeki payimnin artigi, internet
kullaniminin hizla artmasi, internet kullanimi ve e-ticaretin bilgisayarlardan mobile
kaymas: konu bu degisimin en dnemli etkenlerindendir (TUSIAD, 2017). Biitiin
bunlar dikkate alindiginda markalarla tiiketiciler arasindaki miinasebetlerin de
degistigi goriilmektedir. Onceden internet araciligryla hizmet sunan, web tasarimlarina
yatirnm yapan markalar artitk mobil uyumlu internet siteleri yaratmis, hatta mobil
uygulamalar sunarak tiiketicilere daha yakin hale gelmistir. Mobil uygulamalara

yatirnm yapan markalarin, mobilin e-ticaretteki paymin 2012 yilinda %10, 2016
yilinda ise %44 olmasindan (TUSIAD, 2017) haberleri olmamis degildir.

Diinyada internet ve ticaretteki degisimler Tiirkiye’de de degisimlere neden olmustur.
Soyle ki, 2012 yilinda %45 olan internet penetrasyonu Tiirkiye’de hizla yiikselmis ve
2016 yilinda %58 internet penetrasyonu ile 46,2 milyon internet kullanicisina
ulagilmistir. 2020 yilinda ise 62 milyon internet kullanicisi ile Tirkiye'nin internet
penetrasyonunu %76’l1 seviyesine tasiyacag1 yoniindedir (TUSIAD, 2017). Ayrica,
internetten mobile kayis ve akilli telefon penetrasyonu da Tiirkiye’de kayda deger
Ol¢iide artig gostermistir. Tiirkiye’de 2010 yilinda yaklasik %6 olan akilli telefon
penetrasyonu 2016’da %65 penetrasyona ulagsmistir. Sadece 2014 yilindan bu yana
Tiirkiye’de 16 milyon yeni akilli telefon satilmis olup, 2021 itibariyla Tirkiye
niifusunun %g84'inlin akilli telefon kullanicist olmasi beklenmektedir. Belirtmek
gerekmektedir ki, Tiirkiye’de mobil ticaret i¢in biiyiik bir potansiyel vardir. Yiiksek
akilli telefon penetrasyonu ve mobil internet kullanimi dikkate alindiginda, mobil
ticaret Tiirkiye’de e-ticarete ivme kazandiran 6nemli kanallardan biri haline gelmistir.
E-ticaret islemlerinin %19’u akilli telefon ve tabletler iizerinde gerceklestirilen
Tiirkiye’de 2021 yili igin bu oranin %49 olacag: tahmin edilmektedir (TUSIAD,
2017).

E-ticaretin mobile kaymas: markalara kars1 miisteri sadakatinin azalmasina getirip
cikarmaktadir. Buna gore de markalar tiiketicilere yonelik yeni yatirimlar yapmakta

ve bu yatirimlar daha cok tiiketicilerin eglenceli ve keyifli deneyim yasamalari {izerine



yogunlagmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin daha ¢ok eglenmelerine, keyifli zaman
gecirmelerine ve daha c¢ok satin almalarina yonelik uygulamalardan biri de
oyunlastirma uygulamalaridir. Oyunlastirma ile ilgili uygulamalar 2010 yi1lindan sonra

yogunlasmis ve gelismeler hizla devam etmektedir.

Oyunlagtirma uygulamalari markalarin bagariya ulasmasina yardim etmektedir. Lakin,
oyunlastirmanin farkli baglamlarda basariyla nasil uygulanabilecegi ile ilgili (Hamari,
2013; Huotari ve Hamari, 2012) ve oyunlastirmanin yararli olabilecegi baglamlar
(Blohm ve Leimeister, 2013) heniiz tanimlanmamaistir. Filsecker ve Hickey’in (2014)
tabirince sOylenirse, oyunlastirma arastirmalarinin heniiz emekleme asamasindadir.
Bununla birlikte oyunlastirma uygulamada ve teoride gelistirilmeye devam
etmektedir. Konzack’in (2007) belirttigi gibi oyunlarla ilgili arastirmalar oyun

endiistrisine, onun gelisimine ve oyuncularin kabuliine verilen akademik bir yanittir.

Oyunlastirma ile ilgili calisma sayilar1 az oldugundan dolay1 konuyla ilgili biitiinlesik
bir kuram heniiz yeterli degildir, lakin oyunlastirma ile ilgili arastirma sayilar1 da hizla
artmaktadir (Hamari, Koivisto ve Sarsa, 2014). Lakin literatiir incelendiginde hem
Tirkiye’de hem de diinyada pazarlama alaninda oyunlastirma ile ilgili aragtirmalar
fazla olmadigindan dolay1 boyle bir ¢alismanin yapilmasi gerekmistir. Oyunlastirma
hem tiiketicilere hem de marakalara birtakim avantajlar sunmaktadir. Bu dogrultuda
oyunlagtirma ile ilgili uygulamalar tiiketicilerin hayatina gittikce daha ¢ok dahil
olmaktadir. Bununla birlikte konunun mithimliyi de dikakte alinirsa oyunlastirmanin
kabulii ile ilgili akademik c¢alismalar fazla degildir. Bu kapsamda mobil
uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve kullanim
niyetlerine etkisinin olup olmamasini aragtirmak ¢alismanin ana amaci olarak kabul

edilmistir.

Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve kullanim
niyetlerine olan etkisinin belirlenmesi amaciyla kapsamli bir model gelistirilen

calisma, dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimii oyunlastirma ile ilgili literatiirii kapsamaktadir. Bu
bolimde oyunlagtirmanin tanimi ve kavrami, oyunlastirmaya iliskin teoriler,

oyunlagtirma ve pazarlama, oyunlagtirma ve motivasyon gibi alanlar incelenmistir.

2



Ayn1 zamanda oyunlagtirmanin unsurlari, oyunlastirma kapsaminda oyun tasarimi ile

yant sira oyunlastirmanin sektorel uygulamalarindan da bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde, oyunlastirma uygulamalarini pazarlama alaninda
uygulayabilme amacghh modeller ve degiskenler incelenmistir. Bu kapsamda
Teknolojiyi Kabul Modeli, oyunlastirma kapsaminda tiiketicilerin teknolojiyi
benimsemesi, yararlilik, kullanim kolayligi, keyif, eglenebilirlik ve sosyallik ele
alinmigtir. Bundan baska modelde yer alan tiiketici yenilikgiligi, tiikketici ilgilenimi,

tilkketici tutumlar1 ve kullanim niyeti de bu béliimde incelenmistir.

Calismanin iicilincii boliimiinde ise aragtirmanin metodolojisi, arastirmaninin veri ve
bilgi analizi ve bulgular1 yer almaktadir. Bu kapsamda arastirmanin modeli,
hipotezleri, arastirmada kullanilan 6l¢ekler, veri ve bilgi toplama yontemi ve aract
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica arastirmanin veri ve bilgilerinin analizi ile

arastirmanin bulgulari da bu boliimde incelenmistir.

Calismanin son kismi olan sonug ve Oneriler boliimiinde ise arastirmanin sonuglari ve
bu sonuglar dogrultusunda yapilan oneriler yer almaktadir. Bu boliimde ayn1 zamanda

gelecekte yapilan calismalara yonelik 6neriler de verilmistir.

Calismada kullanilan literatiir kaynak¢a kisminda, arastirma anketi ise ekler kisminda

yer almaktadir.



BIiRINC BOLUM
OYUNLASTIRMA

Bu béliimde, oyunlastirmanin teorik ¢ergevesi kapsaminda, oyunlastirmanin tanimu,
kavrami, oyun ile oyunlastirmanin farki, oyunlastirma unsurlari, oyunlastirma ve
pazarlamanin iliskisi, oyunlastirma tasarimi ve oyunlastirmanin sektorel

uygulamalarindan bahsedilmistir.

1.1. Oyunlastirmanin Tanim ve Kavrami

1.11. Oyunlastirmamn Tanimi

Son yillarda, isletme ve pazarlama sektorlerinde bir egilim olarak ortaya ¢ikan
oyunlastirma, cesitli alanlardan akademisyeler, egitimciler ve uygulamacilarin
dikkatini ¢cekmistir. Buna ragmen, oyunlastirma puan kartlar1 ve 6diil tiyelikleri ile
egitim yapilarinda ve notlar, derece ve isyeri verimliligi ile en skolastik diizeylerde
kok salmig yeni bir kavram degildir (Nelson, 2012). Literatiir incelendigi zaman,
oyunlastirma ile ilgili bir¢cok tanim oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan daha ¢ok
kabul gorenleri Bunchball (2010), Welbach (2014) ve Deterding v.d’nin (2011a)

yaptig1 tanimlardir.

Bunchball’a (2010) gore, oyunlagtirma, misterilerin katilimin1 saglamak ve onlarla
bag olusturmak icin oyun oOzelliklerinin isletmelerin web sitelerine entegre etme
islemidir. Welbach (2014) ise, oyunlastirmay1, “miisterilerin katilimini saglamak ve
onlarla bag olusturmak igin oyun &zelliklerinin igletmelerin web sitelerine entegre
etme islemi ve is faliyetlerini daha oyunsal hale getirme siireci” olarak

tanimlamaktadir.

Deterding v.d’nin (2011a, 2011b), bugiine kadar endiistri uygulayicilarinin,
akademisyenlerin ve digerlerinin ¢alismalarina dayanan bir oyulastirma tanimi
yapmustir. Deterding’in (2011a) tanimina gore “oyunlastirma — oyun 6zelliklerinin

oyun dis1 baglamlarda kullanilmasi”dir. Bu tanima kadar farkli zamanlarda farkli



caligmalarla farkli aragtirmacilar oyunlastirma ile ilgili farkli terimler ortaya atsalar da

genis sekilde kabul gérmemistirler.

Deterding v.d. (2011a), oyunlastirmanin “oyunsallik, oyunsal etkilesim ve oyunsal
tasarim” unsurlarin1  belirli bir niyet disiiniilerek uygulanmasi igerdigini
onermektedirler. Burada, oyunsallik yasanilmis deneyimi; oyunsal etkilesim oyuncul
deneyimden ortaya ¢ikan nesneler, aletler ve baglamlari; oyunsal tasarim ise oyuncul
tecriibeye dayali bir deneyim kazanmay1 ifade etmektedir. Oyunlagtirma ciddi bir
baglamda ola da bilir, olmaya da bilir, ancak son sistemin tam tesekkiillii bir oyun

olmasini gerekmemektedir.

Hizmet sistemi tasarim sektoriinde yer alan Huotari ve Hamari (2012) ise Deterding
v.d. (2011a) oyunlagtirmanin tam tesekkiillii bir oyun olarak kavramsallastirmalarina
uymayarak, bunun yerine, nihai iiriin ne olursa olsun odak noktasinin kullanici
deneyimi olmasini Onermektedirler. Dolayisiyla, Huotari ve Hamari (2012) ise
oyunlastirmay1 “kullanicilarin toplam deger yaratimini desteklemek i¢in oyunsal

deneyimler i¢in bir hizmet gelistiren siire¢” olarak tanimlamislardir.

Huotari ve Hamari (2012) tarafindan Onerilen bu tanim tasarlanmis tecriibeye
odaklanarak, oyun unsurlarinin sorununu kabaca tanimlamis ve oyunlara 6zgii
olmayan ve dolayisiyla da oyunlastirma kavramini gegersiz kilan bir girisim gibi

degerlendirilmektedir (Seaborn ve Fels, 2015:17).

Bunu is stratejisi gibi géren Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirmanin uygulamada
diisiiniilmesi gerektigini ileri siirerek, iirlin, hizmet ve sistem tasarim1 siirecinde, oyun
tasarimcist olabilecegini sdylemektedir. Werbach ve Hunter’a (2012) oyunlastirmay1
“oyun unsurlarinin ve oyun tasarim tekniklerinin oyun dis1 baglamlarda kullanilmas1”
gibi tanimlamislardir. Bu tanim Deterding ve arkadaslarinin (2011a) “oyun unsurlari,
oyunu olusturan parcalardir (dinamik, mekanik, bilesen)” seklindeki tanimina

benzemektedir.

Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirilmis sistemlerin mutlaka oyun benzeri olmasi
gerekmedigini sdylemektedirler; bunun yerine, oyunlarin yaptigi gibi insan

psikolojisinden yararlana bilindigini ileri siiriiyorlar. Werbach ve Hunter (2012) oyun



oynamanin kendisinin odillendirici oldugu icin (6rn. kendinden motive edici)
oyunlastirma geleneksel motivasyon yapilarina gore daha etkili ve odiillendirici bir
alternatif olarak gormektedirler. Genel olarak degerlendirildiginde, Werbach ve
Hunter’in (2012) oyunlastirma tanimi Deterding ve arkadaslarinin (2011a) yaptig

tanima benzemektedir.

Deterding ve arkadaglarinin (2011a) yaptigi tanimin ardindan, oyunlagtirmanin
teknoloji yoluyla uygulandigint vurgulamislardir. S6yle ki, Dominguez v.d. (2013)
oyunlastirmay1 “kullanic1 deneyimini ve katilimini artirmak i¢in oyun 6gelerini oyun

dis1 bir yazilim uygulamasina dahil etme” gibi tanimlamiglardi.

Oyunlastirmanin ne olup ne olmadigmin anlasilmasi i¢in giincel bir tanima ihtiyaci
oldugunu belirten “Gartner Inc.” (2014) “oyunlastirma” ile ilgili glincel bir tanima
ihtiyac oldugunu soyleyerek bir bagka tanim yapmistir. Bu tanima gore,

“oyunlastirma” “insanlart amagclarin1 gergeklestirmek igin dijital olarak etkilesime

girmesi ve motive etmek i¢in oyun mekanigi ve deneyim tasarimin kullanilmasi”dir

(Burke, 2014).

Yapilan tiim tanimlar analiz edildiginde goriilmektedir ki, oyunlastirma ile oyun
oynama arasinda bir tartigsma noktasi vardir. Ama genel olarak degerlendirildiginde,
Deterding ve arkadaglarinin (2011a) yapmis olduklari tanim daha ¢ok arastirmaci

tarafindan destek gormiistiir.

1.1.2.  Oyunlastirma Kavram

Oyunlastirma miisteri bagliligini ve satislar1 artirmak i¢in yenilik¢i yollarla yeni bir is
stratejisi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Online seklinde tasarlanan oyunlastirma
uygulamalar1 gliniimiizde miisteri-marka iliskisinde etkileyici rola sahiptir. Ciinki
online oyunlar giinliik hayatda 6nemli bir yer tutmaktadir (McGonigal, 2011). Artan
oyun tutkusunun avantajini kabul etmeye ¢alisan oyunlastirma, farkli is baglamlarinda
bir oyun tasarimi gelistirerek insanlari etkilemeyi hedefleyen egilimli bir fenomendir

(Deterding v.d., 2011a,b).



“Oyunlastirma” kelimesinin nasil olustugunu anlamak icin hem Tiirkce hem de
Ingilizce dilgilik kavramlarinda bu kelimenin kdkeninin arastirilmasi gerekmektedir.
“Oyunlagtirma” kelimesinin kokeni “oyun” kelimesinden gelmektedir. Lakin
Tiirkcedeki “oyun” kelimesi Ingilizcede hem “game” hem de “play” kelimelerinin
terclimesi gibi kullanilmaktadir. Belirtmek gerekmektedir ki, “oyunlastirma” kelimesi

Ingilizcede “game” kelimesinden tiiremis “gamification” kelimesinin terciimesidir.

Bazi1 kaynaklarda “gamification” kelimesinin 2002/2003 yilinda ortaya ¢iktig1 (Fitz-
Walter, 2013), bazi kaynaklarda (Deterding v.d., 2011a) ise 2008 yilinda ortaya ¢iktig1
ve 2010 yilindan sonra yayginlastig1 belirtilmektedir. Deterding, Dixon, Khaled ve
Nacke’a (2011a) gore “oyunlagtirma” (“‘gamification”) kelimesinin kdkeni dijital

medya endiistrisinden gelmektedir.

Yukaridakileri kisaca 6zetlemek gerekirse, bir terim olarak “oyunlastirma” kelimesi

Ingilizce kokenli bir kelime olan “gamification” kelimesinden Tiirk¢eye gegmistir.

Seaborn ve Fels’e (2015) gore, oyunlastirma iki kavrami tanimlamak igin

kullanilmaktadir:

1) Herhangi bir eglence disi baglamlarda ve/ veya amaglar igin bir oyunun
yaratilmasi veya kullanilmasz;

2) Mevcut bir sistemin oyuna doniigsmesi.

Bundan bagka, literatiir incelendigi zaman “gamified”, “gamify” ve “gamification”
ifadelerinin ayni anlamlarda kullanildigi da goriilmektedir. Ayni zamanda,
oyunlastirma diinyasindaki ve disindaki akademisyenler ve uygulayicilar,
oyunlastirmaya atifta bulunmak ic¢in “oyuncul tasarimlar” terimini de

kullanmaktadirlar.

Deterding ve arkadaslar1 (2011a) oyunlastirmanin oyun tasariminin bir Ornegi
oldugunu ileri siirmektedir — Oyunlastirma, uygulamada oyun tasarimidir. Bununla
birlikte, Lee ve Doh (2012) oyunlastirma ve oyun tasariminin birbiriyle celigkili ayr
varliklar oldugunu belirtmektedirler. Lee ve Doh’un (2012) fikrine gére oyun tasarimi

i¢csel motivasyona odaklanirken, oyunlagtirma digsal motivasyona odaklanmaktadir.



Bu terimlerin kavramsallastirilmasi, oyun oynamanin dominant pazarlama ve is

perspektiflerine yanit olarak goriilmektedir.

E-ticarette oyun bazli uygulamalarin kullanilmas1 daha olumlu kullanici deneyimi
saglamaga yardimci olmaktadir. Walsh (2009) gore, yazilim uygulamalarini oyun
Ozellikleri ve karakteristikleri ile birlikte saglama, isletme hedeflerini desteklemeye

katkida bulunarak miisterilerin sadakat ve kazanglarini artirmaktadir.

Firma ve miisteriler agisindan ele alindiginda, oyunlastirmanin hem yoneticilere hem
de miisterilere bir takim avantaj sagladigi goriilmektdir. Yonetim perspektifinden,
oyunlastirma miisterileri geri getirmek, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, onlarla bag
kurmak ve onlar1 elde tutmakla isletmeye katkida bulunmaktadir. Misteriler
perspektifinden ise, oyunlastirma dogal olarak eglenceli, egitici, kullanim1 kolay ve
kisisel olarak odiillendiricidir (Yoon, 2009). Genel olarak ele alindiginda,
oyunlastirma, miisteri sadakatini ve iliskisini (Yoon, 2009) ve bu iliskiyle bagli ticari
hedefleri arttirmakta ve bdylelikle daha iyi miisteri deneyimi haline gelebilmektedir

(Choi ve Kim, 2004).

Oyunlastirma, tam bir oyun tasarlamadan ve oyun dis1 baglamda uygulamak ig¢in
anahtar oyun mekanigini taklit ederek oyunlarin etkilesim gii¢lerini yeniden iiretmeye
calisan bir tasarim stratejisidir (Filsecker ve Hickey, 2014). Oyunlastirma sadece puan
ve rozetler degil, orgiitler oyunlastirmay1 6grenme ve gelistirmeyi artrmak i¢in ve is
hedeflerine ulagmak igin etkili bir arag olarak goriiyorlar (Deterding v.d., 2011).
Oyunlagtirma tasarimi, kisisel amacli ve hedonistik amacli olarak nitelendirilebilirken,

oyunlastirmanin nihai hedefleri genellikle faydaci amaclarla ilgilidir.

1.2. Oyun ve Oyunlastirma

Gilinlimiizde, oyunlar farkinda olmayan bir diizeyde ve popiiler bir sekilde akademik
ve politik alanlara entegre olmusdurlar. Ancak yukarida da gosterildigi gibi,
Tiirkgedeki “oyun” kelimesi ingilizcede hem “play” hem de “game” kelimelerinin

karsiligidir. Oyunlastirma teriminin kokeninin “game” kelimesinden geldigini



belirterek, bu baslikta “play” (oyun) ve “game” (oyun) arasindaki iligkilerden
bahsedilecektir.

Malaby (2007), “game™i “play”in bir alt kiimesi olarak gormek yerine, dogal olarak
ayirmak, giivenli ve keyif verici bir faaliyet olarak pragmatik olarak yeniden
diistiniilmesi gerektigini belirtmistir. Bu goriis, katilimcilarin kiiltiirler aras1 oyun
deneyimiyle daha iyi uyum saglamasi ve oyunlar ve toplum hakindaki yeni

yaklasimlarin da agirligini tagimaktadir.
Malaby (2007) “game” ve “play” arasindaki iliskini soyle agiklamistir:

“...Oyunlar (games), Bati modernitesine 6zgii, tarihsel ve kiiltiirel olarak
0zenle incelenmis bir terim olarak, “oyun” (play) ile uzun siiren, derin ve
aliskanlikla iligkilidir. Oyun (play), hem oyun (game) literatiiriinde hem
de daha yaygin olarak kullanildig1 gibi {i¢ temel 6zelligi olan etkinlik
bicimini ifade etmektdir. Bu, giindelik yasamdan (6zellikle “is”e kars1
“sihirli bir daire” i¢inde), giivenli (“sonugsuz” veya iiretken olmayan) ve
keyifli ya da “eglenceli” (normatif olarak pozitif) olarak

ayrilabilmektedir...”

Gergek ile sanal arasindaki yanlis ayrim bozulabiliyorsa “game” ve “play” arasindaki
baglant1 da boylelikle, bilim agisindan yeni manzaralar agabilir. Konuyla ilgili etkin
tartismasinda Taylor (2009), oyunlarin bugiiniin egilimine (dijital) katkida bulunan bir
faktor olmay siirdiirdiiyiinii belirtmistir. Malaby (2007) ise, “oyunlar (games) oynanir
(are play) bu nedenle ayridir” fikrini bildirmistir.

Oyunlar fil testine tabidir: aninda taninabilir, ancak yine de tanimlamak zordur
(Seaborn ve Fels, 2015:16). Literatiir incelendigi zaman, “oyun” kavramu ile ilgili bir
dizi kavramsal anlatimlar ortaya ¢ikmaktadir. Huizinga (2000), oyunlari, kurallar ve
gizli sosyal sinirlar tarafindan yapilandirilan ciddi olmayan fakat yogun olarak ¢ekici
goniillii faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Michael ve Chen (2005) ise “Ciddi
Oyunlar”1 “keyfinin, zevkinin ve eglencesinin ana hedefi olmayan oyun’lar gibi

tanimlamaktadirlar.



Oyunlarda kullanilan eglence unsurlar tiiketicilerin olumlu tutumlarinin olusmasina
neden olabilmektedir. Mobil oyun (Ha, Yoon ve Choi, 2007), ¢evrimigi video oyunlari
(Lin ve Bhattacherjee, 2010) ve sosyal sanal diinyalar (Méntymadki ve Salo, 2011;
Maintymaki v.d., 2014; Shin, 2009) gibi hedonik odakli hizmetler tlizerinde yapilmis

calismalarda eglence ve tutum arasinda olumlu iliski bulunmustur.

Avedon ve Sutton-Smith (1971), oyunlari, “kurallar1 siirlayic1 goniillii faaliyetleri
olmakla birlikte, esit taraflar arasinda ¢atisma ve esit olmayan sonugla sonuglanma”
olarak tanimlamaktadir. Crawford (1984) ise, oyunlarin bazi realiteleri temsil
etmesini, sistem ile kullanici arasindaki etkilesimi esas almasini ve ¢eliskiyi saglamaka

birlikte simiilasyon yoluyla giivenligi de gerektirdigini sdylemistir.

Juul (2003), oyunlar: “farkli degerlere atanan, degisen ve nicelenebilir sonuglara sahip,
kural temelli resmi sistem(ler) olarak tanimlar; oyuncu, sonucu etkilemek i¢in ¢aba
gosterir, oyuncu sonuca bagli hisseder ve faaliyetin sonuglari istege bagli ve
tartisilabilir niteliktedir”. Bu agidan bakildiginda, oyunlarin hangi alanda uygulanmasi
farketmeksizin sonu¢ odakli oldugu ve oyuncularin da sonucu etkilemek icin caba

sarfettigi goriilmektedir.

Oyunlar, bu o6l¢iitlerin farkli oranlarda ¢esitli kombinasyonlarindan ortaya ¢ikmakta
ve bir tecriibenin oyun olup olmadigi katilimci algilamasi tarafindan belirlenmektedir
(Seaborn ve Fels, 2015:16). Juul (2003), tiim oyunlarin ger¢ek hayatda goriilen etkileri

bakimindan alt1 ana 6zelliginin oldugunu 6nermektedir:

1) Kurallar

2) Degisken 6lg¢iilebilir sonuglar
3) Katma degerli sonuglar

4) Oyuncu ¢abasi

5) Oyuncu yatirimlari

6) Pazarlik sonuglari

Tiim bunlarla birlikte, oyun ve oyunlastirma arasinda temel ayirimlar vardir.

Oyunlastirmanin iki temel bileseni vardir (Seaborn ve Fels, 2015):

1) Eglence amagli kullanilmaz;
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2) Ozellikle, oyunu olusturan unsurlardan esinlenerek olusturulsa da tam

tesekkiillii bir oyun olarak kulanilmaz.

Oyun amagh tasarimlarin is amaclh kullanimi, akademik ¢evrelerden ve pazarlama
uygulayicilarinin yanisira ciddi oyun baglamindan da biiyiik bir dikkat kazanmuistir.
Cevrimig¢i oyunlarin basarisim1 takiben, pazarlamacilar oyun tasarimini oyun disi
baglamlarda, 6zellikle de online web sitesi ziyareteilerin icin ilgisini cekmek ve elde

tutmak i¢in uygulamaya basladilar.

1.3. Oyunlastirmaya iliskin Teoriler

Oyunlastirma alani ile ilgili ¢alismalar hem uygulamada hem de teoride son yillarda
ortaya ¢ikmistir. Buna gore de oyunlastirma teorisi ile ilgili kapsamli literatiir i¢in ana
kaynak olmamakla yanisira, oyunlastirma ile ilgili teorilere ayr1 ayr1 yazarlarin
calismalarinda rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar kendi kapsamlarinda literatiire
sagladiklari katkilarla birlikte, oyunlastirma teorisinin de sekillenmesinde miihiim role

sahipler.

Literatiir incelendigi zaman, oyunlastirma ile ilgili ¢aligmalarin egitim (Christy ve
Fox, 2014; de-Marcos v.d., 2014; Denny, 2013; Dominguez v.d., 2013; Farzan ve
Brusilovsky, 2011; Filsecker ve Hickey, 2014; Hakulinen, Auvinen ve Korhonen,
2013; Simdes, Diaz ve Vilas, 2013), ticaret (Hamari, 2013, 2015), orgiit i¢i iletisim ve
etkinlik (Thom, Millen ve DiMicco, 2012), kamu hizmetleri (Bista v.d., 2014),
toplumsal etkilesim (Tolmie, Chamberlain ve Benford, 2014), pazarlama ve
reklamcilik (Cechanowicz v.d.,2013; Terlutter ve Capella, 2013); kitle kaynakli
calismalar (Eickhoff v.d., 2012; Ipeirotis ve Gabrilovich, 2014) ve ¢evreci davranis
(Lee v.d., 2013) gibi alanlarda yapildig1 goriilmektedir.

Oyunlagtirma ile ilgili tanimlamalarin mevcut olmasina ve konu ile ilgili arastirmalarin
artmasina ragmen, teorik temeller, kapsayici agiklamalar ve uygulama standartlari da
dahil olmak tizere, oyunlastirmanin daha derinlemesine bir goriiniim kazanmasi i¢in

daha fazla gelisme gerektirmektedir.
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1.3.1. Oyunlastirmada Kullanilan Teoriler

Oyunlastirma sistemlerinin nasil analiz edilebileceginin teorik temellerini 6zetleyen az
cerceve vardir. Literatiir incelendigi zaman oyunlastirmanin birtakim teoriler ve teorik

modellerle ilgili oldugu goériilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Oyun Kuramlarinda Kullanilan Teorik Temeller

Teorik Temeller Kaynaklar
Oz-Tespit Teorisi (Ryan ve Deci, 2000a) Aparicio, Vela, Sanchez ve Montes
(2012), Nicholson (2012)
I¢ ve D1s Motivasyon (Ryan ve Deci, Blohm ve Leimeister (2013), Nicholson
2000b) (2012), Sakamoto, Nakajima ve
Alexandrova (2012), Nicholson (2012)

Durumsal Alakalilik (6rn. Wilson, 1973) Nicholson (2012)

Durumsal Motivasyonel Saglayicilik Nicholson (2012)
(Deterding, 2011)

Ogrenme igin Evrensel Tasarim (Rose Nicholson (2012)
ve Meyer, 2002)

Kullanici Merkezli Tasarim (Norman, Nicholson (2012)

1988)

Davranis Degisiminin Transteorik Sakamoto, Nakajima ve Alexandrova
Modeli (6rn. Prochaska ve Marcus, (2012)

1994)

Kaynak: Seaborn, K., and Fels, D. I. (2015). “Gamification in theory and action: A
survey”, International Journal of Human-Computer Studies, 74, pp. 14-31.

Birbiriyle iliskili motivasyon, davranis degisikligi ve ilgilenim kavramlar1 gibi cesitli
cergeveler arasindaki ortak bir ifade oyunlagtirma kullaniminin ardindaki amagtir. Bu
amagla, Ryan ve Deci (2000b) tarafindan gelistirilen icsel ve digsal motivasyon

psikolojisi teorisi, bu teoriyi ve bunlara atifta bulunulan alt kuramlar hakkindaki
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yorumlar1 farkli olsa da yazarlar arasinda tutarli bir secimdir (Seaborn ve Fels,
2015:20).

Literatiirde, oyunlastirma, oyun unsurlarinin segici kullanim1 yoluyla belirli gorevleri
yerine getirmek i¢in dissal ve i¢sel motivasyonu kolaylastirmak i¢in kullanilabilen bir
arac olarak siirekli konumlandirilmistir. Yapilan bir calismada (Ryan ve Deci, 2000b),
terim ve kavramlarin kullanimindaki ¢esitlilik ise oyunlalastirma motivasyonunu

uygulayan kisiler arasinda derin bir anlayis eksikligine isaret etmektedir.

Icsel olmasi amaglanan motivasyonel yontemlerle son kullanici i¢in olumlu bir
deneyim saglanilmaya odaklanilmasi oyunlastirma i¢in kullanict merkezli bir
yaklagimi benimsemektedir. Bu dogrultuda, Nicholsan (2012), i¢sel motivasyonu
destekleyen kullanict deneyiminin tasarimini bilgilendirmek i¢in kullanilabilecek

beliri teorilere iist diizey bir bakis saglamaktadir.

Aparicio ve arkadaglar1 (2012), Sakamoto, Nakajima ve Alexandrova (2012), Blohm
ve Leimeister (2013) gibi arastirmacilar ise, teorinin belirli yonlerinin somut oyun
Ogelerinde nasil temsil edilebileceginin modellerini sunmaktadirlar. Soyle ki,
Sakamoto ve arkadaglarinin (2012) ve Blohm ve Leimeister’in (2013) deger temelli
cerceve ile Ozetlenen hizmet yonelimli motifleri, Aparicio ve arkadaglarinin (2012)

sundugu kendi kaderini tayin etme teorisinin belirli yonleri ile eslestirilebilinmektedir.

Oyun unsurlarint belirtmek kolay degildir. Buna ragmen, Deterding ve arkadaslar
(2011a) oyun unsurlarim1 soyutlama diizeylerine gore simiflandirmistirlar. Onlarin
belirttikleri oyun unsurlar1 oyunsal sistemlerin siniflandirilma siiecinin 6ziinde 6znel

oldugu kadar teorik ve deneysel arastirmalardan da yararlanilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Soyutlama Diizeyine gore Oyun Tasarim Unsurlarimin

Siniflandirilmasi

Diizey Aciklama Ornek
Herhangi bir baglamda bilinen bir
sorun i¢in, prototip uygulamalar da
dahil olmak iizere, ortak, basarili
etkilesim tasarim bilesenleri ve
tasarim ¢Ozlimleridir.

Rozet, Lider tahtas:,
Seviye

Oyun araytizii
tasarim desenleri

Oyun tasarim  Bir oyunun oynanabilirlikle ilgili

Zaman kisiti, Sinirh
kaliplar1 ve tasariminin genelde tekrar eden ’

mekanigi kisimlaridir. kaynaklar, Dondsler
O_yun tasarim Bir tasarim sorununa yziklijasr.r.lalf Siirekli oyun, Net
ilkeleri ve veya belirli bir tasarim ¢oziimiinii o
) 2 . . i hedefler, Cesitli oyun
bulussal analiz etmek icin degerlendirici stilleri
yontemler yonergelerdir.

Mekanik-Dinamikler-
Oyunlarin veya oyun deneyiminin  Estetik; Meydan okuma,

Oyun modelleri  bilesenlerinin kavramsal Fantezi, merak; Oyun
modelleridir. Deneyimimn Cekirdek
Elemanlari

Oyun testi, Oyun

Oyun tasarim  Oyun tasarimina 6zgii uygulamalar  merkezli tasarim, Deger
yontemleri ve siireclerdir. bilincine dayali oyun
tasarimi
Kaynak: Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R., and Nacke, L. (2011, September).
“From game design elements to gamefulness: defining gamification”, Proceedings of
the 15th international academic MindTrek conference: Envisioning future media
environments, pp. 9-15, ACM, iginde.

Blohm ve Leimeister (2013) hizmet temelli bir oyunlagtirma stratejisinin
gelistirilmesine yonelik bircok kaynagi bir araya getirmistir (Tablo 3). Bu “oyun
temelli hizmet paketleri” istenilen kullanim hedeflerine dayanan ¢ekirdek bir sunum
ve oyun tasarim 6gelerinden olusan bir oyunlastirma katmanindan olusmaktadir. Bu
cercevede, oyunlastirma davranig degisiklikleri getirmek ve 6grenme gibi faaliyetleri
yeniden yaratmak i¢in igsel ve digsal motivasyon araglari lizerinde nasil ¢alistigini

aydinlatmak i¢indir.
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Tablo 3. Oyun Tasarim Unsurlari, Dinamikleri ve Motifleri

Oyun Unsurlari: Oyun Unsurlari: v v
Mekanikler Dinamikler Gilditler
Davranig belgeleri Kesif Entelektiiel merak
Puanlama sistemleri, Toplamak Basari
rozetler, kupalar
Basari siralari Rekabet Sosyal taninma
Siralama, seviye, itibar Durumun edinilmesi Sosyal taninma
puanlari
Grup gorevleri Isbirligi Sosyal degisim
Zaman baskisi, gorevler, Meydan okuma Bilissel stimiilasyon
sorusturma

Avatarlar, sanal diinyalar, Kalkinma / organizasyon Kendi kaderini tayin etme
sanal ticaret

Kaynak: Blohm, I., Leimeister, J.M. (2013). “Gamification: Design of IT-based
enhancing services for motivational support and behavioral change”, Business and
Information Systems Engineering, 5, pp. 275-278.

Nicholsan (2012), anlamli oyunlastirma i¢in ig¢sel kullanici merkezli bir cergeve
onermektedir. Bunun cercevesi i¢sel ve digsal motivasyon {izerinde insa edilmektedir.
Dissal motivasyonun azalmis i¢gsel motivasyon da dahil olmak iizere cesitli olumsuz
etkiler iirettigi gosterilmistir (Deci, Koestner ve Ryan, 2001). Nicholsan, anlamli bir
etkilesim i¢in daha igsellestirilmis bir stratejiyi bilgilendirebilecek bir dizi temel
teoriyi Ozetlemektedir. Kendini belirleme teorisinin bir alt teorisi olan Organizamik
entegrasyon teorisi, niyetin eksikliginden baslayarak, dis ve i¢ kontroliin farkli
diizeylerinde digsal motivasyon ile hareket ederek ve dahili olarak kontrol edilen veya
0zerk i¢ motivasyonla sonuc¢lanan i¢ ve dis kontrol yontemlerinin arabuluculuk ettigi

bir motivasyon niyeti derecesini onermektedir (Ryan, Kuhl ve Deci, 1997).
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Ozellikle, bu teori, anlaml1 oyun unsurlarinin kendileriyle iliskili olabilecek herhangi
bir dig 6diil dikkate alinmaksizin motive edici oldugunu ileri stirmektedir. Durumsal

onemlilik, kullanicinin anlamli olan1 kararlagtirmasini1 gerektirmektedir.

Ogrenme ile ilgili evrensel tasarim, cesitli kullanic1 yelpazesi igin en iyi deneyimi ii¢

sekilde sunmayi diisiinmektedir (Seaborn ve Fels, 2015:19):

1) Igerigin cesitli sunumu;
2) Cok sayida etkinlik yoluyla ustalik;

3) Cok yonli 6grenme yollari.

Nicholsan (2012) nihayetinde kullanici merkezli tasarimin — kullaniciyr deneyim
merkezinin ortasina yerlestidigini ve ihtiyaglar1 ve arzular disiiniilerek tasarlandigini

ileri siiriiyor — diger tarafdan ayr1 ayri teorileri de birbiriyle iliskilendirmektedir.

Nicholsan’a benzer bir sekilde, Sakamoto, Nakajima ve Alexandrova (2012) i¢
motivasyonu tesvik etmeyi ve harekete gecirmeyi amaclayan tasarimcilar ig¢in degerli

bir oyun ¢ercevesi gelistirmistirler. Bu gerceve bes degerden olugmaktadir:

1) Zamaninda ve gerekli olan bilgiler;

2) Sanal karakterlere ve sosyal katilima dayali empatik degerler;

3) Mevcut davraniglara, eylemlere ve sonuglara dayali gelecek goriinimii
saglayan belirli bir bilgi formu gibi ikna edici degerler;

4) Tahsilat ve miilkiyetle ilgili ekonomik degerler;

5) Hikayeler ve diger mesaj bigimleri araciligiyla oOrtiilii olarak desteklenen

inanglar olarak tanimlanan ideolojik degerler.

Bu ¢ergeve tek basia degil, mevcut mekanige dayali gerceveleri tamamlamak igin

kullanilmaktadir.

Aparicio ve arkadaslar1 (2012), Nicholson (2012), Sakamanto v.d. (2012) ve Blohm
ve Leimeister (2013) tarafindan gelistirilen ¢ercevelerin hepsi, ampirik olarak

onaylanmis ve kabul goren psikolojik motivasyon teorileri tizerine kurulmustur.

Literatiirdeki c¢aligmalar incelendiginde, {i¢ alanda bir goriis birliginin oldugu

gorilmektedir:
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1) Tasarim teorisi;
2) Teorik yapilar;

3) Kuramsal ¢ergeve.

Bununla birlikte, Seaborn ve Fels (2015), oyunlastirma ile ilgili gergevler spesifik
izolasyon ile gelistirilmis ve heniiz, bunlarin eksiksizligine dair herhangi bir kanit

bulunmadigini belirtmistir.

Genel olarak bakildiginda, oyunlagtirma teorisinin halihazirdaki durumu, oyun
unsurlarinin, son kullanicilarin igsel degerlerine hitap ederek bu hedefleri

karsilayabilecegini savunmaktadir.

1.3.2. Oyunlastirma ve Motivasyon

Insanlarin ciddi uygulamalar1 kullanmaya yonelik motivasyonu iizerindeki olumlu
etkileri nedeniyle oyun unsurlarinin igletme web sitelerine dahil edilmesi onlar1 daha
eglenceli ve keyifli hale getirmekte (Flatlav.d., 2011) ve miisterilerin ticari islemlerini
gerceklestirmek icin daha fazla dahil olmalarina yardimci olmaktadir (Rapp v.d.,
2012). Zicherman (2010) agik bir sekilde psikolojik perspektifden motivasyonu
incelemis ve onu ig¢sel ve digsal motivasyona bdlmiistiir. Zichermann’a gore, ig¢sel
motivasyon — davranigin yiiriirlige kondugu ya da kisinin i¢ degerleriyle hizalanmasi
nedeniyle bir etkinlik yapildgi durumlar; digsal motivasyon ise — belirli davranis veya
etkinliklere katilmak karsiliginda para ve statii gibi harici ddiillerin sunuldugu

durumlar olarak tanimlanmstir.

Zicherman’a (2010) gore, i¢csel motivasyon giivenilmez ve degiskenddir. Bu nedenle
cekidek igsel degerlere hitap edilmesi miimkiin veya gerekli olmayabilir. Zichermann,
bir stratejinin, i¢sel motivatorler gibi hissetmek ya da igsellestirmek gibi harici
davranis denetleyicileri disindaki motivatdrleri yaratmak oldugunu savunmaktadir.
Daha sonraki bir calismasinda, Zichermann (2011), geleneksel ektrinsik bir
motivasyon saglayan paranin performansi artirirken motivasyonu azaltabilecegini
savunmaktadir. Ayn1 zamanda: tasarimcilarin digsal ve igsel motivasyonu goz Oniine

almas1 ve hem parasal hem de parasal olmayan tesvikleri kullanmasi gerektigini
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belirtmektedir. Ayrica, jenerik i¢sel motivatorlerin, goz oniine alindiginda, spesifik

icsel motivasyona gore daha etkili olabilecegini de belirtmektedir.

Sistemlerin kullanilmasi agisindan ele alindiginda, motivasyonun igsel ve digsal olarak
iki yere ayrilmasi sistemlerin faydaci ve hedonik olmasi ile iliskilidir. Digsal
motivasyon faydaci beklentilerle sistemlerin kullanilmasini, i¢csel motivasyon ise
hedonik cagrisimlarla sistemlerin kullanilmasini igermektedir. Yapilan ¢aligmalarda
(Davis, 1989; van der Heijden, 2004; Deci ve Ryan, 1985) dissal ve igsel

motivasyonlar ile faydaci ve hedonik davranislarin uyumlu oldugu goriilmiistir.

Oyun unsuru, geri bildirim, bilgi pargasi gibi belirli bir motivasyon aracinin digsal veya
i¢sel olarak motive edici olup olmadigi bireysel ve baglamsal faktorlerle bagli oldugu
ileri stiriilmektedir (Deci v.d., 1999). Belirli bir unsur belirli zamanlarda, belirli
durumlarda ve belirli insanlarca i¢sel ve digsal motiveedici olabilmektedir (Deterding,

2011).

Pazarlama agisindan degerlendirdikte, mevcut oyunlagtirma tasarimlari ¢ogunlukla
digsal motivasyona yonelik tesviklerle sinirlidir ve pazarlama uzmanlar1 genellikle bu
digsal tesviklerin oyuncularin oyunlarda ne zevk aldiklarin1 varsaymaktadir (Bartle,
2011). Bununla birlikte, oyuncunun oyunda hosnutluk duydugu seylere yonelik digsal
tesvikler sunmasi nedeniyle, digsal tesvikler tiiketicilerin i¢sel motivasyonunu
azaltabilecek bir tehlike olusturmaktadir (Benabou ve Tirole, 2005). Bunun i¢in de
digsal ve igsel motivasyonlarin tesvikini saglayan oyunlastirma unsurlarinin

kullanilmasina itina ile yaklasilmalidir.

Bununla birlikte, motivasyonlarin ve motivasyon kaynaklarinin davraniglari ayni anda
etkiledigi de unutulmamamlidir. Lindenberg’e (2001) gore, en gii¢clii motivasyon
baskin hale gelir ve davranigin gergevesini nasil sekillendigini etkilemektedir. Bu,
davranigla 1lgili biligsel siire¢leri daha da etkilemektedir. Daha zayif olan
motivasyonlar baskin olanin ikincil olmasina ragmen kaybolmaz, bunun yerine arka
planda niifuz etmeye devam eder. Yani, bir davranis esas olarak digsal motivasyonlar
(faaliyet i¢in maddi tzminat gibi) tarafindan harekete gecirilebilir, ancak igsel

motivasyonlar (keyif gibi) yine de ikincil bir etki olusturabilmektedir.
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Miisterilerin web yazilimlarin1 fark edip etmemesiyle ilgili olarak oyunlagtirmada
kullanilan en ilgili faktorlerle ilgili bir model (Rodrigues, Costa ve Oliveira, 2016:
625) olusturulmusdur. Olusturulan model miisterilerin algilarin1 ve motivasyolarini
yeniliklerin devami olarak gostermektedir. Ortaya atilan bir fikrin ilgi gérmesi, onun
tiikketicilerin oyun ve kesif gibi giidiilerine hitap etmeli oldugunu gostermektedir. Daha
sonraki asamada ise bu giidiilenmenin heves, etkilesim ve bilgi araciligiyla

miisterilerin algilamalarina getirip ¢ikardig1 gosterilmektedir (Sekil 1).

Sekil 1. Oyunlastirmaya Dair En Ilgili Faktorlerin Modeli

Yenilik Algilar

Kaynak: Rodrigues, L. F., Costa, C. J., and Oliveira, A. (2016). “Gamification: A
framework for designing software in e-banking”, Computers in Human
Behavior, 62, pp. 620-634.

“Keyif” veya “eglenceli” olarak anlagilan teknolojinin etkilesimleri, teknolojinin
stirekli kullanimint motive edecek kadar dahili bir psikolojik &diil beklentisini
yaratmaktadir. Diger kisilerin davraniglarin1 degistirmeyi hedefleyen bir ayrim olarak
oyunlastirma, kullanicilarin i¢sel motivasyonlarin1 oyunlar araciligiyla yaygin bir

sekilde tetiklemeyi amaglamaktadir.
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1.4. Oyunlastirma ve Pazarlama

Literatiirde oyun dis1 baglamlarda (oyunlastirma) ¢evrimici oyun tasarim 6gelerinin
kullanimiyla ilgili arastirmalar, genel olarak ¢evrimici isletmeler igin internet
kullaniminin artmasinda ve miisteri sadakatinde 6nemli etkilere sahip olabilecegini
gostermistir (Childers v.d., 2001; Holzwarth, Janiszewski ve Neumann, 2006; Hsu ve
Lu, 2004; Teo ve Noyes, 2011).

Oyunlastirmanin ardindaki gerekgelerin en miihiimlerinden biri, insanlarin puanlarini
ve rozetlerini birbirleriyle karsilagtirirken, etkili bir sekilde kendilerini kiyasladiginda
ortaya ¢ikan ikna edici giicii kullanmaktadir (Hamari, 2015). Genel olarak, sosyal
kargilastirma (Festinger, 2014) adlanan bu fenomen, sosyal etki ve planli davranis
teorisi gibi bireyler arasindaki kiyaslamalardan dogan etkilere iliskin diger daha
spesifik teoriler i¢in asir1 e8ilimli bir kavram olusturmaktadir (Ajzen, 1991). Tim
bunlarla yanisira, kullanicilarin oyun yoluyla aldiklar1 toplumsal etki ve tanimlamanin,
oyunlastirma uygulamalarinin benimsenmesi ve kullanilmasinda gii¢lii dngoriiciiler

oldugu da saptanmistir (Hamari ve Koivisto, 2013).

Endiistride oyunlastirmanin kavramsallagtirilmast Zichermann ve arkadaslarinin
tarafindan yapilmistir. Zichermann ve Linder (2010), oyunlastirmay1 oyun ogeleri ve
mekaniginin uygulanmasi yoluyla markalagsma girisimleri i¢in bir ara¢ olarak

tanimlamaktadirlar.
Hamari ve Koivisto (2015) oyunlastirmanin faydalarini {i¢ kategoriye ayirmustir:

1) Kullanim kolaylig: ve yararlilik olarak iglev géren faydaci;
2) Keyif (enjoyment) ve eglence (playfulness) olarak islev goren hedonik;

3) Farkindalik ve sosyal etki olarak islev goren sosyal.

Pazarlama alaninda kullanilan oyunlastirma uygulamalar1 iizerine yapilan
caligmalarda, oyunlastirmanin igsel motivasyonu gelistirdigi (Ryan, Rigby ve
Przybylski, 2006; Sweetser ve Wyeth, 2005), kullanict katilimini artirdigi (Von Ahn
ve Dabbish, 2008; Jung, Schneider ve Valacich, 2010; Witt, Scheiner ve Robra-
Bissantz, 2011) ve daha iyi bir kullanici deneyimi (Flatla v.d., 2011; Puleston ve Sleep,
2011) sagladigr gosterilmistir.

20



Oyunlastirma uygulamalarinin pazarlamada kullanilmasinin  baslica hedefleri
katilimin, sadakatin, marka biliniri§inin, motivasyonun ve sahiplenmenin
artirtlmasidir (Muntean, 2011; Pavlus, 2010; Witt, Scheiner ve Robra-Bissantz, 2011).
Bunun i¢in de isletmeler artik hem web tabanli hem de mobil tabanli platformlarda
oyunlastirma unsurlarim1 kullanmaktadirlar. Oyunlastirma ortamlarinin teknolojik
kapasitesinin etkisi, kolay ve hizli kararlar vermek i¢in tiiketici ihtiyaglarina uygun

olarak biiyiik miktarda bir bilgiyle hazirlanmali ve basit arayiizlere bagl olmalidir
(Hofacker v.d., 2016).

Pazarlamada oyunlastirmanin kullanilmas: tiiketici davranislariyla da yakindan
iligkilidir. Tiketici 6zellikleri, oyunlagtirma tasariminin pazarlama etkinligini nasil
etkiledigini de kontrol etmektedir. Bu baglamda literatiirde yapilmis arastirmalar
vardir. Soyle ki, Park ve Lee’nin (2011) ¢alismasina esasen, farkli oyun 6zelliklerinin
yaslilara kiyasla daha geng olan tiiketiciler i¢in farkli oldugu saptanmistir. Hartmann,
Jung ve Vorderer’in (2012) arastirmasina gore ise, oyunlagtirma oOzelliklerinin
¢ekiciliginin, tiiketimin mevcut oyun kullanimina, bu kullanimin aligkanlik yapmasina
veya farkli baglamlarda gergeklesmesine ve tiiketicilerin oyun oynama egilimine bagl

olacagi goriilmektedir.

Belirli oyunlastirma unsurlar1 agisindan, ulagimin saglanmasinda ve ikna ediciligin
gelistirilmesinde belirli anlatilarin  etkinligi diizenleyici uyuma bagli olacagi
muhtemeldir (Aaker ve Lee 2001; Higgins 2006). Puccinelli’ye (2006) gore,
eglendirici estetigin etkinligi tiiketci ruh haliyle uyumlu olmalidir. Venkatesh Thong
ve Xu (2012) ise, teknoloji tasariminin oyunlastirma 6zelliklerini arttirmaya yonelik
etkilerinin bireysel tiiketici deneyimine, yasa ve cinsiyete bagli olacagimi

gostermektedir.

Cevrimigi oyunlar, neredeyse bagimlilik agamasina kadar son derece yiiksek derecede
miisterilerin sadakatini korumada oldukg¢a basarili olmustur (Lewinski, 2000).
Yazilim1 daha keyifli ve kullanim1 kolay bir sekilde sunan oyunlar, kullanicilar1 bu
cevrimi¢i oyunlari daha sik stk oynamaya tesvik etmektedir. Bu ise miisterilerin
cevrimici isletmelere olan bagliligin1 artirmaya neden olabilmektedir. Kullanicilar web

sitesinin keyifli ve kullanim1 kolay oldugunu kesfederse, internet iizerinden satin
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alabilmektedirler (Ramayah ve Lo, 2005). Soyle ki, oyunlastirma unsurlarini kullanan

platformlar tiiketicilere daha keyifli satin alma deneyimi yasatabilmektedir.

Yapilan galismalarda (Blohm ve Leimeister 2013; Zichermann ve Cunningham 2011)
oyunlastirmanin sadakat, miisteri katilimi1 ve motivasyonu artirdig1 iddia edilmektedir.
Pazarlama kapsaminda kullanilan sadakat programlar1 kolektif kullanim ve benzeri
diger puanlarin kullanilmasi yoluyla oyunlastirmaya benzemektedir (Sharp ve Sharp,
1997). Sadakat programlari, ekonomik hedefler olarak tesvik edilmekte ve miisteri
sadakati lizerinde yogunlagmaktadir. Cogu sadakat programi, hizmetlerin siirekli
kullanimindan ekonomik faydalar (puanlarla degistirilebilen) sunmay1 ve biiyiik
olasilikla digsal motivasyonlar1 (Deci, Koestner ve Ryan, 1999) kullanmay1

amaclamaktadir.

Werbach ve Hunter (2012) oyun dis1 baglamlari i¢ (isletme iginde), dig (miisteriler ve
son kullanicilar) ve davranis degistiren olarak belirtmektedirler. Bouca (2012) ise
oyunlastirmanin yayginlasmasina olanak saglayan en 6nemli faktoriin teknoloji ve

onun yayginlagmasi oldugunu belirtiyor.

Oyunlastirma kullaniminin en 6nemli nedenlerinden biri de oyunlastirmanin miisteri
sadakatini artirmakta 6nemli faktorlerden biri olmasidir (Yang, Cheng ve Luo, 2009).
Cevrimigi oyunlarin bilgisayar uygulamalarinin ticari basarisi, giiven, keyif, kullanim
kolaylig1 ve sadakat acisindan kullanicilarin davraniglarini etkilemektedir (Wu ve Liu,
2007). Aynit zamanda, ¢evrimi¢i oyunlarin yiliksek toplumsal kabul gormesi
kullaniminin kolay olmasi, maddi agidan karli olmasi, keyif duygulari iletmesi ve
kullanicilarin sadakatlerini artirmaya katkida bulunan davranig ve tutumlara yol

acmast ile ilgilidir (Yoon, 2009).

Cevrimigi aligveris deneyiminde teknolojinin kullanimi ve miisteri memnuniyetinin
kullanimi, gelecekte amaclanan cevrimici satin alimlarin 6ngdriilmesinde zorunlu

oldugu belirtilmektedir (Ramayah ve Ignatius, 2005).
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1.5. Oyunlastirma Unsurlar

Cevrimigi oyunlarda tasarlanan 6zelliklerden bazilarimi kullanan oyunlastirma, pek
cok bagka isletme faaliyetini oyun haline getirebilir. Bu tasarim, isletme hedeflerini
tanimlamakla birlikte uygulamalarin tanimlamasi, uygulanmasi ve kabuliinii de

icermektedir.

Oyunlastirmanin  miisteriyi elde tutma ve misteri sadakati tizerinde etkili
olabilmesinden once, miisterilerin ilk olarak oyuncul deneyimlerle mesgul olmalari
gerekmektedir (Huotari ve Hamari, 2012). Bunun i¢in de oyunlastirma faydaci
yazilimlar1 daha hedonik olarak yonlendirmis yazilima doniistiirme girisiminde

goriilebilir.

Oyunlastirmanin unsurlar1 oyunlastirma mekanikleri ve oyunlastirma dinamikleridir.
Oyunlastirma mekanigi eglenceli oyun iiretmek ic¢in tasarlanmis kuallar ve
geribildirim dongiilerinden olusmaktadir. Oyunlastirma dinamikleri ise, oyuncunun
girdileri lizerinde hareket eden mekanigin calisma zamanindaki davranislarina uygun
belirli mekanigin uygulanmasiyla beklenen etkilesimlere tepki olarak iiretilen oyun

desenleridir.

Cunnigham ve Zichermann (2011) oyun unsurlarinin ve mekaniginin orneklerle
gosterilmis listesini hazirlamistir. Tasarimda dikkat edilmesi gereken hususlar
arasinda, bir sistemin hangi oyuncular tarafindan desteklenecegi, listatligin nasil elde
edilebilecegi, kurulum yontemleri (yeni katilimcilarin sisteme yonlendirilmesi siireci)

ve sosyal katilim dongiisiiniin rolii sayilabilmektedir.
Cunnigham ve Zichermann’a (2011) gore temel oyun mekanikleri asagidakilerdir:

e Qeri bildirim ve giiclendirme;
e Desen tanima,;

e Toplama;

e Orgiitleme;

e Siirpriz ve beklenmedik zevk;

e Hediye verme;
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e Flort ve romantizm,;

e Basari i¢in taninma;

e Digerlerini yonlendirme;
e Sohret ve dikkat cekme
e Kahraman olma;

e Statli kazanma,;

e Besleme ve biiylime.

Bundan baska, Bogost (2011) ve Robertson (2010) gibi oyun tasarimcilari, yazarlarin
bu mekanikg¢ilerin Cunningham ve Zichermann’in (2011) 6nermis oldugu bu
unsurlarin oyunsal bir deneyim sagladigini ve katkida bulunup bulunmadigini

incelemislerdir.

Rodrigues, Costa ve Oliveira’nin (2016) yapmis olduklart bir ¢alismada,
oyunlastirmanin unsurlar1 ve 6zelliklerini olusturmuslardir. Oyunlastirma unsurlar1 ve
oyunlastirma 6zellikleri oyunlastirma alaninda 6nemli yere sahiptir. Oyun, Uriin,
Giivenlik, Siire¢ ve Bilgi oyunlarstirma unsurlaridir. Oyunlastirmanin 6zellikleri ise
Tasarim, Goriiniim, Islevsellik, Kuramlar (mekanikler) ve Amagclar (hedefler) ise

oyunlastirmanin 6zellikleridir.

Oyunlastirma unsurlar1 oyunlastirma 6zellikleri ile aglarda ve mobil uygulamalarda
kendilerini gostermektedir. Soyle ki, oyunlastirma unsuru olan olan “oyun” aglarda ve
mobil uygulamalarda “Tasarim” olarak kendini gdsteriyor. Dolaysiyla oyunlastirma
unsurlar1 olan “Uriin”, “Giivenlik”, “Siire¢” ve “Bilgi” sirasiyla oyunlastirma
ozellikleri olan “Goriiniim”, “Islevsellik”, “Kurallar (mekanikler)” ve “Amaglar

(hedefler)”a uygun gelmektedir (Tablo 4).

Oyun mekanigi, davranislar1 giiclii bir sekilde motive eder ve etkileyici deneyimler
yaratmanin yani sira 6diil ve tanima atanmasi i¢in oyunlarin kendilerini ¢evreleyen

ortamlarin digina da uygulanabilir (Rodrigues, Oliveira ve Costa, 2016:115).
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Tablo 4. Oyunlastirma Boyutlarinin Ozellikleri ve Unsurlar

Oyunlastirma Unsurlan Oyunlastirma Ozellikleri
Oyun Tasarim
Uriin Goriiniim
Giivenlik Islevsellik
Siireg Kurallar (mekanikler)
Bilgi Amaglar (hedefler)

Kaynak: Rodrigues, L. F., Costa, C. J., and Oliveira, A. (2016). “Gamification: A
framework for designing software in e-banking”, Computers in Human

Behavior,

62, pp. 620-634.

Oyun mekanigi, bir faaliyeti “oyunsal” yapmak i¢in kullanilan mekanizmalardir

(Bunchball, 2010). Oyun mekanigi oyuncunun belirledigi duygulari uyandirmak

amaciyla oyunun kurallar1 ve odiilleri oldugu i¢in oyun dinamikleridir. Oyun

dinamikleri ise, bu duygulara yol agan arzular ve motivasyonlardir (Tablo 5).

Tablo 5. Oyun Mekanigi ve Oyun Dinamikleri

Oyun Unsurlan

Oyun Mekanikleri i} Oyun Dinamikleri
Puanlar Odiil
Diizeyler Durum
Kupalar, Rozetler, Basarilar Basari
Sanal Uriinler Kendini ifade Etme
Lider Panolari Rekabet
Sanal Hediyeler Fedakarlik (Altriiizm)

Kaynak: Bunchball, I. (2010). “Gamification 101: An introduction to the use of game
dynamics to influence behavior”, White paper, ¢cevrimigi.
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Oyun unsurlar1 birbiriyle siklikla baglantilidir ve benzer isimler olmasa da benzerlik
gosterebilmektedirler. Ornegin, “diizey” ve “diizeyleme” gibi terimler geleneksel
oyunlar ile oyunlastirmada farklilik gosterebilmektedir (Seaborn ve Fels, 2015). Bu
farkliliklar uygulamalar, kisiler ve gevre ile birlikte kendini géstermektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Oyun Unsuru Terminolojisi ile Ilgili A¢iklamalar

Terim Tanim Alternatifleri
Puanlar llerlemeyi gosteren sayisal Deneyim noktalar1, Skor
birimler
Rozetler Basarilar1 gosteren gorsel simgeler  Kupalar

Liderlik Panolar1 ~ Karsilagtirma i¢in sira goriintiileme Siralama, skorbord

flerleme Gelismeye gosteren kilometre Diizeyleme, Seviyeyi
taslar diizeltme

Durum [lerlemeyi gosteren metinsel adlar ~ Baslik, Riitbe

Diizeyler Giderek zor olan ortamlar Sahne alani, bolge,

) diinya

Odiiller Elle tutulur, arzulanan esyalar Tesvikler, odiiller, hediye

Roller Rol oynayan karakter elemanlar1 Sinif, Karakter

Kaynak: Seaborn, K., and Fels, D. I. (2015). “Gamification in theory and action: A
survey”, International Journal of Human-Computer Studies, 74, pp. 14-31.

1.5.1. Oyunlastirmada Odiiller

Odiiller olumlu bir dis etkiyi temsil etmektedir. Cameron ve Pierce (2002: 27) “dis
odiilleri kisinin disindan gelen ve genellikle baskalar: tarafindan diizenlenen o6diiller”

olarak belirtmektedir.
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Bilissel kuramcilar ise, ddiillerin, kisilerin 6znitelik ve 6zerklik algilarin1 zayiflatarak
ve / veya algilanan motivasyon kaynagini dis nedenlere saptirarak, kisilerin
kendilerine 6zgli motivasyonlar1 ve bunlari miiteakipen katilimlar1 ig¢in zararh
oldugunu ileri siirmektedirler. Deci ve arkadaslarina gore (1999), performans
standartlarina bagh kalirsa, odiillerin kontrol olarak algilanmasi, 6zerklik algisinin
zayiflatilmas1 ve bu nedenle kisilerin 6ziinde bulunan motivasyonun azalmasi

muhtemeldir.

Oyunlastirma kapsaminda ddiillerin motivasyonu nasil etkiledigi ile ilgili ¢aligmalar
yapilmistir. Bu calismalarin ¢ogusunda o&diillerin motivasyonu nasil etkiledigini
anlamak i¢in arabulucu degiskenler 6nerilmistir (6rn. Harackiewicz ve Manderlink,

1984).

Cameron ve Pierce (2002) odiiller tizerine 30 yillik aragtirmalarina dayanarak,

odiillerin olumsuz etkilere yol agabilecek kosullarinin bir 6zetini sunmuslardir:

1) Gorev baslangigta yiiksek ilgi ¢cekmektedir;

2) Somut / maddi odiiller;

3) (Beklenilen) odiiller 6nceden sunulmaktadir;

4) Qdiiller kisinin performansindan bagimsiz olarak verilmektedir;

5) Igsel motivasyon, &diiliin  geri cekilmesini takiben, serbest secim
davraniglarlar1  veya kendinden raporlanan gorev ¢ikarlart  olarak
endekslenmektedir;

6) Igsel motivasyon tek bir degerlendirme ile dlgiilmektedir.

Incelendigi zaman, dissal 6diillerin kendisi igin olumsuz olup olmadigi konusundaki
ilk tartismadan hareketle, bilimsel tartisma, odiillerin kisinin performansi ve
motivasyonu iizerindeki etkilerine katkida bulunabilecek faktorlere odaklanmistir. Bu
acidan bakildiginda, odiiliin etkileri kullanilan 6dil tiirlerine, 6diil ihtimaline,
odiillerin nasil ayrildigina ve o6diillerin hangi baglamda uygulandigina bagh olarak

aciklanmaktadir (Cameron v.d., 2005).

Giinliik yasantilarinda, insanlar genellikle uzun vadeli 6diiller yerine kisa vadeli

odiilleri tercih etme egilimi ile basmiglardir (Hamari ve Koivisto, 2015: 333).
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1.5.2. Oyunlastirmada Rozetler

Oyunlastirma unsurlarinin en 6nemlilerinden biri de rozetlerdir. Rozetler arzulanan

davranig1 ima etmek veya performansi sergilemek icin kullanilmaktadir.

Ozellikle oyunlastirma literatiiriinde bulunan oyun 6geleri arasinda 6diil sistemleri ve
Ozellikle basar1 gostermek i¢in rozet kullanimi vardir. Rozetler, oyunlastirma
calismalarinda arastirilan ve cesitli baglamlarda incelenen en yaygin mekaniklerden
birisidir (Hamari v.d., 2015b). Hakulinen, Auvinen ve Korhonen’e gore (2013:47),

rozet, basariya ulastiktan sona kullaniciya goriinen grafiksel bir simgedir.

Rozetlerle ilgili motivasyon stratejilerinin etkilerini ele alan c¢alismalarin
(Abramovich, Schunn ve Higashi, 2013; Dominguez v.d., 2013) yapilmis olsa da,
dijital rozetler ve oyun oynama konusunda arastirmalar halen baslangi¢ agsamasindadir
(Filsecker ve Hickey, 2014).

Onceki calismalara gore, rozet iic ana unsurdan olusmaktadir (Hamari ve FEranti,

2011):

1) Isaretci
2) Tamamlama mantikli

3) Odil.

Abramovich, Schunn ve Higashi (2013) egitim sektoriinde yaptiklart bir ¢alismada

rozetleri asagidaki sekilde nitelendirmistirler:

1) Normalde, resmi kurumlar disindaki 6grenmeyi belgelemektedir;
2) Ogrenenlerin profillerinde baskalar1 tarafindan goriintiilenebilmektedir;
3) Gerekli etkinlik (katilim) ya da bilgi / gosteri becerilerinin ustaligi igin verilen

odullerdir.

Rozetlerin kullanicilara pratik degeri yoktur. Diger bir deyisle, bir oyun veya 6grenme
ortaminda rozetler paraya deger degildir. Bunun yerine, rozetleri takip etme

motivassyonu zorlu bir hedefe ulagsmanin duygusal ddiillerinden kaynaklanmaktadir
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(Hakulinen, Auvinen ve Korhonen, 2013). Montola v.d.’nin (2009) yaptig1 bir
aragtirmaya gore ise, yaka kartlarinin somut bir degeri (6rnegin, parasal deger)
bulunmasa da basar1 rozetlerinin kullanimi  kullanicilarin  davranislarini

etkilemektedir.

Rozetler opsiyonel ddiiller ve hedeflerden olusmakta ve bunlarin yerine getirilmesi bir
hizmetin temel faaliyetlerinin kapsami disindadir. Sistematik bir seviyede ele
alindiginda, rozet, belirleyici bir 6geden (rozetin gorsel ve metinsel isaretleri),
odiillerden (kazanilmis rozet) ve rozetin nasil kazanabilecegini belirleyen yerine
getirme kosullarindan olusmaktadir (Hamari, 2013; Hamari ve Eranti, 2011;

Jakobsson, 2011; Montola v.d., 2009).

Malone’ye (1981) gore, gorsel 6geler (rozetin kendisi) ve rozetin kilidini agma ile ilgili
aciklama ve hedefler nedeniyle, rozetlerin i¢sel motivasyona neden oldugu da ortaya
cikmigtir. Bundan bagka, endiistri ¢aligmalari, oyunlara rozet eklemenin daha iyi kritik

alis ve artan gelir saglamasina neden oldugunu da géstermistir.

1.6. Oyunlastirma Tasarimi ve Uygulamalari

Pazarlama arastirmasi, kurumsal web sitelerine oyun oynama dinamikleri eklemenin
ve oyun oynama olarak bilinen bir siirecin kurumsal iiye tabanini ve iiye katiliminm
onemli dlglide artiracagini onermektedir (Bista v.d., 2014) Yazilim dogru bir sekilde
tasarlandiginda, oyunlastirma 6nemli bir ticari etkiye sahiptir ve orgiitler icin 6emli bir
ara¢ haline gelir, bunlar1 davraniglara adapte etmeye, yetenek (beceri) gelistirmeye

veya sorunlari ¢ozmeye motive eder.

Oyunlastrma unsurlarmi  kullanarak etkilesimli ve iyi tasarimli uygulamalar
hazirlamak hi¢ de kolay degildir. Dedrick, Gurbaxani ve Kraemer’e (2003) gore, web
siteleri, ¢ogu kurulusun {riinlerini tanitmak ve satmak i¢in Onemli bir basari
faktoriidiir). Pek ¢ok banka, web sitelerini gelistirmeyi amaglayan projelere 6nemli
yatinmlar yapmis olsa da bircogu miisterileri ve ticari hedefleri karsilamay1
basaramamaktadir (Hsieh ve Wang, 2007). Buna ek olarak, zayif arayiiz tasarimi

(Nielson, 1997), web sitesinin kullanilabilirliginin ve miisteri memnuniyetinin
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eksikligi (Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Palmer, 2002) web sitesi

basarisizliklarinin ana nedenlerinden biridir.

Buradaki sorunlarin baslica nedenleriden biri de is yazilimi ile oyun yazilimi arasinda
farkin olmasidir. Ciinki oyun yaziliminin aksine olarak is yazilimi kullanicinin bilgiyi
nasil deneyimledigi konusunda genellikle optimize edilmemektedir (Spotfire, 2013).
Is yazilimi, ¢evrimici sistemlerin benimsenmesi ve kullanilmasi i¢in motivasyonu
etkileyen kullanicinin tasarim tercihlerini gozardi ederek gezinmeyi optimize etmek

i¢in tasarlanmistir (McDaniel, 2011).

Web teknolojisi, bilgisayar teknolojisinin ilerlemesine bagli olarak son yillarda dikkat
cekici olmakla birlikte, tiim oyun 6zelliklerini, islevselliklerini ve kullanici tercihlerini

tanimlamakta zorlanmaktadir (Salen ve Zimmerman, 2003).

1.6.1. Oyunlastirma Kapsaminda Oyun Tasarimi

Oyunlagtirma, 1s uygulamalarinin veya web sitelerinin tasariminda unsurlarin ve oyun
ozelliklerinin eklenmesini icermektedir. Dolayisiyla, oyunlastirma tasarimi oyun
stirecini, icerik yaratma ve oyun mekanigini isletmecilik yazilimlariyla daha iyi bir
kullanic1 deneyimine sahip olmasini saglayan biligsel bir islemdir (Hamari ve

Lehdonvirta, 2010).

Oyunlastirmanin tasarimda kullanilmasi ile ilgili modeller de gelistirilmistir. Bu
modellerden biri Bista v.d.’ni (2014) tarafindan yapilan bir ¢calismada uygulanmistir
(Sekil 2). Bista v.d.’nin (2014) modeline esasen, oyunlastirma veri modeli li¢ temel

varliktan olusmaktadir:

1) Kaullanici
2) Islem
3) Rozetler.

Bu modelede, topluluk iiyeleri, yani kullanicilar puan kazanma olasilig1 olan cesitli

baglamlarda eylemler gerceklestirmektedirler. Puan degerlendirmeye esasen
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kullanicilar yaptiklart eylemlere gore cesitli rozetlerden birini glivence altina

almaktadirlar.

Sekil 2. Oyunlastirmanin Ust Diizey Veri Modeli

Rozet Kimligi

Rozet Adi

Kullanici

islem
Q§Iem KimIiéi) @aglam KimIiéD @sis Edilmis Puan@

Kaynak: Bista, S. K., Nepal, S., Paris, C., and Colineau, N. (2014). “Gamification for
online communities: A case study for delivering government services”, International
Journal of Cooperative information Systems, 23/02, 1441002.

Rozetler

Rozet Turi

Oyunlastirma geleneksel is uygulamalarina yeni 6zellikler gelistirip uygulamakla
yiikiimliidiir. Bu yeni 6zellikler kolay kullanim, ¢ekici tasarim, puan, liderlik tablolari
(leaderboards) ve odiiller olabilir (Wang, 2011b). Oyunlar, bilgisayarlarla olan insan
iligkilerinin zorlugu, yararhilik ve giivenlik eksikligi ve bilgisayar uygulamalarinin

kullanim kolaylig1 gibi algi engellerinin azaltilmasinda énemli bir rol oynamaktadir
(Yoon, 2009).

Wu ve Liu’ye (2007) gore, profesyoneller ve arastirmacilar, miisterilerin oyun bazl
yazilimlarla ilgili tercihlerini yorumlamanin kritik 6nem tasidigin1 diisiiniiyorlar.
Shapiro ve Varian (1999) ise, kullanicilarin 6ncelikle iyi bir tecriibe ve keyif almak

i¢in ¢evrimici oyunlar oynadiklarini belirtmistirler. Wang (2011a) ise, oyunlarin insan

31



davraniginin giiglii motivatorleri olduguna ve yazilim uygulamalarinin oyunlagtirma

icin degistirilmesini belirtmektedir.

Oyun tasarimi desenleri, oyunlarin nasil goriindiigiinii, oynamanin yolunu ve ciddi
oyunlarm amacimi etkilemektedir (Dormann, Whitson ve Neuvians, 2013). Is
yazilimlarmi oyun o6zellikleri ile kullanan ¢evrimig¢i deneyim, olumlu bir sekilde
miisterinin davranisini tesvik edebilir, kullanimi artirir ve kullanicilart daha fazla iiriin

satin almaya yonlendirir (Zichermann ve Linder, 2010).

Miisteri kolayligi acisindan degerlendirilen oyunlastirma unsurlart ve o6zellikleri

asagidakileri icermektedir (Schaupp ve Belanger, 2005):

1) Tamamen kolay ve eglenceli aligveris deneyimi;
2) Satin alma zaman1 miisteri hizmetleri;

3) Uriin hakkinda ayrintili bilgi arama yetenegi.

Web tasarimcilari, kullanicilarin begenisini almak ve kullanimi kolaylastirmak igin
kullanicilarin  begenisini kazanan bir web sitesinin (teknik, gorsel ve igerik)
unsurlarina daha fazla odaklanmalidir (Chen, Tsao, Lin, 2008). Web sitesinin igerigi
boyutlarina, medya tiiriine, giincel igerigine ve zamaninda verilen bilgilerle ilgilidir
(Agarwal ve Venkatesh, 2002). Aynmi zamanda web sitesi raporlar, grafikler ve
renkleride igermelidir (Zhang v.d., 2009).

Bir web sitesi, gorsel agidan ¢ekici bir tasarima ve sosyal oOzelliklere sahip
animasyonlu ve etkilesimli bir deneyim sundugu siirece, ticari uygulamalarin
kullanimini artirmaya katkida bulunabilir (Deterding v.d., 2011). Tasarim faktorleri
(sekillerin kalitesi, diizeni ve tipografisi) sesli ve gorsel bir desen uygulamakla ilgili
temel fikirleri agiklar ve onlar web sitesinin diizenlenebilir enstriimanlaridir (Horvath,
Moss, Gunn ve Vass, 2007). G6z alic1 tasarim, etkilesim, Avatarlar, rekabet seviyeleri
ve oOdiiller gibi 6zellikler miisterileri web sitelerini kullanmaya yonelik tutum ve

niyetlerinde etkileyebilmektedir (Reeves ve Read, 2009).

Miisteri tercihlerini bilen web tasarimcilari, miisteri kullanimini artirmak i¢in uygun
yazilim uygulamalar1 gelistirebilirler (Nah ve Davis, 2002). Boylelikle, isletme

herhangi bir bilgisayar uygulamasinda eglenceli ve o&diillendirilmis oyun bazh
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deneyimi nasil olusturmanin yollarini kesfetmelidir. Bu anlamda, artan iyilestirmelerin
ve yeni oyun 6zeliklerinin eklenebilmesini saglamak i¢in miisterinin geribildirimini,

Olctimlerini ve konular1 izlemek gerekmektedir (Hamari ve Lehdonvirta, 2010).

1.6.2. Oyunlastirmanin Sektorel Uygulamalar:

Oyunlastirma hem akademik alanda hem de uygulama alanlarinda yeni bir trend
oldugundunan dolayr hem literatiirde hem de uygulamada O&rneklerine sik
rastlanmamaktadir. Oyunlastirma kavrami literatiire atildiktan (2011) sonra

uygulamada da birtakim gelismeler olmustur.

Kaliteli web sitesi olusturmak i¢in unsurlarin ve karakteristiklerin kazandirici bir
kombinasyonuna ihtiyag var ve miisteriler sadece bilgi aramakla kalmaz, ayni
zamanda cekici ve estetik agidan hosa giden bir web tasarimi ararlar (Cox ve Dale,
2002). Zichermann ve Linder’e (2010) gdre oyun mekanizmalarinin tanitilmasi,
miisterilerin giinliik etkilesimlerini ticari amaglarla kullanilan oyunlarda doniistiiren

sanat ve birimdir.

Schaupp ve Belanger’e (2005) gore web sitesinin kullanilabilirliginin {i¢ temel 6zelligi

vardir:

1) Kaullanici dostu bir arayiiz sunmali ve kullanimi kolay olmalidir;
2) Hizli ve dogru arama yetegi igermelidir;

3) Tam igerikli ve etkilesimli mekanizmalar saglamalidir.

E-ticaret tasarimi, misterilerin karar verme yeteneklerini gelistirmek i¢in onemlidir
(Hasley ve Gregg, 2010). Literatiir incelendigi zaman da web tasarimi kalitesiyle
miisteri karar verme arasinda énemli bir iligski bulundugu (Delone ve McLean, 2003),
web tasarimi ile online magazacilikta miisteri ¢ekmek icin Onemli bulundugu
(Ganguly v.d., 2010), web sitesinin algilanan tasarim kalitesinin kullanici giivenini ve
giiveni onemli dl¢giide etkiledigi (Zhang v.d., 2009) ¢alismalar vardir. Ayn1 zamanda,

web sitesi icerigi (6rnegin, metin, resim, grafik, animasyon veya avatarlar) de web
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tasarimin1 daha ¢ekici hale getirerek web sitesinde daha fazla vakit gegirmelerini

etkileyebilmektedir (Ganguly v.d., 2010).

Tiim bunlar géz Oniinde bulunduruldugu zaman web sitelerinin gelistiricileri,
miisterilerin tasarim tercihlerine dikkat etmelidir (Sam ve Tahir, 2009). Ciinki web
teknolojisi, bilgisayar teknolojisinin ilerlemesine bagli olarak son yillarda dikkat
cekici olmakla birlikte, tiim oyun 6zelliklerini, iglevselliklerini ve kullanici tercihlerini
tanimlamakta zorlanmaktadir (Salen ve Zimmerman, 2003). Yeni tasarim o6zellikleri
gelistirerek, geleneksel is tasarimi prosediirlerinde degisiklikleri tespit etmek, yazilimi
kullanma karmasikligin1 azaltmak, daha c¢ekici veya kullanici dostu bir arayiiz
gelistirmek ve genel e-ticaret rekabet giiclinli artirmak miimkiindiir (Rodrigues, Costa
ve Oliveira, 2016)

Genel olarak ele alindiginda oyunlastirmanin yesil enerji tiiketiminin tesvik edilmesi
(Nissan Leaf), TV kanallarinda sadakat kurma (GetGlue), bireyin saglikli yagamina

iligkin stire¢ (Fitocracy) gibi genis alanlarda uygulandig: goriilmektedir.

Hareket etmeyi motive eden oyunlastirma orneklerinden biri de NIKE PLUS
uygulamasidir. 2006 yilindan 2010 yilina kadar 262 milyon milin iizerinde ¢alismay1
motive eden (Malinowski, 2010) bu uygulama giiniimiizde de popiilerliyini

korumaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TEKNOLOJIYI KABUL MODELI VE
OYUNLASTIRMA KABULU

Bu boliimde, tiiketicilerin teknoloji kabulii ile ilgili degiskenlerden, Teknolojiyi Kabul
Modeli’nden, oyunlastirma kapsaminda tiiketicilerin teknolojiyi benimsemesinden
bahs edilmistir. Ayrica, tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici tutumlari ve kullanim niyetleri

de bu boliimde agiklanmustir.

2.1. Teknoloji Kabuletme Modelleri

Teknolojiyi Kabul Modeli (Davis, 1989) Gerekgeli Eylem Teorisinden (Theory of
Reasoned Action — TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975) uyarlanarak tutum ve
davraniglarin 6lciilmesinde kullanilmaktadir. Bu modelin ilk versiyonu yararlilik,

kullanim kolaylig1 ve davranis niyeti degiskenlerinden olusmustu.

[Ik Teknolojiyi Kabul Modeline ek degiskenler eklenerek cevrimici tiiketicilerin
benimsemesini tahmin etmek i¢in genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli elde
edilmistir (Rodrigues, Oliveira ve Costa, 2016). Yeni degisken grubu arasinda
bilgisayar eglencesi (Moon ve Kim, 2001), bilissel absorpsiyon (Agarwal ve
Karahanna, 2000) ve {iriin katilimi1 ve algilanan keyif (Koufaris, 2002) yer almaktadir.
Eglenmeye yonelik oyunlastirma, miisterinin kendi kendini gergeklestirmesini
saglamay1 ve uzun siireli sistem kullanimini tesvik etmeyi amaglaNmaktadir (van der

Heijden, 2004).

Oyunlastirmay1 benimsemek, is yazilimlar: gelistirme gibi alanlardaki hizli yayilimda
gorildiigii gibi miisteri katilimini ve sadakatini artirmak i¢in kullanilan bir pazarlama

ve isletme stratejisi olarak da goriilmektdir (Dubois ve Tamburrelli, 2013).

Insanlarin belirli teknolojileri veya hizmetleri nasil kullandiklarma iligkin sorular
arastirilirken, bilgi sistemleri alaninda biiylik bir literatiire sahip olan teknoloji

benimseme ve kabuletme konularinin incelenmemesi miimkiin degildir.

35



2.1.1. Teknolojiyi Kabul Modeli (TKM) ve Gelisim Siireci

Yukarida belirtildigi iizere Gerekgeli Eylem Teorisinden (Fishbein ve Ajzen, 1975)
uyarlanan Teknolojiyi Kabul Modeli (Davis, 1989), yazilim sistemleri ile ilgili olarak
tutum ve davranis niyetlerinin olusumuyla ilgili bilgi sistemleri literatiiriinde belirgin

bir baslangi¢ noktast olmustur.

Sekil 3. Teknolojiyi Kabul Modeli Arastirmasinin Kronolojik Gelisimi

Venkatesh ve Venkatesh ve

Davis {2000) ark. (2003)
Straub Gefenve

Adams ve Davis ve

ark.{1992) Venkatesh {1996)
Davis Taylor ve Todd

(1986) {1995)
Giris Modeli

1986 1990 1995 2000 2003

Kaynak: Lee, Y., Kozar, K. A., and Larsen, K. R. (2003). “The technology acceptance
model: Past, present, and future”, Communications of the Association for
information systems, 12/1, pp. 752-780.
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Teknolojiyi Kabul Modeli ilk ortaya ciktigi zaman iki faktorden olusmaktaydi:
kullanim kolaylig1 ve algilanan yarar. Lakin, Teknolojiyi Kabul Modeli boyle kalmadi
ve yeni faktorler de eklenerek gelisti. Lee, Kozar ve Larsen (2003) Teknolojiyi Kabul
Modelinin nasil ilerleme kaydettigi ile ilgili bir arastirma yapmis ve 18 yil boyunca
(1986-2003 yillar1 arasinda) yapilan c¢aligmalari analiz ederek bu gelismeleri
incelemistirler (Sekil 3).

Lee, Kozar ve Larsen (2003) Teknolojiyi Kabul Modeli ile ilgili ¢aligmalari dort
doneme ayirarak incelemislerdir. Bunlar girig, dogrulama, genisleme ve detaylandirma

donemleridir.

Giris doneminde, bilgi sistemlerini kuruluglara tanittiktan sonra, kullanici teknolojisi
kabulii olduk¢a yogun ilgi gérmiistiir (Rogers, 1983; Kwon ve Zmud, 1987; Swanson,
1988). Bu arastirma akimlarindan bir ¢ikt1 olarak Teknolojiyi Kabul Modeli, Ajzen ve
Fishbein’in (1980) Gerekgeli Eylem Teorisi’'nden (TRA) genis kapsamda son
kullanicilarin bilgisayar1 kabul etmeleri ile ilgili davranislarini agiklayan bir model
olarak (Davis v.d., 1989) uyarlanmistir. Ayni zamanda Giris doneminde TKM ile ilgili
cogaltma ¢alismalari ve TKM ile TRA nin iliskisine dair ¢alismalar yapilmistir.

Dogrulama déneminde yapilan ¢alismalar Teknolojiyi Kabul Modeli araglarinin giigli,
tutarli, giivenilir ve gecerli olup olmadigini detayli olarak arastirildigi yillar
kapsamaktadir. Szajna (1994), dl¢tiimiin gelecekteki davraniggr basartyr tahmin edip
edemeyecegini belirleyen Teknolojiyi Kabul Modeli &lgimlerinin  tahmini
gecerliligini arastirdi. Adams, Nelson ve Todd (1992) Davis’in (1989) calismasini
kullanim kolaylig1 ve yararlilik agisindan farkli araclar ve farkli bilgi sistemleri i¢in

ol¢iim gegereliligi ve glivenilirligini tespit etdi.

Genisleme doneminde Teknolojiyi Kabul Modeli ¢alismalarinin ayirdedici 6zelligi,
bireysel, orgiitsel ve gorev ozelliklerini igceren harici degiskenlerle model uzantisi
girisiminde bulunmaktir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003). Agarwal ve Prasad (1999)
yararhlik ve kullanim kolayliginin dis degiskenleri olarak bes farkli bireysel fark
degiskenini Teknolojiyi Kabul Modeli’ne ekledi. Moon ve Kim (2001) ise gorevleri

eglence ve isle ilgili gorevlere ayirarak internet baglaminda uyguladilar. Bu
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donemdeki arastirmalar inanglar ve bunlarin 6ne ¢ikan faktorleri arasindaki nedensel

iligkileri agiklamakla (Chin ve Gopal 1995:46) ilgili calismalardir.

Detaylandirma donemi TKM’in iki temel yolla hazirlanmasi olarak
nitelendirilmektedir (Lee, Kozar ve Larsen, 2003). Bunlar: dnceki etkileri sentezleyen
yeni nesil TKM’in gelistirilmesi ve Onceki c¢alismalarin getirdigi sinirlarmalarin
¢oziimlenmesidir. Venkatesh ve Davis (2000) ve Venkatesh (2000) orijinal TKM’in
yeni siirimiinii — TKM II’yi tanittilar. TKM 1II 6nceki modelin iizerinde hazirlanarak
onceki cabalar1 da sentezlemektedir. Bu modelde yararlilik ve kullanim kolayliginin
dis degiskenleri acik¢a tanimlandi ve ¢okdiizeyli modeli ilerletmenin somut bir yolunu

sagladi.

TKM ile ilgili giris, dogrulama, genisleme ve detaylandirma donemlerinde yapilan
calismlarin incelenmesi bu dénemlerin her birinde TKM modelinin gelistirildigine

iligkin kanitlar sunmaktadir.

Oyunlastirmay1 benimsemek, is yazilimlar1 gelistirme gibi alanlardaki hizli yayilimda
goriildiigli gibi miisteri katilimini ve sadakatini artirmak i¢in kullanilan bir pazarlama
ve isletme stratejisi olarak da goriilmektdir (Dubois ve Tamburrelli, 2013). Pazarlama
alaninda teknoloji kabulii ise, miisterilerin sadakatini etkileyen faktorler — sosyal
(kultiir, gelenek ve egitim), ekonomik (bilgi, karlilik ve gilivenlik) ve kisisel (kolay
kullanim, 6grenme keyfi ve yararlilik) faktorlerdir (Yang, Cheng ve Luo, 2009).
Insanlarin belirli teknolojileri veya hizmetleri nasil kullandiklarma iliskin sorular
arastirilirken, bilgi sistemleri alaninda biiylik bir literatiire sahip olan teknoloji

benimseme ve kabuletme konularinin incelenmemesi miimkiin degildir.

2.1.2. Teknolojiyi Kabul Modeli’ne Eklenen Degiskenler

Davis (1989) tarafindan onerilen TKM’ye bir dizi dis degisken eklenmistir. Eklenen
dis degiskenler arasinda en sik gosterilenleri sistem kalitesi (6rn., Igbaria, livari ve
Maragahh, 1995), egitim (6rn., Igbaria, Guimaraes ve Davis, 1995), uyumluluk,
bilgisayar kaygisi, 6zyeterlik, keyif, bilgi islem destegi ve deneyim (6rn., Chau, 1996)
degiskenleri vardir.
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Ik ve temel Teknolojiyi Kabul Modeli'nin dért ana degiskeni vardir. Bunlar

asagidakilerdir:

1) Algilanan yararlilik;

2) Algilanan kullanim kolayligi;
3) Davranis niyeti;

4) Davranis.

Literatiir incelendigi zaman, bu dort degiskenin hem bagimli hem de bagimsiz

degisken olarak kullanildig1 gorilmistiir.

Lee, Kozar ve Larsen (2003) tarafindan yapilan bir ¢alismada TKM, onun gelisimi ve
ona eklenen dis degiskenler incelenmistir. Bu ¢alismada, 2003 yilina kadar TKM’da
olan gelisimler ve onun degiskenleri ile ilgili 101 calismay1 kapsayan bir arastirma
yapilmistir. Aarastirmacilar her bir ¢alismanin farkli istatistiksel yontemler, bilgi
sistemleri ve konularda yapilmasindan dolayr degiskenlerin etkilerinin biiyikligi
analiz edilmemis, bunun yerine bulgularin tutarliligina, karisik ve 6enmsiz iligkilere

gore analiz edilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. TKM’da Kullanilan Degiskenlerin Tanimi ve Mensei

Degisken Tanimlama Mensei
Goniilliilik Yenilikgilik kullaniminin géniilii olarak Moore ve Benbasat
veya serbest irade olarak algilandigi (1991)
derece

Goreceli Avantaj Bir inovasyonun Onciisiinden daha iyi Rogers (1983)
oldugu derece

Uyumluluk Bir inovasyonun potansiyel Rogers (1983)
benimseyenlerin  mevcut  degerleri,
ihtiyaclar1 ve geg¢mis deneyimleriyle
tutarli olarak algilandig1 derece

Karmasgiklik Bir inovasyonun kullanimi  giic Rogers (1983)
derecede algilandig1 derece
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Gozlenebilirlik

Denenebilirlik

Imaj

Oz-yeterlik

Son Kullanici
Destegi

Objektif
Yararlilik

Bireysel
Yenilikgilik

Bilgisayar
Eglencesi
Sosyal Durum

Subjektif Normlar/

Sosyal Etki

Goriiniirliik

Is Tlgisi

Yenilik sonug¢larinin bagkalar1
tarafindan gézlemlenebilme derecesi

Bir yeniligin benimsenmesinden 6nce
deneye tabi tutulma derecesi

Bir inovasyonun, kisinin  sosyal
sisteminde imajin1  veya durumunu
arttirdig1 algilanan derece

Insanin, belirli bir davranis
gosterebilme kabiliyetine sahip oldugu
inanci

Kullanicilar ve YBS (Yonetim Bilgi
Sistemi) personeli arasinda sistem
hakkinda daha elverisli inanclari
destekleyen yiiksek diizeyde destek

Belirli gorevleri tamamlamak ig¢in
gercek etki diizeyinde sistemlerin
karsilastirilmasima olanak tanityan bir

yap1

Herhangi bir yeni teknolojiyi denemek
icin istekliligi yansitan bireysel bir
ozellik

Mikrobilgisayar etkilesimlerinde
bilissel kendiligindenlik derecesi
Ortamin, kullanicilarin  digerlerini
psikolojik olarak varoldugu
diistincesine izin verme derecesi

Cogu kisinin, s6z konusu davranisi
gerceklestirmesi  gerektigini  veya
yapmamasi gerektigini diisiinen kisinin
algist

Yeniligin  kurulusta olma
derecesi

goruntr

Bir sistemin kisisel performansini ve
bireysel i3 performansini arttirma
kabiliyeti

Rogers (1983)

Rogers (1983)

Rogers (1983)

Bandura (1977)

Igbaria v.d. (1995)

Card v.d. (1980)

Agarwal ve

Karahanna (2000)

Webster ve

Martocchio (1992)

Fulk v.d. 1987

Fishbein ve
Ajzen (1975)

Rogers (1983)

Thompson v.d.

(1991)
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Bilgisayar Tutumu

Erisebilirlik

Sonugla
Kanitlanabilirlik

Y 6netim Destegi

Bilgisayar Kaygisi

Algilanan Keyif

Sistem Kalitesi
(Girdi veya Ciktr)

Kolaylastiric
Kosullar

Onceki Deneyim

Bir kisinin nesneyi begendigi veya
hoslanmadig1 derecesi

Fiziksel Erisilebilirlik: sistemin
kullanilabilmesi i¢in birinin donanima
fiziksel olarak erisme derecesi

Bilgi Erisilebilirligi: istenen bilgiyi
sistemden alabilme

BS (Bilgi Sistemleri) yenilikg¢iliginin
benimsenmesi/ kullanilmasi
sonuclarinin  gozlemlenebilirligi  ve
bagkalari ile iletisim kurabilme derecesi

BS’nin (Bilgi Sistemleri) basarisi i¢in
daha iletken bir ortam yaratmak igin
kaynaklarin yeterli dagilimini saglamak
ve bir degisim acentesi olarak hareket
etmek icin yoneticilerin destek derecesi

Bir kisinin bilgisayar kullanma imkan1
ile kars1 karsiya kalmasi durumunda
endisesi, hatta korkusu

Belirli bir sistemi kullanma etkiliginin,
sistem  kullanimindan kaynaklanan
herhangi bir performans sonucunun
yani sira, kendi basina keyif verici
oldugu algis1

Sistemin is hedeflerine uygun gorevleri
ne kadar 1iyi yerine getirdigini
algilamasi

Zaman ve para gibi kaynak faktorlerine
ve kullanima zorlayabilecek BT’ye
(Bilgi Teknolojileri) uyumluluk
sorunlarina iligskin kontrol inanglari

Kazanilan deneyim

Ajzen ve Fishbein
(1980)

Karahanna ve
Limayem (2000)

Rogers (1983)

Igbaria v.d. (1997)

Simonson v.d.
(1987)

Davis v.d. (1992)

Venkatesh ve
Davis (2000)

Taylor ve Todd

(1995h)

Birkag tane
kaynaktan

Kaynak: Lee, Y., Kozar, K. A., and Larsen, K. R. (2003). “The technology acceptance
model: Past, present, and future”, Communications of the Association for
Information Systems, 12/1, pp. 752-780.
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2.2. Oyunlastirma Kapsaminda Tiiketicilerin Teknolojiyi

Kabulu

Genel olarak incelendiginde, Teknolojiyi Kabul Modelinin de miisterilerin isteklerine
uygun sekillendigini, zaman gectikce degisiklige ugradigini gérmek miimkiindiir.
Pazarlama faaliyetlerinin ana amaglarindan birinin miisteri sadakatini artirmak oldugu
g6z Oniinde bulundurulursa, Teknolojiyi Kabul Modelinin de miisteri sadakatini
artirmakta 6nemli role sahip oldugu goriilebilir. Yang, Cheng ve Luo’nun (2009)
yapmis olduklari bir ¢alismada, miisterilerin sadakatini etkileyen faktorler arasinda
sosyal (kiiltiir, gelenek ve egitim), ekonomik (bilgi, karlilik ve giivenlik) ve kisisel

(kolay kullanim, 6grenme, keyif ve yararlilik) oldugu goriilmektedir.

Ozgiin Teknolojiyi Kabul Modeline (Davis v.d., 1989) gére kullanim kolaylig: ve
yararlilik eksikligi, bir teknolojinin benimseme niyetini en ¢ok etkileyen
degiskenlerdir (Suki ve Suki, 2011). Teknolojik gelismeler e-ticarette hem teknolojik

acidan hem de miisteri memnuniyeti agisindan hizli degisimlerle yasanmugtir.

Ikna edici teknolojiler ve davramis degistirme destek sistemleri gibi sistemler
psikolojik durumlart ve davranislart etkilemek i¢in kullanilmistir. Bu sistemler
agirlikli olarak toplumsal ve iletisimsel ikna ve tutum degisimine odaklanmaktadir
(Fogg, 2003; Oinas-Kukkonen ve Harjumaa, 2009; Oinas-Kukkonen, 2013; Hamari,
Koivisto ve Pakkanen, 2014).

Teknolojinin kabulii ile iligkin literatiir incelendiginde, kullanim amag ve iglevlerine
dayali olarak hizmetler ve sistemler arasinda geleneksel olarak ayrim yapmis; hizmet
kullantminin digindaki hedefleri yerine getirmeyi amaglayan hizmetler faydaci olarak
(Davis, 1989; van der Heijden, 2004) goriiliirken, eglence amaciyla kullanilan
hizmetler ve hizmetin kendisi igin kullanilmasi ise hedonik olarak belirtilmistir (van

der Heijden, 2004).

Davis (1989) ve van der Heijden’in (2004) ¢alismalarina esasen, faydaci sistemler
verimli bir sekilde ve en iist diizeye getirme kolaylig1 ile verimlilik gereksinimleri gibi
arag-gere¢ amaglarina hizmet etmektedir. Bir kisi 6ziinde motive oldugunda, herhangi

bir dis hedef icin degil, bunu yapmak ugruna bir etkinlik gergeklestirdigi kabul
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edilmektedir. Davranigtan tiiretilen keyfin ise, performansini kiskirtmak ve optimal
veya otomatik deneyim kazanmak icin yeterli oldugu (Csikszentmihdlyi, 1990)
diistiniilmektedir. Bu nedenle, bu tiir pozitif deneyimleri tetiklemeyi amaclayan

sistemler, hedonik sistemler olarak adlandirilmaktadir.

Oyunlastirma faydaci veya hedonik perspektifinden incelendiginde faydaci veya
hedonik olarak kategorize etmek zordur. Ciinkii onun verimlilik gibi faydaci faydalar

ve keyif gibi hedonik faydalar sagladigina dair sebepler vardir.

Sistem tiirlerine benzer sekilde insan motivasyonu da dis kaynaktan (dissal
motivasyon) ve i¢ kaynaktan kaynaklanan (i¢sel motivasyon) olarak yaygin ve popiiler

bir sekilde ikiye ayrilmistir.

En yaygin kullanilan teorilerden (kendi kaderini tayin etme teorisi) biri olan insan
motivasyonu, anarsizmin igsel veya digsal olarak motive olabilecegini varsaymaktadir
(Deci ve Ryan, 1985). Dissal motivasyon, dis hedeflerden veya bir maddi karsilik
beklenilen bir gorevi yerine getirme konusunda motive olma kosullarindan
kaynaklanan motivasyonlar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, motivasyon kaynagi da
digsaldir. Diger yandan, i¢sel motivasyon ise, harekete gecme istegini etkileyen dis
kuvvetler olmaksizin, kendinden emin davranigalara ve iceriden motive edilmis olma

anlamina gelmektedir.

Bu agidan bakildiginda, i¢sel motivasyon ile performansdaki ilerleme arasindaki
pozitif iligskiye iligskin bu diislince, oyunlastirmanin verimli olmasinin temel nedenidir
(Huotari ve Hamari, 2012; Ryan, Rigby ve Przybylski, 2006). insan motivasyonunu
cevreleyen teoriyle iliskili olarak, faydaci sistemlerin kullanimi genelde disa bagimhi
olarak diistiniilmektedir (van der Heijden, 2004). Bu, disa yonelik motive olan
kullanicinin harici bir hedefi oldugu ve hizmetin amaci, hedefin daha verimli
erisilebilir kilmmasi anlamima gelmektedir. Ote yandan, hedonik hizmetler sistemin
eglenceli hale getirilmesine ve keyif ¢agirmaya calismaktadir. Baska bir deyisle,
hedonik sistemler faaliyeti kendiliginden motive etmek isterler ve kullanici sistemi
kullanmadan sadece onun ugruna kullanmak ister. Bunun i¢in de hizmetin
kullanilmasindaki zevk, potansiyel faydaci faydalar ne olursa olsun, uzun siireli

kullanim1 tesvik etmektedir.
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Bundan bagka, oyunlar ve oyun benzeri oyun sistemleri gibi hedonik sistemler,
etkinlikle ilgili o6zerklik, yetkinlik ve iligkisellik deneyimlerini tetiklemeyi
amaglamaktadir (Ryan v.d., 2006). Bu deneyimler, bir gorevin kendiliginden motive

olma olasiligini artirmaktadir (Deci ve Ryan, 1985).

Tim bunlardan yola ¢ikarak, oyunlagtirmanin hedonik, i¢sel olarak motive edilmis
davranis yoluyla faydaci hedeflere dogru motive olmay1 amagladig: diisiiniilmektedir
(Hamari ve Koivisto, 2015). Dolayisiyla, oyunlastirma verimlilik i¢in hedonik bir arag

olarak goriilmektedir.

Teknoloji kullanimi ile ilgili literatiirde, sistemlerin algilanan yararlari, belirli bir
sistemin bir gorevin performansini ifade eden, algilanan yararolarak siklikla
kullanilmaktadir (Davis, 1989). Algilanan yararlilik ile ilgili yapilan c¢aligmalarda
(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000), sistemin faydaci
amaglarla kullanilmasi ve dis hedeflere ulasilmasi i¢in kullanilan 6rgiitsel ve ¢aligma
ortamlar1 gibi baglamlarda, bir sistemin kullanim niyetlerinin 6ngoriildiigii ileri
stiriilmiistiir. Bunun tersine olarak, hedonik kullanim amagli baglamlarda ise (Van der
Heijden, 2004), sistemin kullanilabilirliginin kullanim niyetlerini daha az belirleyen

bir belirleyici olarak belirtilmistir.

Tim bunlarla birlikte, oyunlastirilmis sistemler, hedonik tasarima ek olarak bir yararh
boyut icerdiginden sistemin kullanilabilirligi i¢in gerekli oldugu varsayilmaktadir
(Hamari ve Koivisto, 2015). Teknoloji kullanimi ile ilgili literatiir incelendiginde
hedonik kullanic1 deneyimlerinin genellikle algilanan keyifin soyut deneyimi olarak
islev gormektedir. Davis’e (1989) gore, algilanan keyif, sistemin kendi basina
eglenceli algilandig1r oOl¢iide ifade edilmektedir. Oyunlastirma, oyunlastirilmig
sistemler i¢in unsurlarin kullanilmasi anlamina geldiginden, oyunlastirma, hedonik

kullanim1 tesvik etemek i¢in diisiiniilmiis olabilmektedir.

Hedonik odakli sistemlerin kullanimi eglenceli oldugu amaglandigindan, sistemle
etkilesim vurgulanir ve kullanic1 kabuliinii belirlemede kullanim kolayligi merkezi
haline gelebilir (van der Heijden, 2004). Genel olarak ele alindiginda oyunlastirmanin
teknolojinin kabulii ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bir ticari baglamda, web sitesinin

cekiciligi ve tasariminin yani sira etkilesim ve yanit verme 6zelligi web basaris1 igin
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cok onemli olarak kabul edilmektedir (Palmer, 2002). Soyle ki, kullanicilar web sitesi
tasarimi, yararlilik, icerik zenginligi ve gezinmeyi dnemsemektedirler. Bu dzellikler
(kullanim kolayligi, zengin tasarim, yararlilik, etkilesim, dostga icerikler vb.) ise

oyunlastirmada bulunmaktadir (Deterding, v.d., 2011).

2.2.1. Yararhhk

Yararlilik, bir teknolojiyi kullanmanin bir kullanicinin belirli bir gorevi tamamlama
bicimini gelistirdigi ve algilanan yararliligin teknolojiyle olan etkilesimlerinin sonug
deneyimine iliskin kullanicilarin algilamalarini ifade etmesinin 6zel olasiligidir
(Davis, 1989). Yani, algilanan yararlilik, bir kiginin belirli bir bilgi sistemini

kullanarak gorev performansini artiracagina inanmasina neden olan derecedir.

Kullanicinin bir teknolojiyi kullanma niyeti ilk once, yararlilik ve kullanim kolaylig
ile etkilenmektedir (Smith, 2004). Ikinci ise kullanim kolaylig1 ve kullanma zevkiyle
belirlenmektedir (Childers v.d., 2002).

Deci’ye (1975) gore, yararlilik teknoloji ile ilgili algi ve davraniglart ile birlikte
kullanim niyetleri iizerinde belirleyici bir faktordiir. Ramayah ve Ignatius (2005)
internetden alisveris zamani teknolojilerin kullanici dostu olmamasinin yararlilik
acisindan onemli bir eksiklik oldugunu gostermektedir. Gerrard, Cunningham ve
Devlin (2006) ise, algilanan yararliligin sunulan g¢evrimi¢i hizmetlere ve {iriin

karigikligina bagli oldugunu belirtmektedir.

Davis’e (1989) gore, algilanan kullanim kolayligi, algilanan yararile birlesince,
kullanicinin belirli bir bilgi sistemini benimseme tutum ve niyetini belirlemektedir.
Teknoloji ile etkilesim ne kadar iyi olursa, kullanicilarin bilgi sistemlerine toplumsal

olarak cevap verme olasilig1 da o kadar artmaktadir (Nass, Moon ve Carney, 1999).
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2.2.2. Kullanim Kolayhgi

Algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin belirli bir bilgi sistemini kullanmanin
emekten Ozgiir olacagina inandig1 derecedir (Davis, 1989). Yani, algilanan kullanim
kolaylig1 bir kullanicinin bir bilgi sistemini kullanmasinin ¢aba harcamayacagina

inandigin1 ifade etmektedir.

Kullanim kolayligi, faydaci bilgi sistemleri i¢in 6nemli bir 6n belirte¢ olarak
goriilmektedir, ¢linkii sistemin kullanimi kolay olarak algilanmasinin insan-bilgisayar
etkilesiminin etkinligini artirdig1 diisiiniilmektedir ve bu nedenle sistemin fayaci
¢iktisinin hacmi ve kalitesini olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir (Hamari ve

Koivisto, 2015).

Kullanim1 kolay ve anlasilir goriinen yazilim, kullanicinin bakis agisina gore daha
yararlt olabilmektedir (Ramayah ve Lo, 2007). Yani kullanilan sistemin basarisi,
sistemin kullanim kolayligina baglidir. Teknoloji kabul teorileri iizerine, algilanan
kullanim kolayligi, belirli bir sistemi kullanma egilimini ve zevkini arttirmaktadir

(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).

PR

Algilanan Kullanim Kolayliginin 6neminin ele alinan gorevin tiiriine gore degistigi de
onerilmektedir (Gefen ve Straub, 1997). Aym1 zamanda, diger yonler esit oldugunda,
bir sistemin kullanim kolayligi onu daha kullanilabilir olarak algilatabilmektedir

(Venkatesh, 1999).

Oyunlastirma kolay algilanirsa, sistemin engellenmeden kullanilmasinin deneyimleri
kadar etkinlik hissi de gelisebilmektedir. Bu da hizmeti kullanmaya devam etmek igin
daha olumlu bir tutum ve daha fazla isteklilik yaratabilmektedir. Ozellikle,
teknolojinin benimsenmesi i¢in temel Onciillerden biri olarak teknoloji kabulii ile ilgili
literatiirde kullanim kolaylig ile ilgili kapsamli arastirmalar yapilmistir. Genel olarak,
teknoloji daha kolay algilanirsa, daha yararli (6rnegin, Davis v.d., 1989; Venkatesh ve
Morris, 2000) ve daha hos (van der Heijden, 2004) kabul edilmektedir.
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2.2.3. Keyif

Oyun oynamakta birincil hissedilen duygu zevktir (Boyle, Connolly ve Hainey, 2011).
Teknoloji kullanim1 diger degiskenlerden etkilendigi gibi keyif algisindan da
etkilenmektedir. Algilanan Keyif, bir kisinin bilgisayar1 kullanmanin eglenceli

olduguna inanma derecesini tanimlar (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).

Literatiirde keyif ile ilgili birka¢ tane tanim vardir. Davis, Bagozzi ve Warshaw’a
(1992) gore, keyif, performansinin sonuglarini dikkate almadan kullanilan bir
teknolojidir. Venkatesh (2000) ise, keyif’i “bir etkinligin performans sonuclarinin
yanisira, gercekte zevk ve seving saglama olarak algilanma derecesi” olarak

tanimlanmaktadir.

E-ticaretle ilgili calismalar, miisterilerin belirli bir {iriinii veya hizmeti kabul ettiklerini
daha dogru bir sekilde elde etmek icin TKM’e algilanan keyifi eklemislerdir (Bruner
ve Kumar, 2005; Van der Heijden, 2003; Wakefield v.d., 2011). Boylelikle, keyif,
Teknolojiyi Kabul Modeline eklenmis (Davis v.d., 1992) ve davranis niyetinin 6nemli
bir Onciiliinii ispatlamistir. Bununla alakadar olarak, e-ticaret ile ilgili yapilan
arastirmalarda, ¢evrimici aligverisde keyifin etkisinin 6nemli oldugu (6rn., Koufaris,

2002; Wakefield v.d., 2011) gosterilmistir.

Isletmeler is verimliligini artirmak icin yeni teknolojileri benimsekteler, ancak belirli
bir gorevi yerine getirirken keyif artirmak i¢in bazi teknolojiler de uygulanmaktadir
(Song ve Han, 2009). Oyunlastirma igerigine sahip bir isletme yazilimi ortaminda,
algilanan kullanim kolyaliginin keyif {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve
sosyal ipuglart ile finansal okuryazarlik bilgisini gelistirerek, miisterilerin kurum
sistemlerini daha fazla kullanmalarini sagladigi gorilmistiir (Rodrigues, Oliveira ve
Costa, 2016).

Cevirimici bir bilgi baglaminda, web sitesinin kullanim1 kolay ve keyifli olarak
algilanmasi, web sitesinin miisterilerin gerekli bilgileri almasina ve anlamasina
yardimci olabilmesine baglidir (Jiang ve Benbasat, 2007). Geleneksel teknoloji kabul
teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisini temel alinarak belirli bir teknolojiyi kabul etme

niyetini etkileyen temel faktorler olarak algilanan yararve algilanan kullanim kolaylig1
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tizerine odaklanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu genis bir ac¢idan
degerlendirildikte, teknolojiyi benimseme niyeti rasyonel karar verme faktorleri ile
iliskilidir. Bununla birlikte, yeni bir teknolojinin kabulii, rasyonel faktorler (6rn.
kullaninm kolayligi) gibi 06znel ve irrasyonel (6rn. keyif) faktorlerden de

etkilenmektedir (Kim, 2001).

Algilanan keyif, ¢evrimig¢i oyunlarin sik kullanilmasinin altinda yatan baskin bir
degiskendir (Choi ve Kim, 2004). Kullanim keyfi teknolojiyi kullanma niyetlerini
artirmak i¢in bir katalizator olarak bulunmustur (Moon ve Kim, 2001; van der Heijden,
2003). Soyle ki, kullanicilar verimlilik, etkililik ve calisma kalitesinin farkina
vardiginda bilgisayarlarla c¢aligmaktan biiyiilk keyif aldiklarin1 belirtmektedirler
(Compeau, Higgins ve Huff, 1999).

Cevrimici oyunlarin kullanimindaki keyif, oyun gibi kullanicilarin olumlu tutumu ile
onemli derecede ilgilidir (Hsu ve Lu, 2004). Ayn1 zamanda, bir e-ticaret web sitesinin
kullanimindaki  keyif, miisteri memnuniyetinin artmasiyla Onemli Olciide
iligkilendirilmektedir (Khalifa ve Liu, 2007). Bununla birlikte, keyif alan ve keyif
almanin duygusal tepkisini yasayan kullanicilar, daha fazla yazilim kullanmak icin

motive olacaklardir (Huang ve Cappel, 2005).

Bundan baska, bir web sitesine eklenecek bir arama motoru gibi fayda mekanizmalari,
web sitesinin  kullanilmasinda keyifsizlik yaratabilmektedir (Koufaris, 2002).
Algilanan keyiflerin tiiketicilerin teknolojiyi kabuliinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Van der Heijden, 2004). Bu etkilerin 6zellikle yazilimlarda biiytik
etkileri oldugu da kabul edilmektedir. E-ticaret sistemlerinin kullanimindaki miisteri
davraniglar1 sik¢a incelenmis ve algilanan keyif gibi hedonik motivasyonun tiiketici
teknolojisinde dnemli bir yap1 oldugu tespit edilmistir (Brown ve Venkatesh, 2005;
van der Heijden, 2004).

Literatilir incelendigi zaman, algilanan keyfin teknoloji kullanilmasimin giiglii bir
belirleyicisi oldugunu gosteren galismalar (Davis v.d., 1992; van der Heijden, 2004)
ile yanisira, olumlu bir sekilde etkilemedigini ileri siiren ¢alismalarin (Fagan, Neill ve

Wooldridge, 2008; Shin ve Kim, 2008) da var oldugu belirtilmelidir.
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2.2.4. Eglenebilirlik

Eglenceli etkilesimler, 6grenme siirecine fayda saglayan ve daha iyi Ogrenme
sonuglarina yol agan yaratict ve kesfedici davraniglar1 tesvik etmek igin de
diisiiniilmiistiir (Perry ve Ballou, 1997). Ustiin keyfin yani sira, oyunlastirmanin
sistemlerin daha eglenceli kullanilmasin1 amacgladig: da iddia edilmektedir. Faaliyeti
sekillendiren toplumsal icerie dayali isaretler, onu nasil algiladigim

etkileyebilmektedir (Perry ve Ballou, 1997; Webster ve Martocchio, 1992).

Bilgisayar kullanim1 baglaminda, eglenebilirlik kavrami, sistemle olan etkilesimlerde
biligsel kendiligindenlik olarak tanimlanmistir (Martocchio ve Webster, 1992). Bagka
bir deyisle, eglenebilirlik, sistemle etkilesime girerken kesfedici ve yaratici

davraniglar ifade etmektedir (Hamari ve Koivisto, 2015).

[13PS1]

Bir etkinligin “is” veya “oyun” olarak kabul edilmesi, etkinlige yonelik tutum iizerinde
de etki yaratabilmektedir. Soyle ki, bir etkinlik oyunlastirildiginda, oyunlastirma,
potansiyel olarak, etkinlige yaklasmanin yeni, yaratict bir yolunu &nermektedir.
Dolayisiyla, bir oyunlagtirma sistemi ile olan etkilesim, eglenebilirlik deneyimleri
yaratabilmektedir (Lieberman, 1977; Venkatesh, 1999; Webster ve Martocchio, 1992).

2.2.5. Sosyallik

Sosyallik, bir web sitesinde sosyal ipuglarinin (6rnegin, Avatarlar, duygusal icerik
veya iletisim araglari) kullanimindan kaynaklanan toplumsal varligi tespit ettikten
sonra, bilgisayarlarin sosyal aktorler olarak ele alinmasi durumunda uygulamanin
kullanic1 algisidir (Prendinger, Descamps ve Ishizuka, 2004). Yani, kullanici

arabirimin kisilik veya duygularla gercekei nitelikler sergiledigini algilamaktadir.

Sosyal ipuglari, daha sonra etkilesimli bir aligveris rehberi gibi ¢gevrimigi bir arabirimin
varligi (veya yoklugu) ile manipiile edilen toplumsal algilara yol agmaktadir (Wang
v.d., 2007). Berry’e (1995) gore, sosyallik, ayn1 zamanda dostluk, asinalik, kisisel

tanima ve destek ile kanitlanan yiiz yiize piyasa islemlerini anlatmaktadir.
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Sosyallik, kullanicilarin ¢evrimici bir web sitesini heyecan verici, eglenceli ve keyifli
olarak yasayabilecegini varsaymaktadir. “Sosyallik algisi” da miisterilerin sosyal

basvuruyu bir isletme basvurusu kapsaminda ne 6l¢iide tanimladigina deginmektedir.

Teknolojinin kabulii ile ilgili literatiirde, sosyal yonler, baskalarinin hedef davranisi
gerceklestirmesini bekleyip beklemedigi konusundaki bir kisinin algisina atifta
bulunan sosyal etki olarak yaygin islev gormektedir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen,
1975). Sosyal etki, kullanicinin diger hizmetlerin kullanimini nasil algiladigina iligkin
algilarini yansitmasi ile de ilgilidir. Bu sosyal etkilesim, kullanicilarin davraniglarinda
aldig1r toplumsal geri bildirime atifta bulunan bir tanima hissi yaratabilmektedir
(Hernandez v.d., 2011; Hsu ve Lin,2008).

Oyunlastirma uygulamalarinda kullanilan oyun 6zellikleri karsilikli sekilde oynanan
oyunlardaki gibi sanal ortamlarda da bu olanagi tanimaktadir. Bu agidan
yaklasildiginda,  herhangi  bir  uygulamanin  oyunlastirma  kapsaminda

degerlendirilmesinde sosyallik kavramina deginmeden gecilemez.

Oyunun sosyal etlilesimi, pek ¢ok kisinin ayni sanal alanda ve ayni deneyime sahip
diger insanlarla tanigmasina olanak tanidigindan, sosyallik ¢cevrimigi oyunlarin etkin

sosyal etkilesim saglamalari i¢in 6nemlidir.

Oyunlastirilmis sistemlerin faydact ve hedonik 6zelliklerine ek olarak, yaygin sekilde
cagdas sistemleri etkileyen sosyal ozelliklerin uygulanmasi gibi bir yoniiniin de
olmasidir. Sosyal ag hizmetlerinin basaris1 ve popiilaritesini takiben, sosyal etkilesim
giicii, cesitli baglamlarda hem faydact hem de hedonik odakli sistemlerden giderek
daha fazla giiglenmektedir (Hamari ve Koivisto, 2015). Bu sistem farkli sistem tiirleri

ve islevleri arasinda daha fazla harmanlama olusturmaktadir.

Sosyal etkilesimin olmasit kullanicilar ve igerikler arasinda kisisellestirilebildigi ve
kullanict kimligini yansitan iletisimler oldugu i¢in miimkiindiir. Bunlarin hepsi
yazilim altyapis1 ile ilgilidir ve oyunun o6zellikleri ve amaclarma gore
sekillendirilmektedir. Bu yazilimlar sayesinde, insanlar yerini tespit edebilmekte, ayn1

yazilimla oynayan ve aym yazilimla rekabet eden kisiyle ayni anda tanisabilmekte

50



veya yazilimla uzaktan daha fazla kisisel iliskide bulunabilmektedir (Rodrigues,
Oliveira ve Costa, 2016).

ESA’ya (2014) gore, sosyal oyunlar son yillarda 6nemli 6lgiide artt1 ve sosyal olmayan
oyunlarla (oyunun kullanicinin oynadig1 oyunlar) karsilastirildiginda en popiiler tiir
oldugu gosterilmektedir. Ayni1 zamanda, teknolojiyle daha fazla -etkilesimin,

kullanicilarin teknolojiye toplumsal olarak yanit verme olasilifini artirdigint ileri

stirilmektedir (Nass v.d., 1997).

Sosyal 6zelliklerin kullanilmasi, insanoglunun iligkili olma ihtiyact olan, yani bir seyin
bir parcasi olmak ve kabuliinii dilemek zorunda kalan toplumsal varliktan
kaynaklanmaktadir (Deci ve Ryan, 2000). Bir sietemde sosyal ozellikler
uygulandiginda sosyal topluluk, bu iligkisel ihtiyaclara cevap verir ve 6rnegin sosyal
etkilesimden tiiretilen karsilikli yarar ve taninma yoluyla hizmetin temel faaliyetlerini
destekler (Hamari ve Koivisto, 2013). Bahsedilen teorik g¢ergevelerin ¢ogunun,
motivasyonlar ve sistem tiirleri ile ilgili kesin tanimlanmis kategoriler olusturmasi

olasidir.

2.3. Tiiketicilerin Yenilikg¢iligi

Uretim  siireci, hizmet ve teknolojide yapilan degisiklikler yenilik olarak
animsanmaktadir. Her bir bilim alaninda farkli bakis agilar1 ile ele alinan yenilik,
pazarlama ve tiiketici davranislart acisindan yeni fikirlerin, siireglerin, iiriin veya
hizmetlerin ortaya konulmasi, kabulii ve uygulanmasi olarak ele alinmaktadir (Kanter,
1983). Satin alma ve/veya kullana agisindan bakildiginda, yeniligin deger tasimasi i¢in

miisteri bunu kendi lehine ¢evirmelidir.

Yeniliklerin benimsenmesinde ©Onemli olan kavramlardan biri de tiiketici

yenilikgiligidir.

Tiiketici yenilik¢igi 1970’11 yillarda ortaya ¢ikan ve yeni {irlinlerin benimsenmesinde

ve yayiliminda belirgin bir rolii olan bir kavramdir. Tiiketici yenilik¢iligi yenilik¢i
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tiriinlerin pazarda yayilim1 agisindan 6nemli bir faktordiir ve buna gore de isletmeler

tarafindan 6zel yatirimlar ile desteklenmektedir.

Literatiire esasen yenilik¢ilik ve tiiketici yenilikgiligi kavramlarinin ayni anlamda
kullanildig1 ¢alismlara rast gelinmekle birlikte (Roehrich, 2004; Tellis, Yin ve Bell,
2009; Citrin vd., 2000), tiiketici yenilike¢iligi ile ilgili farkli tanimlarin oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Rogers (2003), tiiketici yenilik¢iligini, bireylerin ya da diger
benimseyici birim(ler)in, bir toplumun diger iiyelerine/birimlerine goére yeni fikirleri
gorece erken benimseme derecesi olarak tanimlamaktadir. Steenkamp ve arkadaslari
(1999: 55) ise “tiiketici yenilik¢iligi, dnceki tercihler ve tikketim kaliplarindan ziyade,
yeni ve farkli iirlin veya markalari satin almaya yonelik egilimdir” gibi tanimlamistir.
Bundan baska, tiiketici yenilik¢iligi bazi bireylerin yeni {irlinleri benimseme egilimi
olarak tanimladig1 da goriilmektdir (Cowart, Fox ve Wilson, 2007: 517; Tellis, Yin ve
Bell, 2009: 1; Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim, 2005).

Tiiketici yenilik¢iginin c¢esitli  bigimleri vardir. Tiiketici yenilik¢iligi farkhi
arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde smiflandirilmistir. En temel sekilde
incelendiginde, tiiketici yenilikgiliginin iki temel boyutu oldugu goriilmektedir
(Goldsmith ve Flyn, 1993; Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Goldsmith ve Foxall,
2003; Clark ve Goldsmith, 2006; Im, Bayus ve Mason, 2003; Midgley ve Dowling,
1993). Literatiir incelendiginde tiiketici yenilikgiligi ile ilgili boyutlarm farklh
caligmlarda farkli terimler seklinde verildigi, fakat anlamlarinin ayni oldugu

gorilmektedir. Bunlar asagidakilerdir:

1) Kisisel yenilik¢ilik/ genel yenilik¢ilik/ dogustan gelen yenilikgilik (open
processing/ global/ innate innovativeness);
2) llgi alnanina 6zgii/ kategoriye ozel yenilikgilik/ iiriin temelli yenilikgilik

(domain specific/product category, specific innovativeness).

Midgley ve Dowling’e gore (1978), tiikketicinin yerli yenilik¢iligi, “baskalarinin daha
onceki satin alma deneyiminin etkileri olmaksizin bireyin yeni bir ilirlinii se¢me
derecesine bagl yenilik¢i bir yatkinlik” olarak tanimlanmaktadir. Ilgi alanina 6zgii
yenilikgilige dair onceki ¢alismalar (Handa ve Gupta, 2009; Xie, 2008) tiiketici

davraniglarinda kullanigliligi agiklmaya ¢alismustir.
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Tiiketici yenilikg¢iligi ile ilgili farkli tanimlamalar yapildig: gibi kisisel yenilikgilik ve
ilgi alanina 6zgi yenilik¢ilik de ilgili literatiirde farkli ama biri birine anlamca yakin
tanimlar vasitasila tanimlanmistir. Genel olarak ele alindiginda, kisisel tiiketici
yenilik¢iligi genel yenilikgilik diizeyi, ilgi alanina 6zgii yenilikg¢ilik ise yenilik¢i

davranis olarak gozlemlenen ve Ol¢iilebilen davranis sekli oldugu sdylenebilmektedir.

Onu da belirtmek gerekmektedir ki, tiiketici yenilik¢iliginin yukarida bahsedilen iki
boyutundan baska, bilim adamlarai tarafindan tgilincii bir boyutunun da oldugu
goriilmektedir. ileri siiriilen bu yenilik¢ilik boyutu iigiincii grup tiiketici yenilik¢iligi
olarak ele alinmaktaktadir. Ugiincii grup tiiketici yenilikgiligi kisisel yenilikgilik ile
belli bir alandaki yenilik¢iligin birlikte oldugu bir 6zelliktir.

Piyasadaki yeni {iriin veya hizmetlerin benimsenmesi tiiketici yenilikg¢iligiyle ilgilidir
(Goldsmith ve Flynn, 1992). Yeniliklerin (yeni fikirlerin, Giriinlerin ve lezzetlerin)
kabul edildigi ve bir pazara yayildigi bir siire¢ olan yeniligin yayilimi, sosyal
bilimlerde arastirmacilar ig¢in uzun siiredir endise kaynagi olmustur (Hawkins v.d.,
1998). Bu endiseden kaynaklanan yayilim arastirmasi, yeniligin benimsenmesi ve
yayginlastirilmasi teorisi i¢in kavramsal ¢ergeveyi ortaya ¢ikarmistir (Baumgarten,

1975; Martinez v.d., 1998).

Yeniliklerin yayilimi, kabulii ve kullanilmasina iligkin model ve kuramlar literatiirde
farkli alanlarda ortaya konulmustur. Sosyal bilimlerde yeniliklerin yayilmasi ile ilgili
caligmlar toplumsal ve kiiltiirel degisimi anlamak amaci ile yapilmistir. Yeniligin
yayilmasi ile ilgili Tarde (1903) c¢alismlar1 son derece 6nemlidir. Yeniligin yayilmasi,
kisiler arasi iletisim aginin sosyal bir siirecidir. Yeniligin yayilmasi ve benimsenmesi
ile ilgili S bigimli model 6nerilmistir (Sekil). Tarde (1903) tarafindan 6nerilen bu
model Tidd, Bessant ve Pavitt, 2001); Mohr, Sengupta ve Slater (2009) ve Rogers

(2003) tarafindna da yeniliklerin benimsenme siirecinde kullanilmaktadir.

53



Sekil 4. S Sekilli Yeniliklerin Yayilmasi ve Benimsenmesi Egrisi.

Kaynak: Rogers, E. M. (2010). Diffusion of innovations, Simon and Schuster.

S sekilli egri baslangicta yavas bir ilerleme, sonra daha hizli bir ilerleme, bundan sonra
ise ayni diizeyde duruncaya kadar devam etmektedir (Tarde, 1903). Bunun nedeni
benimseyici say1 az oldugundan baslangigta yavas ylikselmektedir. Sonra ise enilikle
kars1 karsiya kalan bireylerin yarisinin bu yeniligi benimsemesi ile egrinin de
yiikselme hiz1 artmaktadir. En sond ise yeniligi benimsemeyen bireylerin bu yeniligi

benimsemesinden dolay: egri de yavaslamaktadir.

Yeniliklerin yayilmasi ile ilgili en énemli ¢aligmlar arsinda Rogers’in (1983; 2003;
2010) galismlari da mithiim yer tutmaktadir. Rogers (2003, 2010) benimseyicileri,
daha standart bir sekilde kategorize edilmesinin yollarini incelemis ve yayilim siirecini
kavramsallastirmaya ¢alismistir. Rogers (2003), yeniliklerin benimsenmesinin,
yeniligin Ozelliklerine ve bireyler tarafindan farkli algilanmasma bagli oldugunu
gostermistir. Bu 0Ozellikler {irlinlin  goreceli avantaji, uygunlugu, karmasikligi,

denenebilirligi ve gézlemlenebilirligidir. Goreceli avantaj, yeniligin daha 6nceki {iriin
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veya hizmetlerin Onceki {rlin veya hizmetlerden ne kadar iyi algilandiginin

derecesidir.

Sekil 5. Tiiketicilerin Yeniliklerin Yayilmasi ve Benimsenmesine gore

Yenilikgiler

2.5%

Yenilikleri ilk
benimseyen, risk
almaktan
cekinmeyen ve
diger
kategorilerdeki
kigilere gére daha
kozmopolit,
macerac,
yeniliklerin
yayllmasinda
dnemli rol
oynayan
bireylerdir.

y

Erken
Benimseyenler

13.5%

Pek cok sosyal
sistemde,
kendilerine
etkileyici bir

rekabet avantaji
saglayabilecek
yeni teknolojileri
itinayla arastiran
fikir onderlerinin
buyuk bir kismini
olusturan
bireylerdir.

Siniflandirilmasi.

Erken Cogunluk

34%

Toplumun diger
tyeleriyle yakin iligkiler
icerisinde olan, bazen
fikir liderlerinin toplum

icerisindeki
pozisyonlarini alabilen,
ancak nadiren liderlik
pozisyonuna gecebilen
ve kendi cevreleri ile sik
sik goriiserek birbirlerini
etkileyen bireylerdir.

Geg Cogunluk

34%

Yeni fikirlerin
benimsenmesinde
ekonomik zorunluluk ve
cevre baskisinin etkisinin
birlikte gorindugd,
yeniliklere slpheci ve
temkinli bir havayla
yaklasan ve kendi
sistemlerindeki diger
bireyler, yeniligi
benimseyinceye kadar
onu kabul etmeyen
bireylerdir.

Gecikenler

16%

Bir yeniligi sosyal sistem icersinde en
son benimseyen, diger gruplara gére
en yerel olan, Uyelerinin bir¢ogu,
kendi sosyal sitemlerinde izole bir
halde yasayan ve referans noktasi
gecmis olan bireylerdir.

Kaynak: Farkli ¢alismallardan esinlenerek arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Yenilik¢ilik yalnizca satin alma davranigin1 degil, ayn1 zamanda ilgi alanindaki

yenilikleri 6grenme ve benimseme egilimini de yansitmaktadir (Midgley ve Dowling,

1978). Yukarida yazilanlar1 dikkate alarak tiiketicilerin yenilikleri benimsemesi bes

siif olarak smiflandirilmistir (Rogers, 2010; Goldsmith ve Flynn, 1992). Bunlar

asagidakilerdir (Sekil 5):
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1) Yenilikgiler

2) Erken Benimseyenler
3) Erken Cogunluk

4) Geg Cogunluk

5) Gecikenler

Yeniliklerin benimsenmesi agisindan ele alindiginda yenilikgiler, yenilikleri ilk
benimseyen, risk almaktan ¢ekinmeyen ve diger kategorilerdeki kisilere gore daha
kozmopolit, maceraci, yeniliklerin yayilmasinda onemli rol oynayan bireylerdir.
Yenilikgiler tiiketicilerin %2,5’ni olusturmaktadir. Tiketicilerin %13,5’ni olusturan
Erken Benimseyenler ise pek c¢ok sosyal sistemde, kendilerine etkileyici bir rekabet
avantaj1 saglayabilecek yeni teknolojileri itinayla arastiran fikir 6nderlerinin biiyiik bir
kismini olusturan bireylerdir. Toplumun diger liyeleriyle yakin iliskiler i¢erisinde olan,
bazen fikir liderlerinin toplum igerisindeki pozisyonlarini alabilen, ancak nadiren
liderlik pozisyonuna gecebilen ve kendi gevreleri ile sik sik goriiserek birbirlerini
etkileyen bireyler ise Erken Cogunluk grubunu olusturmaktadir. Bu grubun biiyiikligi
tim tiiketicilerin %34’nli olusturmaktadir. Erken cogunluk kadar (%34) tiiketici
grubunu olusturan Geg¢ Cogunluk ise yeni fikirlerin benimsenmesinde ekonomik
zorunluluk ve cevre baskisinin etkisinin birlikte goriindiigli, yeniliklere siipheci ve
temkinli bir havayla yaklasan ve kendi sistemlerindeki diger bireyler, yeniligi
benimseyinceye kadar onu kabul etmeyen bireylerdir. Yenilikleri en son benimseyen
ve %16’lik bir paya sahip olan Gecikenler grubu ise bir yeniligi sosyal sistem i¢ersinde
en son benimseyen, diger gruplara gore en yerel olan, iiyelerinin birgogu, kendi sosyal

sitemlerinde izole bir halde yasayan ve referans noktas1 gecmis olan bireylerdir (Sekil).

Tiiketici yenilikciligi degisen sartlara gore degisim gostermemektedir. Bir ilgi alanina
kars1 diisiik yenilikeilik gosteren tiiketici, baska bir ilgi alanina kars1 da benzer
yenilikgilik seviyesinde olmaktadirlar. Ama bazi arastirmacilar ise tiiketicilerin bazi
tiriinlere kars1 yiiksek yenilik¢ilik davranisi gdsterebilirken, bazi tirlinlere karst diisiik
yenilik¢ilik davranisi gosterebilecegini savunmaktadirlar. Bu arastirmacilara gore
tiketici yenilik¢iligi goreceli olarak karakterize olunmaktadir (Nasution ve Garnida,
2010).
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2.4, Tiiketici Ilgilenimi

Pazarlamada ve tiiketici arastirmalarinda ilgilenimin 6nemi yillardir iyi bilinmektedir.
Bu kavram, ¢esitli tiiketici davranisi ve pazarlama yapilariyla baglantilidir ve tirtinleri
ve reklam mesajlarini uyari seviyesine gore siniflandirmak i¢in kullanilmastir. Tiiketici
ilgilenimi ile ilgili arastirma, Sherif ve Cantril’in (1947) arastirmasina kadar
uzanmaktadir. Ilgilenim tiiketici davranislari ile ilgili arastirmalarda birgok yazar

(Arora, 1982; De Bruicker, 1979; Robertson, 1976) tarafindan incelenmistir.

llgilenimin tek bir kesin tanimi olmamakla beraber, literatiirde kisisel ilgilere
odaklanan altta yatan bir motif olarak ele alindigi goriilmektedir (Greenwald ve
Leavitt, 1984; Krugman, 1967; Mitchell, 1979). Reklamcilikta ilgilenim, reklamin
alicinin  kigisel olarak etkilenmesi agisindan “ilgili” hale getirilmesi gibi ele
alinmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1981). Uriin smifi arastirmasinda ise, iiriiniin
tilkketicinin ihtiyag ve degerlerine “uygunlugu” ve dolayisiyla iiriin bilgisine olan
ilgistyle ilgilidir (Zaichkowsky, 1986). Satin alma karar arastirmasinda ise bu, kararin
“alakal1” olmas1 ve dolayisiyla tiiketicinin dikkatli bir satin alma kararini vermesi i¢in

motive olacak olmasidir.

Ilgilenim miisterinin satin alma / tiiketim deneyimi ile ilgili nihai bir endisenin
sonucudur (Bolfing 1988). Rothschild (1984), ilgilenimi “g6zlemlenemeyen
motivasyon, uyarilma ya da ilgi durumu” olarak tamimlamistir. Ilgilenim, belirli bir
durum veya uyaran tarafindan uyandirilir ve siiriis 6zelliklerine sahiptir. Bunun
sonuglarinin, arama, bilgi toplama ve karar verme islemi oldugu belirtilmistir

(Kapferer ve Laurent, 1985).

Holbrook ve Hirschman (1982) ise ilgilenime iiriine 6zgii 6diller ve iriiniin anlaml
degerleri gibi bir takim olumlu sonuglarin eklenmesini dnermistir. Ayrica, Hansen
(1985) katilimin bir iirtin kategorisi i¢in tiikketicinin ilgisinden baska bir sey olmadigin

Onermektedir.

Teorik olarak ele alindiginda, ilgilenim bireysel fark degiskenidir. Bu, tiiketici satin

alma ve iletisim davranisinda birtakim sonuglarla birlikte nedensel veya motive edici
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bir degisken olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla, ilgilenim diizeylerine bagli olarak,
tiketiciler satin alma karar silireclerinin kapsami acisindan biiytik farkliliklar

gostermektedir.

Goriildigi tizere, ilgilenim ile ilgili farkli yaklagimlar olsa da bunlarin hepsinde ortak
bir yan da vardir. Bu, ilgilenim ve kisisel tepki arasindaki paralelliktir. Yukaridaki
degiskenler dikkate alindiginda, ilgilenim 3 faktérde siniflandirilmigtir. Zaichkowsky
(1986) ve Bloch ve Richins (1983) ilgilenimi {i¢ ana oncelige sahip faktor olarak

goriiyorlardi. Bunlar asagidakilerdir:

1) Kisinin karakteristikleriyle ilgili ilk faktor,
2) Uyaranin 6zelliklerine iligkin ikinci faktor,

3) Durumun 6zelliklerine iliskin ti¢iincii faktor.

Bu faktdrlerin biri veya birden fazlasi, reklam iceren (6rn., Krugman 1965, 1967) veya
satin alma durumundaki iriinlerle (6rn., Clarke ve Belk 1978; Hupfer ve Gardner

1971) baglantili olarak uyariciya dahil olma diizeyini etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde, ilgilenim iki tiirlidiir:

1) Disiik ilgilenim
2) Yiksek ilgilenim

Iknanin Detaylandirma Olasiligt Modeli'ne (Elaboration Likelihood Model — ELM)
gore, bir liriinden oldukga etkilenen kisilerin, ikna edici argiimanlar1 diisiinceli ve
cabuk isleme tabi tutma olasiliklar1 daha ytiksektir. Daha az ilgilenen kisiler, argiiman
iceriginden etkilenmezler, daha ¢ok igerigi olmayan Ogelerle etkilenmezler (Petty,
Cacioppo ve Goldman, 1981). Literatiirde, tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ile ilgili
konular Iknanin Detaylandirma Olasihign Modeli (ELM) ile de agiklandig
goriilmiistiir. Iknanin Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM), tutum degisiklikleri ve

ikna konulari ile ilgilidir.

Incelemelerin bilgilendirici olmasinin etkileri ve bir iiriiniin satin alma niyeti
iizerindeki popiilerligi, Iknanmin Detaylandirma Olasiligi Modeli'ne (ELM) gore
ilgilenim diizeyi tarafindan hafifletilebilinmektedir (Petty ve Cacioppo, 1984).
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ELM aragtirmacilari, yiiksek ilgilenim kosullarinda konu ile ilgili argiimanlarin ve
tiriine baglh ozelliklerin daha etkili oldugunu bulmusken, periferik ipuclari, diisiik

katilim kosullar1 altinda daha etkili olmustur (Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983).

Diisiik ilgilenimli tiiketiciler, algilanan tiriiniin popiilerligini, inceleme bilgi setinin
algilanmis bilgisinden daha 6nemli olarak goérmektedir. Bu nedenle, bilgi asiri
yiklenmesi meydana gelmesine ragmen, algilanan popiilerlikteki bir artis,
incelemelerin algilanan bilgisellik diizeyinde bir azalmaya hakim olabilir. Diisiik
ilgilenimli tiiketicilerin satin alma niyetlerinin tiim incelemelerin sayisiyla birlikte
artti1 ongoriilmektedir. Ote yandan, yiiksek ilgilenimli tiiketicilere ok sayida nitelik-
deger incelemesi verildiginde, algilanan bilissel degerlendirmelerde bir azalma,
algilanan popiilerligin artmasinda baskin olabilmektedir; ciinkii gozden gecirme
bilgisinin algilanan bilgiselliginin etkisi, satin alma niyetinden ve algilanan {iriin
poplilerliginden daha fazladir. Boylelikle, yliksek katilimli tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin, bilginin asir1 yliklenmesi meydana geldiginde azaldig1 6ngoriilmektedir

(Park ve Lee, 2009).

Yiiksek ilgilenimli tiiketiciler, bilgilendirici rolii tavsiyeci roliinden daha onemli
sayabilirler, ¢linkii bu tiir tliketiciler, ¢gevrimigi popiiler tiiketici incelemelerinden ek
irtin bilgisi edinmek yerine, iirlin popiilerlik sinyali olarak kullanmak {izere odak
mesajlar1 gosteriyorlar. Ote yandan, diisiik tiiketimli tiiketiciler, tavsiyeci roliinii
bilgilendirici rolden daha 6nemli goriiyor olabilirler, ¢linkii bu tiir tiiketicilerin mesaj
isleme stirecine ayrintili bir sekilde girmesi muhtemel degildir, dolayisiyla {iriin
popiilerliginin basit bir isareti olarak onlara giivenirler (Park ve Lee, 2009). Bundan
bagka, hangi boliimiin daha Onemli oldugunu belirleyen tiiketici ilgilenimi,
bilgilendirici ile tavsiye verenin rolii arasindaki etkilesimi sonuglarini hafifletebilir ve

tiikketici satin alma niyetindeki degisimi ticaretten agiklayabilir.

Literatiir incelendiginde, tliketici davramisinda yer alma ile ilgili ¢eliskili bulgular
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimin, tiiketici davranisinin cesitli
yonlerini agikladig1 ve hafiflettigi gosterilmistir (Dholakia, 2001) ve yap1 hakkinda
daha ileri aragtirmalara tesvik edilmistir. Bundan baska, birgok celiskili goriis onceden

teklif edilmis olanin boyutsalligi konusundaki endiseler giindeme getirmistir.

59



Tiiketici davranigindaki farkli kavramsallastirmalari, tanimlari, tiirleri veya bigimlerini
kategorize etmek ve diizenlemek i¢in {i¢ siniflandirma 6nerilmistir (Laaksonen, 1994).

Bunlar asagidakilerdir:

1) Bilissel temelli,
2) Bireysel durum
3) Tepki tabanli.

Literatiirde bu smiflandirma, ilgilenimin ii¢ bi¢im veya tlirde oldugunu ileri siiren
ilgilenimin ilk farkin1 kapsamaktadir (Houston ve Rothschild, 1978; Rothschild,
1978). lgilenimin bu iic tiirii asagidakilerdir:

1) Sirekli
2) Durumsal
3) Tepki

Bu ayrim, diger yazarlarin eserlerini temel aldig1 kriterdir. Richins ve Bloch (1986),
'kalict' ve 'durumsal' ilgilenim tipleri arasindaki farkliliklar1 vurgulamak igin siire
kavramini kullanarak bu ayrimi genisletmislerdir. Bu yazarlar, kalic1 ilgilenimin,
kapsamli bilgi arastirmasi, marka bilgisi ve sonugta marka taahhiidii yoluyla ortaya
¢tkmas1 muhtemel belirli bir iirlin sinifina sahip bir kisinin uzun vadeli bagliligini
temsil ettigini belirtmektedir. Bununla birlikte, durumsal ilgilenim, bir kisinin bir
'durum' ile, genellikle bir satin alma karariyla ilgilendigi kisa vadeli bir fenomeni
temsil etmektedir (Mittal, 1989). Satin alma tamamlandiktan sonra, duruma iliskin
ilgilenimin azaldigin1 da belirtmek gerekmektedir. Ugiincii ilgilenim bigimi ise,
bireylerin bir duruma ne o6lgiide dahil edildigini yansitan davranigsal bir goriis alan

tepki ilgilenimidir.

Stirekli ilgilenimin kavramsallastirilmasinda, yazarlar bir nesnenin kisisel olarak
algillanigi1 g6z Oniline alan “ego katilimi”nin sosyal psikolojik perspektifini
benimsemislerdir (6rn., Zaichkowsky, 1985; 1994). Bu yaklasim ilgilenimi, bu
tutumun 6nemine bagh bir tutum yogunlugu olarak ele almaktadir (Sherif ve Sherif,
1967). Dolayisiyla ilgilenim, zaman i¢inde kalic1 ya da istikrarli olan bir tutum miilkii

olarak goriilmektedir.
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Durumsal ilgilenim tipinin temel 6zelligi, bir uyaran nesnesi ile gegici bir endise
biciminde bir “zihinsel hal”i temsil etmesidir. Tanimlar, ilgi bi¢imini, ilgi diizeyini,
motivasyonunu veya uyanisini belirten yogunluk meselesi olarak ilgilenim bigimini

gormektedir.

Tepki ilgilenim sekli, bilgi toplama ve karar siireclerini igeren bir davranigsal yonelimi
ifade etmektedir (Leavitt v.d., 1981). Bu baglamda ilgilenim, davranigin arabulucusu
olarak degil, davranis olarak goriilmektedir (Laaksonen, 1994). Bilgi arastirmasi ve
iriin kazanma siiresinin kapsami tepki ilgilenimini kavramsallastirmak ve 6l¢mek i¢in
kullanilmistir, ancak yaygin olarak ilgilenimden ziyade de olas1 sonuglarini (uzatilmis
problem ¢6zme gibi) temsil ettikleri kabul edilmektedir (Cohen, 1983; Dholakia, 1997;
Kapferer ve Laurent, 1985; Kinley v.d., 1999). Davranisi bir davranigsal siire¢ olarak
tanimlamada dikkatli olunmalidir ¢linkii bu tiir siirecleri belirleyebilecek diger

degiskenler vardir (Antil, 1984; Mitchell, 1979; Tyebjee, 1979).

Bundan bagka, siirekli ve durumsal ilgilenim arasinda da bir ilgilenim tiirii oldugu
belirtilmektedir. Park ve Mittal (1985) katilimin farkli bir goriisiinii sunarken katilimin
iki motif grubunun tabi oldugu “hedefe yonelik uyarilma kapasitesi” oldugunu
diisiiniiyor: biligsel ve duygusal. Bilissel nedenler, bir iiriiniin veya hizmetin maliyet-
fayda veya islevsel performansini kapsarken, iiriiniin kullanimindan tiiretilen sembolik

faydalara duygusal odaklanma oldugu gosterilmektedir.

2.5. Tiiketici Tutumlari

Tutum teriminin farkli tanimlari bulunmaktadir. Howarth’e (2006) gore tutum
herhangi bir seyi olumlu veya olumsuz yoniiyle aciklayan ve degerlendiren psikolojik

bir egilim olarak agiklanmaktadir.

Tutumlar insan davraniglarinda Onemli bir sahipler ve O&grenme sonucunda
olusmaktadirlar. Tutumlar farkli kaynaklardan gelen etkenler sonucunda
olugmaktadirlar. Sekil 6’da tutumlarin olugsmasinda etkili olan kaynaklar

goriinmektedir.
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Sekil 6’dan gorildigi lizere tutumlarin olugmasinda kisilik, kisisel etkilenme,

deneyim ve kitle iletisim araglar1 6nemli rol oynamaktadir.

Bundan bagka tutumlar sonradan 6grenilen davranislar oldugundan dolayi, tutumlarin
degistirilmesi de miimkiindiir. Lakin tutumlarin degistirilmesi kolay siire¢ degildir.
Tutumlar bireylere dort farkli fonksiyonu ile etki etmektedir (Okumus, 2013). Bunlar
asagidakilerdir:

1. Faydacv/yararli olma islevi

2. Deger ifade etme islevi

3. Ego/Benlik koruma/savunma islevi
4

. Bilgi islevi.

Sekil 6. Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Kaynaklar

Kisisel Deneyim
Kisilik Etkilenme Kitle fletisim

\ / Araglari
Tutumlarin
Olusmasi

Kaynak: Schiffman ve Kanuk 1991°den aktaran Odabas1 ve Baris, 2010:170

Bireylerin tutumlarinin agiklanmasinda tutumun bilesenlerinden yararlanilmaktadir.

Tutumun ii¢ bileseni vardir. Bunlar asagidakilerdir:

1. Bilissel bilesen
2. Duygusal bilesen
3. Davranigsal bilesen
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Tiiketicilerin bir nesne hakkindaki inanglari, disiinceleri ve bilgisinden olusan
tutumlarin biligsel bileseni olarak anilmaktadir. Tiiketicilerin duygu ve hislerinden
meydana gelen bilesen ise duygusal bilesendir. Daha 6nce olusmus olumlu ya da
olumsuz duygular sonucunda belirli bir sekilde davranma egilimi ise davranissal
bileseni olusturmaktadir (Assael, 1984; Okumus, 2013).

Davranig niyetinin belirlenmesinde 6nemli faktorler vardir. “Bir nesne, kisi, kurum ya
da olaya olumlu ya da olumsuz cevap verme egilimi” olarak tanimlanan tutum (Ajzen,
2005) davranigsal niyetin en 6nemli belirleyiciden biridir. Literatlirdeki calismalarin
cogunda tutumu belirlemek i¢in tutumdan davranisa dogru fiili bir nedensel baglanti
vardir (Huang, Lee ve Hsun Ho, 2004). Bununla beraber literatiirde tutum ve

davranigsal niyeti birlikte arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir.

Genel olarak tutumlar, belirli sonuglarin belirli davranislarla iliskili oldugu inancina
dayanarak olusturulmustur. Bu inanglar ve sonuglar olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirilmektdir (Ajzen, 1991). Bundan baska, davraniglara yonelik tutumlarin
sosyal etkiyle birlikte davranigsal niyetlerin giivenilir Ongoriiciileri oldugu da

gosterilmistir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1975).

Cevrimigi satin alma deneyimlerinde kolaylik ve keyif gibi degiskenlerin tiiketicilerin
e-ticaret sitelerini kullanma niyetinde olan tutumlariyla ilgili oldugu gosterilmektedir
(Jarvenpaa ve Todd, 1996). Oyunlastirmadan elde edilen ¢esitli, faydaci, hedonik ve
toplumsal faydalar, teknolojinin kabulii ve kullanilmasina yonelik tutum belirleyicileri
olarak gorev yapabilmektedirler (Hamari ve Koivisto, 2015: 421). Ayrica, kullanim
kolayligi da tutum olusumu i¢in 6nem arz etmektedir (Davis, 1989).

Oyunlagtirmanin amaci, sistemleri tam tesekkiillii oyunlara doniistiirmek degil, daha
cok motive edici ve ¢ekici hale getirmek veya kullanicilarin davraniglarin1 anlamli bir
sekilde degistirmek i¢in bazi oyun o&gelerinin uygulanmasidir. Oyunlagtirma
baglaminda, oyunlastirilmig hizmete yonelik bir tutum, benzer sekilde onu kullanma

niyetini etkiledigi diisliniilmektedir.
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2.6. Kullammm Niyeti

Niyet ger¢ek davraniglarin iyi bir belirte¢i olarak kabul edilmektedir. “Davranigsal
Niyet” kavrami, bireyin belli bir davranisa girme motivasyonunun davranisi etkileyen
tutumlarla tanimlandigini iddia etmektedir (TRA, Fishbein ve Ajzen, 1975). Davranis
niyeti bir internet kullanicisinin ¢evrimigi aligveris i¢in olumlu (begenilen) veya
olumsuz (begenilmeyen) yanit1 olan bilissel se¢imine baglidir. Davis’e (1989) gore,
davranig niyeti, bir kiginin bir iirlini veya hizmeti satin almasi veya kabul etmesi

olasiligini dlger.

Teknolojiyi Kabul Modeline gore, kullanim niyetinin belirlenmesinde iki 6nemli

belirleyici vardir. Bunlar algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligidir.

Tiiketicilerin teknolojiyi kullanma niyetini etkilyen bir¢ok faktor vardir. Bunlardan
biri de algilanan keyifdir. Hedonik bilgi sistemleri iizerine yapilan bir ¢alismada,
zevkten yoksunlugun kullanma niyetini etkiledigi goriinmektedir (Van der Heijden,
2004). Yani, bir sistemi kullanmak kolay olursa, keyif artar, ne kadar zor olursa keyif
azalir. Sistemi kullanmanin kolay algilanmasi ve keyifle iliskilendirilmesi ise onu

kullanmaya yonelik tutumlarin yaratilmasina yol agmaktadir.

Kullanim niyeti ile ilgili farkli alanlarda yapilmis ¢alismalar vardir. Oyunlastirma alani
ile ilgili yapilan ¢alismalarda (Atkinson ve Kydd, 1997; Hamari, 2015b; Méntymaki
ve Riemer, 2014; Moon ve Kim, 2001; van der Heijden, 2004; Venkatesh, 1999)
oyunlar oyun benzeri sistemler ve eglence amaciyla kullanilan diger sistemler
baglaminda, sistemin kullanilmasindan algilanan keyif, kullanim niyetlerini etkileyen

onemli bir faktor olarak gosterilmistir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL UYGULAMALRDAKI OYUNLASTIRMA
KABULUNUN TUKETICILERIN TUTUMUNA VE
KULLANIM NIYETLERINE OLAN ETKISININ
BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde mobil uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna
ve kullanim niyetlerine olan etkisinin arastirilmasi siireci verilmistir. Bu kapsamda
arastirma konusunun Onemi, sinirlari, arastirmanin metodolojisi, amaci, modeli,
hipotezleri verilmis ve ¢alismada kullanilan 6lgeklerden bahsedilmistir. Ayni zamanda

anket yontemiyle elde edilen verilerin analizi ve yorumlanmasi gergeklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Internetin yaygin hale gelmesi ve tiiketiciye daha fazla s6z vermesi sonucunda
markalar yeni misteri iliskileri programlar1 ve sistemleri hazirlamaya bagladiklar
goriilmektedir. Markalara olan sadakatin ¢ok az oldugu giiniimiizde markalar miisteri
sadakatini artirmak ve onlara daha kaliteli hizmet sunmak i¢in miisterilere her yerden
erisebilecekleri ve islemlerini gergeklestirecekleri mobil uygulamalar araciligiyla
hizmet sunuyorlar. Onceden yalnizca miisterilerin islemlerini gerceklestirilmesini
kolaylastirmak ve her yerden erisilebilirligi arttirmak icin kullanilan bu mobil
uygulamalar, artik giiniimiizde miisterilerin islemlerini gerceklestirdikleri zaman

onlara keyif veren ve sikilmalarini 6nlemek amaciyla da kullanilmaktadir.

Mobil uygulamalarin asil amacglar1 miisteriyi elde tutmaya markalara yardimci
olmaktir. Bunun i¢in miisterilerini elde tutmaya calisan markalar bu alana yatirimlar
yapmaktadirlar. Soyle ki, mobil pazarlama alaninda siirekli artiglarin oldugu
goriilmektedir. Google’in arama gelirinin %20’sinin (Sterling, 2015), Twitter’in
reklam gelirinin %86’s1nin (Sullivan, 2015) mobil cihazlardan geldigi de bir gercektir.
Ayn1 zamanda, gelismis iilkeler basta olmakla, internetin ve mobil cihazlarin

kullaniminin arttig1 her bir iilkede de mobil pazarlama harcamalar1 digerlerine kiyasla
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artmaktadir. Soyle ki, ABD mobil reklam harcamalarinin 2015 yilinda 29 milyar
dolardan (dijital reklam harcamalarinin %49°’u) 2019 yilina kadar 66 milyar dolara
(dijital reklam harcamalarinin %72’sine) ulasmasi beklenmektedir (eMarketer, 2015).
Tim bunlar ise mobil pazarlamanin daha da gelisecegine ve tiim sirketlerin mobile
uyum gostermelerine getirip ¢ikarmaktadir. Ciinkii artik miisteriler tasinabilir ve her
yerden ulasilabilir gibi 6zelliklere sahip mobil cihazlar ile ¢ogu ticari islemlerini

hayata gecirmektedirler.

Bunlara dayali olarak sirketlerin/markalarin kendilerine mobil ortamlarda da yer
edinmeleri 6nem arz etmektedir. Bilindigi iizere, geleneksel pazarlamada miisteri
markanin alanma gidiyordusa, artik giiniimiiz pazarlamasinda markanin tiiketicinin
oldugu yerde olmasi gerekmektedir. Bu zaman ise kullanimi daha kolay, yararlilig

yiiksek ve keyifli mobil uygulamalarin kullanilmas1 6nem arz etmektedir.

Bu anlamda mobil uygulamalarda kullanilan unsurlardan biri de oyunlastirmadir.
Mobil pazarlamanin gelismesiyle, oyunlasma da gelisme egilimi gostermektedir
(Marchand ve Hennig-Thurau 2013; Terlutter ve Capella 2013). Oyunlagtirma oyun
unsularinin oyun olmayan alanlarda kullanilarak alanin daha eglenceli ve motive edici
hale getirmesiyle miisterinin bulundugu her yerde ona ulagmak, miisterinin ilk tercihi

haline gelmek ve boylelikle miisteri sadakatini yiikseltmeyi amaglamaktadir.

Mobil teknolojinin “ayni zamanda her yerde olma” 6zelligi ve bununla ilgili diger
yonleri, isletmelerin tiiketicilere keyifli hizmet sunmalar1 ve bu dogrultuda da
tiikketicilerin ilgilenim ve kaliciligini artirmaya calistiklari i¢in pek ¢ok mobil hizmet
sunumunun Onemli bir bileseni haleni gelen bir strateji olarak oyunlastirma da
ozellikle uygulamaya uygun hale gelmektedir (Zickuhr, 2011). Ciinkii mobil
oyunlastirma, telefon merkezli diinyadaki tiiketicilere ulagsmak i¢in 6zellikle yararlidir

(Hofacker vd., 2016).

Gilinlimiizde ¢ogu marka tarafindan oyunlastirma unsurlarinin kullanildigi mobil
uygulamalar tiiketicilerin hizmetine verilmistir. Ayn1 zamanda da tiiketiciler de farkli
sektorlere ait firmalarin oyunlastirilmis mobil uygulamalarini kullanmaktadirlar.

Biitiin bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, mobil uygulamalardaki oyunlastirma
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kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve kullanim niyetlerine olan etkisinin belirlenmesi

akademik acidan bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Oyunlastirilmis mobil uygulamalarin benimsenmesini agiklamak i¢in Teknoloji Kabul
Modeli esas alinarak sebep yoniine iliskin arastirmalar yapilmistir (Rodrigues,
Oliveira ve Costa, 2016). Bu arastirmalar mobil pazarlamanin daha da gelismesine
uygun olarak artis gormektedir. Literatiire esasen, mobil platformlarda yliriitiilen
oyunlagtirma, Onemli perakende satis sonuglarimi etkileyebilir, miisterileri
eglendirebilir, yeniden satin almay1 hizlandirabilir, miisteriyi elde tutmay1 ve magaza

ici etkilesime katki saglayabilmektedir (Hofacker v.d., 2016).

Yukarida sOylenenleri esas alarak, bu calismanin hayata gecirilmesinin akademik

literatlire ve uygulamacilara katki saglayacagini soylemek miimkiindiir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalari kullanan tiiketiciler bu mobil uygulamalar:
yeniden kullanip kullanmadiklar1 ve onlarin oyunlastirilmis mobil uygulamalara
yonelik tutumlarinin degisip degismedigini belirlemek arastirmanin ¢ikis noktasidir.
Tiiketicilere keyifli deneyim sunan ve onlarin markaya bagliligini artirmay:
hedefleyen oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalarin kabuliiniin tiiketicilerin tutumu
ve kullanim niyetleri iizerinde etkili olup olmadigin1 belirlemek giiniimiizde 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, mobil uygulamalardaki oyunlastirma
kabuliiniin  tiiketicilerin  tutumuna ve kullanim niyetlerine olan etkisinin

belirlenmesidir.

Gilinlimiizde, markalar tarafindan tiiketicilerin hizmetlerine sunulan oyunlastirma
Ozellikli mobil uygulamalar tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri, yeniliklere karsi
duyarhiliklart ve kullanim niyetlerini de etkileyip etkilemedigini belirlemek biiyiik

Onem arz etmektedir.

Buradan hareketle, calismanin ana amaci ile yani sira alt amacglari da vardir.

Calismanin alt amaclar1 agsagidakilerdir:
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e Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabulii ile tiiketicilerin yenilik¢iligi
arasinda iligkinin olup olmadigini1 belirlemek

e Mobil uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin ile tiiketicilerin ilgilenim
diizeyleri arasinda iliskinin olup olmadigini belirlemek

e Sosyo-Demografik 6zellikleri agisindan tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirma kabuliine iliskin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

e Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin tiiketicilerin ~ mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumuna etki edip etmedigini
belirlemek

e Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin tiiketicilerin  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim niyetlerine etki edip
etmedigini belirlemek

e Tiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlagtirmaya iliskin tutumunun
tikketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin kullanim

niyetlerine etki edip etmedigini belirlemek

3.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Aragtirma neden-sonug¢ arastirmasi olup, bagimli ve bagimsiz degiskenlerden

olusmaktadir. Arastirmanin modelinde yer alan degiskenler asagidakilerdir:

e Sosyal-Demografik Ozellikler
e Tiiketici Yenilik¢iligi
e Tiiketici Ilgilenimi
e Tutum
e Kullanim Niyeti
e Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii
e Yararhilik
e Kullanim Kolaylig1
o Keyif
e Eglenebilirlik
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e Sosyallik

Aragtirmanin modeli asagidaki gibidir:

Sekil 7. Arastirmanin Modeli

Mobil Uygulamalarda
Oyunlagtirmanin
Tuketicilerin ..
Kabuli
Sosyo- Mobil
Demografik > | Uygulamalardaki
Ozellikleri >
Yararhihk O.y.un!a§t|rmaya
iliskin Tutum
Tiiketicilerin Kullanim Kolayhig
Yenilikgiligi | - {
Keyif .
Mobil
- . Uygulamalardaki
Ti.jketicilerin j - iliskin Kullanim
ligilenimi b - Sosyallik Niyeti

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda degiskenler arasindaki hipotezler olusturulmustur.
Bu dogrultuda arastirmanin alt1 adet ana hipotezi ve elli alt1 adet alt hipotezi olmakla,

toplam 62 adet hipotezi vardir.
Arastirmanin hipotezleri asagida goriilmektedir:

e Hai: Tiiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Hia: Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin yararlilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hib: Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin kullanim kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Haic: Tiiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hid: Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin keyif boyutu arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Hie: Tiiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabuliiniin sosyallik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Ha: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii

arasinda anlamli bir iliski vardir.

O

H2a: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin yararhilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hab: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin kullanim kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hac: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzd: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin keyif boyutu arasinda anlaml bir iligki vardar.

Haze: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabuliiniin sosyallik boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Ha: Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli bir fark vardir.

o

Hasa: Tiiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gére mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli bir fark vardir.

» Hasaa: Tiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gore  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

» Haap: Tiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gore  mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabuliiniin ~ kullanim

kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.
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o Hapb:

Hsac:  Tiiketicilerin  cinsiyet oOzelliklerine gdére  mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsad:  Tiketicilerin  cinsiyet ozelliklerine gore  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsae:  Tiiketicilerin  cinsiyet Ozelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin  medeni durum Ozelliklerine gdre mobil

uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hasba: Tiiketicilerin medeni durum o&zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Haspb: Tiketicilerin medeni durum o&zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabuliiniin ~ kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Habe: Tiketicilerin medeni durum o6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasba: Tiketicilerin medeni durum o6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hape: Tiiketicilerin medeni durum ozelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu

arasinda anlaml bir fark vardir.

o Hac: Tiiketicilerin yas araligi 6zelliklerine gére mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsca: Tiiketicilerin yas araligi Ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu

arasinda anlaml bir fark vardir.
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o Had:

Haco:  Tiiketicilerin yas araligi 6zelliklerine goére mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabuliiniin ~ kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsce: Tiiketicilerin  yag araligi Ozelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsca:  Tiketicilerin  yas araligi  6zelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasce: Tiiketicilerin yas araligr oOzelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin  egitim durumu &zelliklerine gére  mobil

uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulli arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hsda: Tiketicilerin egitim durumu 6zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinlin yararlilik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hadb: Tiketicilerin egitim durumu 6zelliklerine goére mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabuliiniin ~ kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsdc: Tiketicilerin egitim durumu &zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsda: Tiketicilerin egitim durumu 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasde: Tiiketicilerin egitim durumu &zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu

arasinda anlamli bir fark vardir.

o Hse: Tiiketicilerin meslek 6zelliklerine gore mobil uygulamalardaki

oyunlagtirmanin kabulii arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hsea:  Tiketicilerin  meslek  o6zelliklerine gére  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsen:  Tiketicilerin - meslek  6zelliklerine gére  mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabuliiniin  kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsec:  Tiiketicilerin - meslek  ozelliklerine  gére  mobil
uygulamalardaki oyunlasgtirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsed:  Tiketicilerin - meslek  ozelliklerine gére  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasee:  Tiketicilerin - meslek  ozelliklerine gére  mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu

arasinda anlaml bir fark vardir.

o Hsf: Tiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gore mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabulii arasinda anlaml bir fark vardir.

Hsra:  Tiketicilerin aylik gelir &zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu
arasinda anlaml bir fark vardir.

Hsm: Tiketicilerin aylik gelir &zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki  oyunlagtirmanin  kabuliinin ~ kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlaml bir fark vardir.

Hsfe: Tiketicilerin aylik gelir ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsra:  Tiketicilerin  aylik gelir ozelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanmn kabuliiniin keyif boyutu
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasre: Tiiketicilerin aylik gelirleri 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik boyutu

arasinda anlaml bir fark vardir.
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o Ha:

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii tiiketicilerin mobil

uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumlarini etkilemektedir.

o

e Hs:

Haa: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin
tutumlarini etkilemektedir.

Hab: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iliskin tutumlarini etkilemektedir.

Hac: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin
tutumlarin etkilemektedir.

Had: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
tiikketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin tutumlarini
etkilemektedir.

Hze: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin

tutumlarim etkilemektedir.

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii tiiketicilerin mobil

uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin kullanim niyetlerini etkilemektedir.

o

Hsa: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin
kullanim niyetlerini etkilemektedir.

Hsb: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iliskin kullanim niyetlerini etkilemektedir.

Hsc: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin eglenebilirlik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin
kullanim niyetlerini etkilemektedir.

Hsd: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu
tiikketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim

niyetlerini etkilemektedir.
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o Hse: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinlin sosyallik
boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin
kullanim niyetlerini etkilemektedir.

e He: Tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumlar
tikketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin kullanim

niyetlerini etkilemektedir.

3.5. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirma pazarlama alaninda oyunlastirma ile ilgilidir. Daha acik sekilde belirtmek
gerekirse mobil uygulamalarda oyunlagtirma kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve
kullanim niyetlerine etkisinin arastirtlmasi ile ilgilidir. Bu baglamda arastirma
Tiirkiye’de tiiketicilerin kullandiklar1 oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalar1 baz

alarak tasarlanmistir.

Belirtmek gerekmektedir ki, arastirma siirecinde bazi kisitlarla karsilasilmistir. Bu
kisitlardan biri tiiketicilerin “oyunlastirma” kavramina tam agina olmamalaridir. Bu
nedenle arastirma sektor fark etmeksizin oyunlastirma oOzellikli tiim mobil
uygulamalar1 kullanan tiiketiciler iizerine yapilmistir. Bundan baska, Tirkiye’de
oyunlastirma ile ilgili akademik literatiiriin ¢ok olmamasi da arastirmanin kisitlari

arasinda soylemek miimkiindiir.

Arastirma, mobil uygulamalardaki oyunlastirma 6zelliklerinin farkinda olan bireysel
tikketiciler iizerinde yapildigindan, arastirmanin sonuglar1 tiim tiiketicileri
kapsamamaktadir. Ancak belirtilen g¢er¢evede sundugu bulgular hem akademik

literatiir hem de uygulamacilar agisindan 6nemli olacagi varsayilmaktadir.

3.6. Ornekleme Siireci

Arastirma kapsaminda tamsayim yapilamadigindan uygulama Orneklem {iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini; 18 yas ve lizeri, Tiirkiye’de yasayan,
oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalardan hediye puan kazanan bireysel tiiketiciler
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olusturmaktadir. Maddi ve verimlilik agisindan tam sayim yapilamadigindan aragtirma
orneklem belirlenerek uygulanmistir. Arastirmanin orneklemini belirlemek icin

asagidaki formiil kullanilmistir (Kurtulus, 2010):

e
n=n(l-m)/)
Burada,

e ¢ hata payi
e «a Onem derecesi
e 1-—a giiven sinir1
e 7 tablo degeridir.
Arastirmanin hata paymin 0,05 ve giiven sininrinin ise %95 oldugunu dikkate alirsak,

denklemdeki degiskenler asagidaki gosterildigi sekilde olmustur:

e ¢=0.05

e a=0.05

e 1-a=0.95
e 7z =196

e w=05

e 1-m=05

Yukaridakileri dikkate alarak arastirmanin asgari Orneklem biytikligiiniin

hesaplanmas1 asagidaki gibidir:

e
n=n(l-m)/()?

=0.5(1-10.5 0.05.,
n = 0.5( : )/(1_96)
n = 384

Boylelikle arastirmanin 6rneklem saymin en az 384 oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmada orneklemin segilmesinde tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden biri

olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.7. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve Siireci

Aragtirmanin verileri ¢gevrimigi anket yontemi kullanarak toplanmistir.

Anket formu uygulanmadan 6nce, sorularin anlasilirhgini belirlemek amaciyla iki kere
on anket yapilmistir. ilk dnce Mayis 2017°de 20 kisilik katilimci iizerine 6n anket
uygulanmis ve ifadeler degerlendirildikten sonra, ifadeler bir az daha anlasilir hale
getirilmistir. Daha sonra Haziran 2017°de 35 kisilik katilimci grubuna 6n anket
uygulanmustir. ilkine gore sonraki 6n anketteki ifadeler katilimcilar tarafindan daha iyi

anlasildig1 goriilmiistiir.

Konu ile ilgili gerekli literatiir taramasi yapilmis ve konu ile ilgili ¢alismalar
incelenmistir. Arastirmada, tiiketicilerin yenilik¢iligi toplam dort, tiiketicilerin
ilgilenimi toplam alti, mobil uygulamalarda oyunlastirmanin kabulii toplam 31, tutum
toplam dort ve kullanim niyeti toplam ii¢ degisken ile Olcililmiistiir. Arastirmada,
tilketicilerin  yenilik¢iligini  belirlemede Hirunyawipada ve Paswan (2006);
tilketicilerin ilgilenimini belirlemede Zaichkowsky (1994); mobil uygulamalarda
oyunlastirmanin kabuliinii belirlemede Davis, (1989); Webster ve Martocchio (1992);
van der Heijden (2004); Wakefield, Wakefield, Baker ve Wang (2011); tutumu
belirlemede Ajzen (1991) ve kullanim niyetini belirlemede Davis, Bagozzi ve
Warshaw (1989) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Arastirmanin verileri, 435 kisiden

internet lizerinden anket yontemi ile toplanmustir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ile ilgili detayli bilgi Tablo 9°da goriilmektedir.
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Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Anket Maddelerinin Listesi

No Ifadeler Kaynak
Kullanim Kolayhg:
S3  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1
ogrenmek kolaydir.
S4  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak igin
arayiizli kullanmak kolaydir.
S5  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 agik ve
anlasilir buluyorum. i
S6  Mobil wuygulamalarda hediye puan kazanmayi Davis (1989)
istedigimi yapabilir esneklikte buluyorum.
S7  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 kolay
buluyorum.
S8  Mobil uygulamalarda belirtilmis miktarda hediye
puan kazanarak hedefime ulasmayi kolay buluyorum.
Yararhhk
S9  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak
islemlerimi daha ¢abuk halletmemi sagliyor.
S10 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak mobil
uygulamalarda yaptigim isin performansini artirtyor.
S11 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak mobil
uygulamalarda yaptigim isin verimliligini artirtyor. .
S12  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmakymobil Davis (1989)
uygulamalarda yaptigim isin etkinligini artirtyor.
S13 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak islerimi
kolaylastirtyor.
S14 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 faydal
buluyorum.
Eglenebilirlik
S15 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi becerikli hissediyorum.
S16 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi farkli hissediyorum.
S17 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi hayal giicii yiliksek hissediyorum.
S18 kM0b1.1 .uygule.lm'alard‘a hediye puan kazandigimda Webster ve
endimi neseli hissediyorum. Martocchio(1992)
S19 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi merakli hissediyorum.
S20 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi yaratic1 hissediyorum.
S21 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda

kendimi  her istedigimi yapabilir esneklikte
hissediyorum.
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S22 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi deneyimli hissediyorum.
S23 Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi igten hissediyorum.
Keyif
S24  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi keyifli
buluyorum.
S25 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi hos
buluyorum. van der Heijden
S26 Mobil wuygulamalarda hediye puan kazanmayi (2004)
heyecanli buluyorum.
S27 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 ilging
buluyorum.
Sosyallik
S28 Mobil uygulamalardaki hediye puan arkadas
canlisidir.
S29 Mobil uygulamalardaki hediye puan faydalidir.
S30 Mobil uygulamalardaki hediye puan kazanmak 6zen Wakefield,
gerektirir. Wakefield, Baker
S31  Mobil uygulamalardaki hediye puan bilgilendiricidir. ve Wang (2011)
S32  Mobil uygulamalardaki hediye puan sevimlidir.
S33  Mobil uygulamalardaki hediye puan akillidir.
S34  Mobil uygulamalardaki hediye puan interaktiftir.
Tutum
S35  Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin
akillica oldugunu diisiintiyorum.
S36  Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin
1y1 bir fikir oldugunu diigtiniiyorum. .
S37  Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin Ajzen (1991)
olumlu oldugunu diistiniiyorum.
S38  Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin
begenilir oldugunu diisiinliyorum.
Kullanim Niyeti
S39 Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmay1 planltyorum.
S40 Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan Davis, Bagozzi ve
kazanmak niyetindeyim. Warshaw(1989)
S41  Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan

kazanmay1 tahmin ediyorum.

Tiiketici Yenilikciligi

S42

Genellikle, mobil uygulamalardaki hediye puan ile
ilgileniyorum.

Hirunyawipada ve

Paswan (2006)
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S43  Genellikle, mobil uygulamalardaki hediye puan
boliimlerini ziyaret ediyorum.

S44  Mobil uygulamalardaki hediye puan hakkinda diger
kisilerden daha ¢ok sey biliyorum.

S45 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmam
gerekiyorsa, mobil uygulamanin en son versiyonunu
indiriyorum.

Tiiketici Ilgilenimi

S46  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak benim
i¢in 6nemlidir.

S47  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi sikici

buluyorum.
S48 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi uygun
buluyorum.
S49  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak heyecan
vericidir.
S50 Mobil uygulamalardaki hediye puanlar benim igin Zaichkowsky
higbir sey ifade etmiyor. (1994)
S51 Mobil uygulamalardaki hediye puan kazanmak
caziptir.
S52 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak
etkileyicidir.

S53 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanirken
kendimi degersiz hissediyorum.

S54  Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak ilgimi
cekiyor.

S55 Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak
gereksizdir.

Aragtirma, internet lizerinden “Google Formlar” araciligiyla online anket yoluyla
gerceklestirilmistir.  Arastirmanin  Orneklemine ulasmak i¢in sosyal medya
kanallarinda miitemadiyen anket formunun linki paylasilmistir. Anket 26 Haziran

2017 — 26 Temmuz 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anketin ilk sayfasinda aragtirma hakkinda kisa bilgi verilmis ve filtre sorusu
sorulmustur. “Mobil uygulamalarda hediye puan kazaniyor musunuz?” sorusuna
“Evet” yanit1 verenler ankete devam etmis, “Hayir” yaniti verenler ise anketten
otomatik olarak ayrilmigtir. Toplamda 435 kisi ilk soruda “Evet” secenegini

isaretleyerek anketi sonuna kadar doldurmustur.
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Daha sonra anket formuna gerekli diizeltmeler edilmis ve uygulanmasina gegilmistir.

Arastirmanin nihai anket formunda toplam 62 adet soru yer almistir (EK-1).

3.8. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirmada yeterli sayida ornekleme ulasildiktan sonra anketler incelenmeye
almmustir. Bu dogrultuda ilk 6nce arastirmada kullanilan olgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Sonra hipotez testleri icin t-testi, ANOVA,

korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 21.0 (Statistical Program for Social

Science) paket programi kullanilmistir.

3.8.1. Arastirmaya Katilanlarin Ozellikleri ve Dagihmlar

3.8.1.1. Arastirmaya  Katilanlarin  Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde

dagilimlar agagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimlar

Frekans Yiizde (%)
Erkek 192 44.1
Kadin 243 55.9
Toplam 435 100

Tablo 1°de arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle dagilimlar1 goriilmektedir.
Goriildigi tizere arastirmaya katilanlarin %44,1°ni erkekler, %55,9’nu ise kadinlar

olusturmaktadir.
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Tablo 10. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari itibariyle Dagihmlari

Frekans Yiizde (%)
Evli 106 24.4
Bekar 329 75.6
Toplam 435 100

Tablo 2’de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin %24,4’tinii evli, %75,6’sin1 ise

bekar bireyler olusturmaktadir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplan Itibariyle Dagihmlar

Frekans Yiizde (%)
18-25 205 47.1
26-35 168 38.6
36-45 44 10.1
46-55 11 2.5
56-65 5 1.2
66 ve lizeri 2 0.5
Toplam 435 100

Tablo 3’°de arastirmaya katilanlarin yaglari itibariyle dagilimlar1 goriilmektedir. Buna
gore, arastirmaya katilanlarin %47,1°1 18-25 yaslar1 arasinda, %38,6’s1 26-35 yaslar1
arasinda, %10,1’1 36-45 yaslar1 arasinda, %2,5°1 46-55 yaslari1 arasinda, %1,2’si 56-65
yaglar1 arasinda ve %0,5°1 66 yasin iistiinde yer almaktadir. Bu baglamda, arastirmaya

katilanlarin daha ¢ok genglerden olustugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 12. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar itibariyle Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Ilkokul Mezunu 2 0.5
Lise Mezunu 52 11.9
Yiiksekokul Mezunu 21 4.8
Universite Mezunu 251 57.7
Yiiksek Lisans Mezunu 99 22.8
Doktora Mezunu 10 2.3
Toplam 435 100
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Tablo 4’de arastirmaya Kkatilanlarin egitim durumlart itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. Goriildigli gibi arastirmaya katilanlarin %0,5°ni ilkokul mezunlari,
%11,9°nu yiiksekokul mezunlari, 57,7’sini iniversite mezunlari, 22,8 ni yiiksek lisans
mezunlart ve %2,3’nii doktora mezunlar1 olusturmaktadir. Boylelikle arastirmaya
katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun iiniversite mezunu ve yiiksek lisans mezunu

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri itibariyle Dagilimlar

Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 165 37.9
Ev Hanimi 3 0.7
Emekli 6 14
Ozel Sektor 105 24.1
Kamu Sektorii 99 22.8
Diger 57 13.1
Toplam 435 100

Tablo 5’te arastirmaya katilanlarin meslekleri itibariyle dagilimlar1 goériilmektedir.
Goriildigii lizere aragtirmaya katilanlarin %37.9’nu  6grenciler, %0.7’sini ev
hanimlari, %1.4’nii emekliler, %24.1°ni 6zel sektor calisanlari, %22.8 ni kamu sektorii

calisanlar1 ve %13.1°ni ise diger sektor ¢alisanlari olusturmaktadir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Gelirleri Itibariyle Dagilimlar:

Frekans Yiizde (%)

1000 TL ve alt1 143 32.9
1001-2000 TL 87 20

2001-3000 TL 83 19.1
3001-4000 TL 58 13.3
4001-5000 TL 31 7.1
5001 TL ve iizeri 33 7.6
Toplam 435 100
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Tablo 6’da aragtirmaya katilanlarin aylik gelirleri tizere dagilimlart gériilmektedir. Bu
baglamda aragtirmaya katilanlarin %32,9'nu 1000 TL ve asagi gelir diizeyine,
%20’sinin 1001-2000 TL aras1 gelir diizeyine, %19,1’ni 2001-3000 TL aras1 gelir
diizeyine, %13,3’nii 3001-4000 TL aras1 gelir diizeyine, %7,1’ni 4001-5000 TL aras1
gelir diizeyine, %7,6’sin1 ise 5001 TL ve daha fazla gelir diizeyine sahip olduklarin

sOylemek miimkiindiir.

3.8.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Mobil Uygulamalarda
Hediye Puanlari Kullamm Sikhiklar1 itibariyle

Dagilimlar

Arastirmaya katilanlarin mobil uygulamalarda hediye puanlari kullanim sikliklari
itibariyle dagilimlar1 Tablo 15°de goriinmektedir. Buna gore katilimeilarin %52,4’t
(228 katilimci) ayda 1-2 defa mobil uygulamalarda hediye puan kazanmaktadir.
Arastirmaya katilianlarin %25,6’s1 haftada 1-2 defa, %15,6’s1 ayda 3-4 defa ve %6,4’i

ise hergiin mobil uygulamalarda hediye puan kazanmaktadir.

Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Mobil Uygulamalarda Hediye Puanlar:

Kullanim Sikhiklari itibari ile Dagihmlar:

Hediye Puan Katihmci Katihmai
Kullanim Sikhiklar: Sayisi Yiizdesi (%)
Hergiin 28 6,4
Haftada 1-2 defa 111 25,6
Ayda 3-4 defa 68 15,6
Ayda 1-2 defa 228 52,4
Toplam 435 100
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3.8.1.3. Arastirmaya Katilanlarin Mobil Uygulamalarda
Hediye Puanlar1 Kullanim Siireleri Itibari ile

Dagihimlar:

Arastirmya katilanlarin mobil uygulamalarda hediye puanlari kullanim siireleri
itibariyle dagilimlar1 Tablo 16’da goériinmektedir. Buna gore katilimcilarin %31,9°u
(139 katilimc1) 6 aydan az siiredir mobil uygulamalarda hediye puan kazanmaktadir.
Arastirmaya katilianlarin %25,6’°s1 haftada 6 ay — 1 yil arasi, %23,7’si 1 — 3 yil arasi

ve %19,8’1 ise 3 yildan fazla siiredir mobil uygulamalarda hediye puan kazanmaktadir.

Tablo 16. Arastirmaya Katilanlarin Mobil Uygulamalarda Hediye Puanlar

Kullanim Siireleri Itibari ile Dagilimlari

Hediye Puan Katihmci Katihmci
Kullanim Sikhiklar: Sayisi Yiizdesi (%)
6 aydan az 139 31,9
6 ay — 1 yil aras1 103 23,7
1 y1l — 3 y1l aras1 107 24,6
3 yildan fazla 86 19,8
Toplam 435 100

3.8.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Sonuclan

3.8.2.1. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii

Olcegine Iliskin Gegerlilik Analizi
Kesfedici faktor analizi yiiriitiilmeden 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme
uygunluk 6l¢iimil ve Bartlett’s test yapilmigtir. Tablo 17°de goriildigi iizere, KMO

ornekleme uygunluk o6l¢iimii degeri (0,950) olmasi gereken minimum KMO

degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Bartlett’s test sonucuna gore de korelasyon
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matrisindeki degiskenler arasindaki korelasyonlar anlamlidir. Buradan hareketle
kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bundan baska, mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabulii 32 degiskenli 6lgek ile Olclilmiistiir. Lakin birinci kesfedici
faktor analizi uygulandigi zaman iki degisken diisliik faktorde yiikleri oldugu

saptanmis ve analizden ¢ikarilarak kesfedici faktor analizi yeniden yapilmistir.

Tablo 17. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii Ol¢egi icin KMO
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii .950
Ortalama Ki-Kare 10712.117
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 435
Anlamlilik .000

Tablo 18, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorleri ve faktor yiiklerini
icermektedir. Buna gore uygulanan kesfedici faktdr analizi sonucunda mobil
uygulamalrdaki oyunlastirmanin kabuliine dair bes faktor elde edilmistir. Faktorlerin
her biri literatiire uygun olarak adlandirilmistir. Tablo 19°da goriilecegi lizere toplam

aciklanan varyans %72,289 olmustur.

Tablo 18. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliinii Olgcmeye
Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

1 2 3 4 5

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda .865
kendimi hayal giicii yiiksek hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda .840
kendimi yaratict hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda .787
kendimi farkli hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda .780
kendimi her istedigimi yapabilir esneklikte
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda .731
kendimi igten hissediyorum.

86



Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi merakl1 hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi becerikli hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazandigimda
kendimi deneyimli hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak mobil
uygulamalarda yaptigim isin verimliligini artiriyor.
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak mobil
uygulamalarda yaptigim isin etkinligini artirtyor.
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak mobil
uygulamalarda yaptigim isin  performansini
artiriyor.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak
islerimi kolaylastiriyor.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak
islemlerimi daha ¢abuk halletmemi sagliyor.
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak i¢in
araylizii kullanmak kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 agik
ve anlagilir buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1
ogrenmek kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi
kolay buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi
istedigimi yapabilir esneklikte buluyorum.

Mobil uygulamalarda belirtilmis miktarda hediye
puan kazanarak hedefime ulasmayr kolay
buluyorum.

Mobil uygulamalardaki hediye puan
bilgilendiricidir.

Mobil uygulamalardaki hediye puan interaktiftir.
Mobil uygulamalardaki hediye puan akillidir.
Mobil uygulamalardaki hediye puan sevimlidir.
Mobil uygulamalardaki hediye puan faydalidir.
Mobil uygulamalardaki hediye puan kazanmak
0zen gerektirir.

Mobil uygulamalardaki hediye puan arkadas
canlisidir.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 hos
buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi
keyifli buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi
heyecanli buluyorum.
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Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmay1 561
ilgin¢ buluyorum.

Tablo 19. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliinii Olcmeye
Yonelik Degiskenler icin Toplam A¢iklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Baslangi¢ Ozdegeri
Bilesenler — Toplam ———
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 13.360 44535 44,535 6.328 21.092 21.092
2 3.592 11.975 56.509 4.266 14.222 35.314
3 2.027 6.756 63.265 3.992 13.307 48.620
4 1.487 4.956 68.221 3.856 12.853 61.474
5 1.220 4.068 72.289 3.245 10.815 72.289
6 877 2.922 75.210
7 .637 2.124 77.334
8 532 1.774 79.109
9 .508 1.694 80.802
10 464 1.545 82.348
11 459 1.531 83.878
12 405 1.349 85.227
13 .380 1.266 86.493
14 .367 1.225 87.718
15 .348 1.158 88.876
16 329 1.095 89.972
17 .307 1.024 90.995
18 .296 .987 91.982
19 270 .899 92.881
20 .266 .885 93.766
21 .254 847 94.614
22 219 729 95.343
23 214 712 96.054
24 .200 .666 96.720
25 195 .649 97.369
26 .186 621 97.990
27 179 597 98.586
28 155 518 99.104
29 150 .500 99.604
30 119 .396 100.000
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3.8.2.2. Tutum Olgegine iliskin Gegerlilik Analizi

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine dair tutum 0lgegine yonelik
kesfedici faktor analizi yiiriitiilmeden 6nce bu analizin uygun istatistiksel teknik olup
olmadigini belirlemek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢limii ve Bartlett’s test
yapilmistir. Tablo 20°de goriildiigii iizere, KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii degeri
(0,830) olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir.
Bartlett’s test sonucuna gore de korelasyon matrisindeki degiskenler arasindaki

korelasyonlar anlamlidir. Buradan hareketle kesfedici faktor analizi uygulanmastir.

Tablo 20. Tutum Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olciimii ve Bartlett

Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 830
Ortalama Ki-Kare 1309.090
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik .000

Tablo 21, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktor yiiklerini igermektedir. Buna
gore uygulanan kesfedici faktdr analizi sonucunda mobil uygulamalrdaki
oyunlastirmanin kabuliine dair tutum 6lc¢egine iliskin bir faktor elde edilmistir. Tablo

22’de goriilecegi lizere toplam agiklanan varyans %80,608 olmustur.

Tablo 21. Tutumu Ol¢meye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin iyi bir 927
fikir oldugunu diisiintiyorum.
Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin 916
olumlu oldugunu diistiniiyorum.
Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin 874
begenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Genel olarak, mobil uygulamalardaki hediye puanlarin 874

akillica oldugunu diisiiniiyorum.
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Tablo 22. Tutumu Ol¢meye Yonelik Degiskenler icin Toplam A¢iklanan

Varyans
Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler Toplam
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 3.224 80.608 80.608 3.224 80.608 80.608
2 374 9.356 89.964
3 218 5.454 95.419
4 .183 4.581 100.000

3.8.2.3. Kullamim Niyeti Olcegine Iliskin Gecerlilik Analizi

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine dair kullanim niyeti 6lcegine
yonelik kesfedici faktor analizi yiiriitiilmeden once bu analizin uygun istatistiksel
teknik olup olmadigimi belirlemek amaciyla KMO ornekleme uygunluk dl¢timii ve
Bartlett’s test yapilmistir. Tablo 23’de goriildiigii tizere, KMO 6rnekleme uygunluk
Olciimii degeri (0,762) olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga
yiiksektir. Bartlett’s test sonucuna gore de korelasyon matrisindeki degiskenler
arasindaki korelasyonlar anlamlidir. Buradan hareketle kesfedici faktor analizi

uygulanmustir.

Tablo 23. Kullanim Niyeti Ol¢cegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve
Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 762
Ortalama Ki-Kare 1281.955
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik .000

Tablo 24, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktor yiiklerini igermektedir. Buna
gore uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda mobil uygulamalardaki

oyunlagtirmanin kabuliine dair kullanim niyeti Olgegine iliskin bir faktdr elde
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edilmistir. Tablo 25’de goriilecegi lizere toplam agiklanan varyans %90,517 olarak

saptanmistir.

Tablo 24. Kullanim Niyetini Ol¢cmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan

Faktor Analizi
Bilesenler
Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak .963
niyetindeyim.
Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi .950
planliyorum.
Gelecekte mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayi 940

tahmin ediyorum.

Tablo 25. Kullamim Niyetini Ol¢gmeye Yonelik Degiskenler icin Toplam

Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler ———— Toplam e
Toplam  Varyansin Birikimli ~ Toplam  Varyansin  Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2.716 90.517 90.517 2.716 90.517 90.517

2 178 5.929 96.447

3 107 3.553 100.000

3.8.2.4. Tiiketici Yenilikciligi Olcegine Iliskin Gegerlilik

Analizi

Tiiketici yenilikgiligi 6lcegine yonelik kesfedici faktor analizi yiiriitiilmeden 6nce bu
analizin uygun istatistiksel teknik olup olmadigimi belirlemek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢limii ve Bartlett’s test yapilmistir. Tablo 26’da goriildiigi
tizere, KMO oOrnekleme uygunluk 6l¢timii degeri (0,800) olmas1 gereken minimum

KMO degerinden (0,50) oldukea yiiksektir. Bartlett’s test sonucuna gore de korelasyon
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matrisindeki degiskenler arasindaki korelasyonlar anlamlidir. Buradan hareketle

kesfedici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 26. Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii

ve Bartlett Testi Sonuclar1

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii .800
Ortalama Ki-Kare 745.881
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik .000

Tablo 27, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktor yiiklerini igermektedir. Buna

gbre uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda tiiketici yenilikgiligine 6l¢egine

iligkin bir faktor elde edilmistir. Tablo 28’da goriilecegi lizere toplam agiklanan

varyans %69,393 olmustur.

Tablo 27. Tiiketici Yenilik¢iligini Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Uygulanan

Faktor Analizi

Bilesenler

Genellikle, mobil uygulamalardaki hediye puan boliimlerini
ziyaret ediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmam gerekiyorsa,
mobil uygulamanin en son versiyonunu indiriyorum.
Genellikle, mobil uygulamalardaki hediye puan ile
ilgileniyorum.

Mobil uygulamalardaki hediye puan hakkinda diger
kisilerden daha ¢ok sey biliyorum.

.856

.833

.828

815
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Tablo 28. Tiiketici Yenilik¢iligini Olgmeye Yonelik Degiskenler icin Toplam

Aciklanan Varyans
Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesenler Toplam
Toplam Varyansin Birikimli  Toplam Varyansin Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2.776 69.393 69.393 2.776 69.393 69.393
2 511 12.771 82.165
3 400 9.999 92.164
4 313 7.836  100.000

3.8.2.5. Tiiketici Ilgilenimi Olcegine Iliskin Gegerlilik

Analizi

Tiiketici ilgilenimi 6lgegine yonelik kesfedici faktor analizi yiiriitilmeden 6nce bu
analizin uygun istatistiksel teknik olup olmadigini belirlemek amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢limii ve Bartlett’s test yapilmustir. Tablo 29°da goriildiigi
tizere, KMO oOrnekleme uygunluk 6l¢timii degeri (0,924) olmasi1 gereken minimum
KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir. Bartlett’s test sonucuna gore de korelasyon
matrisindeki degiskenler arasindaki korelasyonlar anlamlidir. Buradan hareketle
kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bundan bagka, tiiketici ilgilenimi 10 degiskenli
Olgek ile o6l¢iilmiistiir. Lakin birinci kesfedici faktor analizi uygulandigi zaman dort
degisken diisiik faktorde yiikleri oldugu saptanmis ve analizden ¢ikarilarak kesfedici

faktor analizi yeniden yapilmustir.

Tablo 29. Tiiketici Ilgilenimi Ol¢egi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olciimii ve
Bartlett Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 924
Ortalama Ki-Kare 2076.791
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik .000
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Tablo 30, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktor yiiklerini igermektedir. Buna
gore uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda tiiketici yenilikgiligine 6lgegine
iliskin bir faktor elde edilmistir. Tablo 31°da goriilecegi iizere toplam agiklanan

varyans %75,268 olarak saptanmistir.

Tablo 30. Tiiketici Ilgilenimini Ol¢meye Yénelik Degiskenler i¢cin Uygulanan

Faktor Analizi
Bilesenler

Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak benim igin 815
onemlidir.
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmayr uygun .808
buluyorum.
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak heyecan 878
vericidir.
Mobil uygulamalardaki hediye puan kazanmak caziptir. .884
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak etkileyicidir. .899
Mobil uygulamalarda hediye puan kazanmak ilgimi ¢ekiyor. 870

Tablo 31. Tiiketici Tlgilenimini Olcmeye Yonelik Degiskenler icin Toplam

Aciklanan Varyans

Baslangi Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Bilesenler —— Toplam ——

Toplam Varyansmm Birikimli  Toplam Varyansin Birikimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 4516 75.268 75.268 4516 75.268 75.268
2 434 7.241 82.510
3 374 6.233 88.743
4 .264 4.394 93.137
5 .230 3.825 96.962
6 .182 3.038 100.000
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3.8.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik

Analizleri Sonuclari

3.8.3.1. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii
Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmaya katilanlarin mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin
algilar1 32 degiskenle Ol¢iilmiustiir. Lakin kesfedici faktor analizi yiirtitiiliirken diisiik
faktor yiikii saptandigi i¢in iki degisken 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Dolayisiyla giivenilirlik

analizi uygulanirken iki degisken teste sokulmamistir.

Tablo 32’da mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii 6l¢egi i¢in alfa katsayisi
ve degisken sayis1 goriilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayisi degeri yani 6lgegin
tutarlilik oran1 0,956 olarak saptanarak giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul
edilen 0,70 oranindan yiiksektir. Tablo 33’de mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabulii 6l¢eginin giivenilirlik analizine iligkin istatistik degerleri goriilmektedir.

Tablo 32. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii Olcegi icin
Alfa Katsayisi

Alfa Katsayisi Degisken Sayisi
.956 30

Tablo 33. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabulii Ol¢eginin

Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde

Olcegin Olcegin Olcek Olgegin
Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Alfa
Katsayisi
Mobil uygulamalarda hediye 92.96 525.641 391 .956

puan kazandigimda kendimi
hayal giicli yiiksek
hissediyorum.
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Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
yaratici hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
farkli hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
her istedigimi  yapabilir
esneklikte hissediyorum.
Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
icten hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
merakl1 hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
becerikli hissediyorum.
Mobil uygulamalarda hediye
puan kazandigimda kendimi
deneyimli hissediyorum.
Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak  mobil
uygulamalarda yaptigim isin
verimliligini artirtyor.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak  mobil
uygulamalarda yaptigim isin
etkinligini artirtyor.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak  mobil
uygulamalarda yaptigim isin
performansini artirtyor.
Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak islerimi
kolaylagtirtyor.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak islemlerimi
daha ¢abuk  halletmemi
sagliyor.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak icin arayiizii
kullanmak kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmay1 agik ve
anlasilir buluyorum.

93.09

93.03

93.49

93.20

93.54

93.54

93.49

93.54

93.52

93.44

93.49

93.64

93.91

93.62

528.208

522.153

520.942

522.018

017.447

512.525

509.845

509.313

509.886

510.873

506.702

504.940

506.632

508.130

.365

444

466

448

524

591

.646

.657

.654

.630

.676

712

.663

.679

.956

.956

955

.956

955

955

954

954

954

954

954

953

954

954
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Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmayr Ogrenmek
kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye
puan  kazanmayr  kolay
buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmay1 istedigimi

yapabilir esneklikte
buluyorum.
Mobil uygulamalarda

belirtilmis miktarda hediye
puan kazanarak hedefime
ulagsmay1 kolay buluyorum.
Mobil uygulamalardaki
hediye puan bilgilendiricidir.
Mobil uygulamalardaki
hediye puan interaktiftir.
Mobil uygulamalardaki
hediye puan akillidir.

Mobil uygulamalardaki
hediye puan sevimlidir.
Mobil uygulamalardaki
hediye puan faydalidir.

Mobil uygulamalardaki
hediye puan kazanmak 6zen
gerektirir.

Mobil uygulamalardaki
hediye puan arkadas
canlisidir.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmay1 hos
buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan  kazanmayr  keyifli
buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmayr heyecanli
buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye
puan  kazanmayir  ilging
buluyorum.

93.84

93.89

93.47

93.93

92.98

93.03

93.23

93.49

93.71

93.25

93.58

93.87

93.41

93.85

93.57

505.762

503.724

504.784

504.852

511.940

513.702

506.241

507.615

507.381

510.061

509.120

510.842

505.589

507.571

510.314

7104

.739

121

126

.669

.628

740

.687

.683

.687

.702

.639

712

.663

.637

.954

.953

953

953

954

954

953

954

954

954

954

954

953

954

954
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3.8.3.2. Tutum Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilanlarin mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliine iliskin
tutumlart 4 degiskenle Ol¢iilmiistir. Tablo 34’de mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine iliskin tutum 6l¢egi i¢in alfa katsayis1 ve degisken sayisi
gorilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayis1 degeri yani 6l¢egin tutarlilik oran1 0,919
olarak saptanarak giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan
yiiksektir. Tablo 35’de ise mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii 6l¢eginin

giivenilirlik analizine iliskin istatistik degerleri goriilmektedir.

Tablo 34. Tutum Olcegi icin Alfa Katsayisi

Alfa Katsayisi Degisken Sayisi
919 4

Tablo 35. Tutum Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik Degerleri

Degisken Degisken  Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde

Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1  Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
Genel olarak,  mobil 11.11 9.534 77 .908
uygulamalardaki  hediye
puanlarin iyi bir fikir
oldugunu diistintiyorum.
Genel  olarak, mobil 10.88 9.214 .863 878
uygulamalardaki  hediye
puanlarin olumlu
oldugunu diislintiyorum.
Genel  olarak, mobil 10.91 9.508 844 .885
uygulamalardaki hediye
puanlarin begenilir
oldugunu diisiiniiyorum.
Genel  olarak, mobil 10.91 9.820 776 .908
uygulamalardaki hediye
puanlarin akillica

oldugunu diisiiniiyorum.
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3.8.3.3. Kullanm Niyeti Olcegine Iliskin Giivenilirlik

Analizi

Aragtirmaya katilanlarin mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iligskin
kullanim niyetleri 3 degiskenle Olglilmiistiir. Tablo 36’da mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine iligkin tutum 6lcegi i¢in alfa katsayist ve degisken sayisi
gorilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayis1 degeri yani 6l¢egin tutarlilik orani 0,948
olarak saptanarak giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan
yiiksektir. Tablo 37°de ise mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii 6l¢geginin

giivenilirlik analizine iliskin istatistik degerleri goriilmektedir.

Tablo 36. Kullamim Niyeti Olcegi icin Alfa Katsayisi

Alfa Katsayisi Degisken Sayisi
.948 3

Tablo 37. Kullamm Niyeti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizine fliskin Istatistik

Degerleri

Degisken Degisken  Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde

Olcegin Olcegin Olcek Olcegin
Ortalamas1  Varyans1 Korelasyonu Alfa
Katsayisi
Gelecekte mobil  6.91 5.246 .888 925

uygulamalarda hediye puan

kazanmak niyetindeyim.

Gelecekte mobil 6.95 5.101 915 .904
uygulamalarda hediye puan

kazanmay1 planliyorum.

Gelecekte mobil  6.93 5.392 .868 940
uygulamalarda hediye puan

kazanmay1 tahmin ediyorum.

99



3.8.3.4. Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegine iliskin Giivenilirlik

Analizi

Aragtirmaya katilanlarin tiiketici yenilik¢iligi 4 degiskenle ol¢iilmiistiir. Tablo 38°de

mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliine iligkin tutum o6l¢egi icin alfa

katsayis1 ve degisken sayis1 goriilmektedir. Bu dlgege iligkin alfa katsayisi degeri yani

Olcegin tutarlilik orani1 0,852 olarak saptanarak giivenilirlik analizinde alt sinir olarak

kabul edilen 0,70 oranindan yiiksektir. Tablo 39°de ise mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabulii 6lgeginin giivenilirlik analizine iliskin istatistik degerleri

goriilmektedir.

Tablo 38. Tiiketici Yenilikgiligi Olcegi icin Alfa Katsayisi

Alfa Katsayisi

Degisken Sayisi

.852

4

Tablo 39. Tiiketici Yenilikciligi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizine iliskin

Istatistik Degerleri
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin
Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Alfa
Katsayisi
Genellikle, mobil  9.27 9.308 .685 .816
uygulamalardaki hediye puan
boliimlerini ziyaret ediyorum.
Mobil uygulamalarda hediye 9.37 9.382 q27 .798
puan kazanmam gerekiyorsa,
mobil uygulamanin en son
versiyonunu indiriyorum.
Genellikle, mobil 9.77 9.815 .669 822
uygulamalardaki hediye puan
ile ilgileniyorum.
Mobil uygulamalardaki hediye  9.45 9.041 .694 812

puan hakkinda diger kisilerden
daha ¢ok sey biliyorum.
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3.8.3.5. Tiiketici Tlgilenimi Olcegine Iliskin Giivenilirlik

Analizi

Aragtirmaya katilanlarin tiiketici ilgilenimi 10 degiskenle 6l¢tilmiistiir. Lakin kesfedici

faktor analizi yiiritiiliirken diistik faktor yiikii saptandigi i¢in dort degisken dlgekten

cikarilmigtir. Dolayisiyla gilivenilirlik analizi uygulanirken dort degisken teste

sokulmamustir.

Tablo 40’da mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii 6l¢egi i¢in alfa katsayisi

ve degisken sayis1 goriilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayis1 degeri yani 6lgegin

tutarlilik oran1 0,933 olarak saptanarak giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul

edilen 0,70 oranindan yiiksektir. Tablo 41°de mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabulii 6l¢eginin gilivenilirlik analizine iligkin istatistik degerleri goriilmektedir.

Tablo 40. Tiiketici Tlgilenimi Ol¢egi icin Alfa Katsayisi

Alfa Katsayisi

Degisken Sayisi

933

6

Tablo 41. Tiiketici Tlgilenimi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizine fliskin Istatistik

Degerleri
Degisken Degisken  Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin
Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Alfa
Katsayisi
Mobil uygulamalarda hediye  17.29 23.962 128 931
puan kazanmak benim i¢in
Oonemlidir.
Mobil uygulamalarda hediye  16.88 24.986 .738 928
puan  kazanmayir  uygun
buluyorum.
Mobil uygulamalarda hediye  16.98 23.479 .830 917

puan kazanmak heyecan
vericidir.
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Mobil uygulamalardaki  16.78 23.966 .842 916
hediye  puan  kazanmak

caziptir.

Mobil uygulamalarda hediye  16.92 23.609 .853 914
puan kazanmak etkileyicidir.

Mobil uygulamalarda hediye  16.89 23.920 .833 917
puan  kazanmak ilgimi

cekiyor.

3.8.4. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik
Ozellikleri  Itibari ile Mobil Uygulamalardaki
Oyunlastirmanin  Kabulii  Arasindaki  Farklarin
Incelenmesi

3.8.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri itibariyle

Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanmin Kabuliine

Iliskin Farklarin Incelenmesi icin Uygulanan T-Testi

ve Sonuclari

Tablo 42. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri Itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanmin Kabuliiniin Farklarina fliskin Aritmetik

Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata Degerleri

Cinsiyet N Ortalama  Standart  Standart
Sapma Hata
Kullanim Kolayligt ~ Erkek 192 3.38 .886 .064
Kadin 243 3.58 .864 .055
Yararlilik Erkek 192 3.13 1.102 .080
Kadin 243 3.26 1.022 .066
Eglenebilirlik Erkek 192 2.97 1.007 073
Kadin 243 3.00 1.072 .069
Keyif Erkek 192 3.48 .983 071
Kadin 243 3.57 1.013 .065
Sosyallik Erkek 192 3.10 949 .068
Kadin 243 3.11 .962 .062
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Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Tablo 42’de arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliine iligkin algilar1 i¢in aritmetik ortalama,

standart sapma ve standart hata degerleri verilmistir.

Tablo 43. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri Itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarma iliskin T-Testi

Sonuclan
Varyans Anlam Egsitligi icin T-Testi
Esitligi
icin
Levene
Testi
F Anl. t sd  Anl. (2-OrtalamaStandart 95% Giiven
kuyrukl Hata Arahgi Farki
u) Farki Diisiik Yiiksek
Kullanim 146 .703 -2.281 433 .023 -.192 .084 -358 -.027
Kolaylig1 -2.274 405.167 .023 -.192 085 -359 -.026

Yararlilik 394 530 -1.314 433 .190 -.134 102 -335 .067
-1.302 394.847 .194 -.134 103  -.337 .068
Eglenebilirlik 1.250.264 -.343 433 732 -.035 101 -233 .164
-.346 420.243 .730 -.035 100  -.231 .162
Keyif 259 611 -.933 433 351 -.090 .097 -280 .100
-.936 415.229 .350 -.090 096 -.279 .099
Sosyallik .684 409 -.133 433 .894 -.012 092 -194 .169
-.134 412.588 .894 -.012 092 -194 .169

Tablo 43°de, Levene Testinin yer aldig1 ilk siitun kontrol edildiginde p degerinin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iligkin tiim boyutlar 0,05’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Ikinci satirda yer alan p degerine bakildiginda ise kullanim
kolaylig1 boyutunun p degerinin 0,023 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, katilimcilarin
cinsiyetleri itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilari

arasinda kullanim kolaylig1 boyutu itibariyle farklilik oldugu saptanmaistir.
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3.8.4.2. Arastirmaya

Katilanlarin

Medeni

Durumlar

Itibariyle Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin

Kabuliine

Uygulanan T-Testi ve Sonugclar:

Mliskin

Farklarin

Incelenmesi

icin

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarn itibariyle farklilik gosterip gdstermedigi

incelenmistir. Tablo 444’de arastirmaya katilanlarin medeni durumlari itibariyle mobil

uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilar1 ig¢in aritmetik ortalama,

standart sapma ve standart hata degerleri verilmistir.

Tablo 44. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari Itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarina iliskin Aritmetik

Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata Degerleri

Medeni N Ortalama  Standart Standart
Durum Sapma Hata
Kullanim Kolayhigr  Evli 106 3.46 .960 .093
Bekar 329 3.50 .851 .047
Yararlilik Evli 106 2.94 1.190 116
Bekar 329 3.29 1.000 .055
Eglenebilirlik Evli 106 3.01 1.080 .105
Bekar 329 2.98 1.032 .057
Keyif Evli 106 3.51 1.040 101
Bekar 329 3.53 .988 .054
Sosyallik Evli 106 3.05 .981 .095
Bekar 329 3.12 .948 .052
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Tablo 45. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlar itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarina iliskin

T-Testi Sonuclari

Varyans Anlam Esitligi icin T-Testi
Esitligi
icin
Levene
Testi
F Anl. t sd  Anl. (2- OrtalamaStandart 95% Giiven
kuyrukl Hata Arahgi Farki
u) Farki Diisiik Yiiksek
Kullanim 891 .346 -.432 433 .666 -.042 098 -235 .151
Kolayligi -406 161.588 .685 -.042 104 -249 164

Yararhillkk  3.731.054 -2.984 433 .003 -.350 117 -580 -.119
-2.730 155.574 .007 -.350 128  -.603 -.097
Eglenebilirlik .508 .477 .217 433 .829 025 A17 0 -204 254
212 171.093 .833 025 119 -210 .261
Keyif .752 .386 -.166 433 .868 -.019 112 -238 .201
-161 170.338 .872 -.019 115 -245 208
Sosyallik 198 .656 -.734 433 463 -.078 107 -288 131
- 721 172,628 472 -.078 109 -293 136

Tablo 45°de, Levene Testinin yer aldig1 ilk stitun kontrol edildiginde p degerinin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin tim boyutlar 0,05’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Ikinci satirda yer alan p degerine bakildiginda ise yararlilik
boyutunun p degerinin 0,003 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, katilimcilarin medeni
durumlari itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iligkin algilari

arasinda yararlilik boyutu itibariyle farklilik oldugu saptanmistir.
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3.8.4.3. Arastirmaya Katilanlarin Yas Arahklar Itibariyle
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliine
Iliskin Farklarin incelenmesi i¢cin Uygulanan ANOVA

Analizi ve Sonuglari

Arastirmaya katilanlarin yas araliklarn itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Tablo 46’da arastirmaya katilanlarin farkli yas araliklari itibariyle mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilar1 i¢in yliriitilen ANOVA
tablosu goriilmektedir. Burada katilimcilarin yag araliklari itibariyle p degerinin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin kullanim kolayligi (0,002),
yararlilik (0,004), eglenebilirlik (0,046), keyif (0,019) ve sosyallik (0,029) boyutlar
arasinda farklilik gosterdigi saptanmistir. Dolayisiyla katilimcilarin yas araliklari
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmayr kabul etmeleri arasinda farklilik

oldugu bulunmustur.

Tablo 46. Arastirmaya Katilanlarin Yas Araliklar itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarna iliskin Uygulanan
ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Toplami sd  Ortalamasi F Anl
Kullanim  Grup igi 14.443 5 2.889 3.870 .002
Kolayligt  Gruplar Arasi 320.218 429 746
Toplam 334.661 434
Yararlilikk  Grup igi 19.391 5 3.878 3.562 .004
Gruplar Arasi 467.122 429 1.089
Toplam 486.513 434
Eglenebil  Grup i¢i 12.199 5 2.440 2.276 .046
irlik Gruplar Arasi 459.881 429 1.072
Toplam 472.080 434
Keyif Grup ici 13.453 5 2.691 2.748 .019
Gruplar Arasi 420.014 429 979
Toplam 433.468 434
Sosyallik  Grup i¢i 11.302 5 2.260 2.520 .029
Gruplar Arasi 384.751 429 .897
Toplam 396.053 434
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Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda katilimcilarin yas aralig itibariyle

mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda farklilik oldugu bulunmustur.

Bu yas araliklarindaki katilimcilarin birbirinden farkli olup olmadigini saptamak icin

Scheffe test sonuglarina bakmak gerekmektedir. Tablo 45’de arastirmaya katilanlarin

yas araliklari itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin

Scheffe testi sonuglar1 goriilmektedir. Burada 5 yas grubu mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabuliiniin 5 boyutu ile karsilastirilmistir. Yas aralig itibariyle mobil

uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda farklilik olmadigi bulunmustur.

Tablo 47. Arastirmaya Katilanlarin Yas Araliklar itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarina iliskin Scheffe Testi

Sonuclan
Yas Yas Ortalama  Standart Anl.
Arahg (I) Arahg (J) Farki Hata
(1-)
Kullanim Kolaylig: 18-25 26-35 026 .090 1.000
36-45 -.096 144 .994
46-55 -.175 .267 .994
56-65 .740 391 .612
66 ve lzeri 2.340" .614 .014
26-35 18-25 -.026 .090 1.000
36-45 =122 146 .983
46-55 -.202 .269 .990
56-65 713 392 .652
66 ve lzeri 2.313" .615 .016
36-45 18-25 .096 144 .994
26-35 122 146 .983
46-55 -.080 291 1.000
56-65 .836 .408 522
66 ve iizeri 2.436" 625 .010
46-55 18-25 175 .267 .994
26-35 .202 .269 .990
36-45 .080 291 1.000
56-65 915 466 571
66 ve lizeri 2.515" .664 .015
56-65 18-25 -.740 391 .612
26-35 -713 .392 .652
36-45 -.836 .408 522
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Yararhilik

Eglenebilirlik

66 ve lzeri

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 ve lzeri

18-25

26-35

46-55
66 ve lizeri
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
26-35
36-45
46-55
56-65
66 ve lizeri
18-25
36-45
46-55
56-65
66 ve lzeri
18-25
26-35
46-55
56-65
66 ve lizerl
18-25
26-35
36-45
56-65
66 ve lzeri
18-25
26-35
36-45
46-55
66 ve lizeri
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
26-35
36-45
46-55
56-65
66 ve lizeri
18-25
36-45
46-55
56-65
66 ve lizeri

-.915
1.600
-2.340"
-2.313"
-2.436"
-2.515"
-1.600
.169
284
752
494
2.334
-.169
114
.582
324
2.164
-.284
-114
468
210
2.050
-.152
-.582
-.468
-.258
1.582
-494
-.324
-.210
.258
1.840
-2.334
-2.164
-2.050
-1.582
-1.840
-.135
164
-.154
259
1.959
135
299
-.019
394
2.094

466
723
.614
.615
.625
.664
123
.109
173
323
472
741
109
77
325
474
142
173
77
.352
492
754
323
325
.352
.563
.802
472
474
492
.563
873
741
142
154
.802
873
.108
172
320
469
736
.108
175
322
470
7136

571
430
.014
.016
.010
.015
430
.786
750
.369
.955
.080
.786
995
.667
.993
133
.750
995
879
999
196
.369
.667
879
999
.566
955
993
999
999
489
.080
133
196
.566
489
.904
970
999
.998
216
.904
714
1.000
.983
154
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36-45

46-55

56-65

66 ve lzeri

Keyif 18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 ve lzeri

18-25
26-35
46-55
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35
36-45
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35
36-45
46-55
66 ve lzeri
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
26-35
36-45
46-55
56-65
66 ve lzeri
18-25
36-45
46-55
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35
46-55
56-65
66 ve lzeri
18-25
26-35
36-45
56-65
66 ve lizeri
18-25
26-35
36-45
46-55
66 ve lizeri
18-25
26-35

-.164
-.299
-.318
.095
1.795
154
.019
318
414
2.114
-.259
-.394
-.095
-414
1.700
-1.959
-2.094
-1.795
-2.114
-1.700
-.139
-.097
.283
.588
1.988
139
041
422
126
2.126
.097
-.041
381
.685
2.085
-.283
-.422
-.381
305
1.705
-.588
-.726
-.685
-.305
1.400
-1.988
-2.126

172
175
349
489
749
320
322
.349
.558
.796
469
470
489
.558
.866
736
7136
.749
.7196
.866
103
164
.306
448
.703
.103
.168
.308
449
.704
164
.168
334
467
715
.306
.308
334
.534
.761
448
449
467
534
.828
.703
704

970
714
975
1.000
333
999
1.000
975
990
219
.998
.983
1.000
990
572
216
154
333
219
572
874
997
973
.886
159
874
1.000
.866
759
107
997
1.000
934
827
133
973
.866
934
997
415
.886
.759
827
997
122
159
107
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36-45 -2.085 715 133

46-55 -1.705 .761 415

56-65 -1.400 .828 122

Sosyallik 18-25 26-35 -.042 .099 .999
36-45 196 157 .907

46-55 339 293 931

56-65 445 429 .956

66 ve lizeri 1.917 .673 .153

26-35 18-25 .042 .099 .999
36-45 .238 .160 .819

46-55 381 295 .892

56-65 .488 430 .936

66 ve lzeri 1.959 .674 135

36-45 18-25 -.196 157 .907
26-35 -.238 .160 .819

46-55 143 319 .999

56-65 .249 A47 .997

66 ve lzeri 1.721 .685 279

46-55 18-25 -.339 .293 931
26-35 -.381 295 .892

36-45 -.143 319 .999

56-65 106 511 1.000

66 ve lzeri 1.578 .728 455

56-65 18-25 -.445 429 .956
26-35 -.488 430 .936

36-45 -.249 A47 .997

46-55 -.106 511 1.000

66 ve lizeri 1471 .792 .631

66 ve lizeri 18-25 -1.917 .673 153
26-35 -1.959 .674 135

36-45 -1.721 .685 279

46-55 -1.578 .728 .455

56-65 -1.471 792 .631

3.8.4.4. Arastirmaya Katilanlarin  Egitim  Diizeyleri
Itibariyle Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin
Kabuliine 1Iliskin Farklarin  iIncelenmesi icin

Uygulanan ANOVA Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Tablo 48’de arastirmaya katilanlarin farkli egitim diizeyleri itibariyle

mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilar1 icin yiiriitiilen
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ANOVA tablosu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim diizeyleri itibariyle p
degerinin 0,05’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, katilimcilarin egitim
diizeyleri itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin farklilik

olmadig1 saptanmaistir.

Tablo 48. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarna iliskin Uygulanan
ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Toplam sd  Ortalamasi F Anl
Kullanom  Grup ici 2.033 5 407 524 758
Kolayligi  Gruplar Arasi 332.627 429 75
Toplam 334.661 434
Yararlilik  Grup ici 6.843 5 1.369 1.224 297
Gruplar Arast 479.670 429 1.118
Toplam 486.513 434
Eglenebil  Grup igi 4.819 5 .964 .885 491
irlik Gruplar Arasi 467.261 429 1.089
Toplam 472.080 434
Keyif Grup i¢i 5.167 5 1.033 1.035 .396
Gruplar Arasi 428.301 429 .998
Toplam 433.468 434
Sosyallik  Grup i¢i 3.335 5 .667 129 .602
Gruplar Arasi 392.718 429 915
Toplam 396.053 434

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda katilimcilarin egitim durumlari
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda farklilik oldugu
bulunmustur. Bu egitim gruplarindaki katilimeilarin birbirinden farkli olup olmadiginm
saptamak icin Scheffe test sonuglarmma bakmak gerekmektedir. Tablo 49’da
aragtirmaya katilanlarin egitim durumlari itibariyle mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabuliine iliskin Scheffe testi sonuglari goriilmektedir. Burada 5
egitim grubu mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin 5 boyutu ile
karsilastirilmistir. Tablodan goriildiigi tizere, mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabuliiniin hi¢bir boyutu {izere egitim gruplari arasinda farklilik saptanmamuistir.
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Tablo 49. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklaria iliskin Scheffe Testi

Egitim Egitim Ortalama Standart Anl.
Durumu Durumu Farka Hata
() ) (1-J)
Kullanim Ilkokul Lise Mezunu -.160 .634 1.000
Kolaylig1 Mezunu Yiiksekokul -.083 .652 1.000
Mezunu
Universite Mezunu -.019 .625 1.000
Yiiksek Lisans -.168 .629 1.000
Mezunu
Doktora Mezunu -.100 .682 1.000
Lise [lkokul Mezunu .160 .634 1.000
Mezunu Yiiksekokul .077 .228 1.000
Mezunu
Universite Mezunu 141 134 953
Yiksek Lisans -.007 151 1.000
Mezunu
Doktora Mezunu .060 .304 1.000
Yiiksekokul Ilkokul Mezunu .083 .652 1.000
Mezunu Lise Mezunu -.077 228 1.000
Universite Mezunu .064 .200 1.000
Yiiksek Lisans -.084 212 .999
Mezunu
Doktora Mezunu -.017 .338 1.000
Universite  Ilkokul Mezunu .019 .625 1.000
Mezunu Lise Mezunu -.141 134 953
Yiiksekokul -.064 .200 1.000
Mezunu
Yiksek Lisans -.149 105  .846
Mezunu
Doktora Mezunu -.081 .284 1.000
Yiksek [lkokul Mezunu .168 .629 1.000
Lisans Lise Mezunu .007 151 1.000
Mezunu Yiiksekokul .084 212 999
Mezunu
Universite Mezunu .149 105 .846
Doktora Mezunu .068 292 1.000
Doktora [lkokul Mezunu .100 .682 1.000
Mezunu Lise Mezunu -.060 .304 1.000
Yiiksekokul .017 .338 1.000
Mezunu
Universite Mezunu .081 .284 1.000
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Yararlilik

Eglenebilirlik

[lkokul
Mezunu

Lise
Mezunu

Yiiksekokul
Mezunu

Universite
Mezunu

Yiksek
Lisans
Mezunu

Doktora
Mezunu

Tlkokul
Mezunu

Yiksek Lisans
Mezunu

Lise Mezunu
Yiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Yiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Universite Mezunu
Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiksekokul
Mezunu

Yiiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Yiiksek Lisans
Mezunu

Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu

-.068

.600
1.000

q74
.885

1.220
-.600
400

174
.285

.620
-1.000
-.400
-.226
-.115

220
774
-174

226

111

446
-.885
-.285

115

-111
335
-1.220
-.620
-.220

-.446
-.335

124
.262

.507

292

162
182

751
.155

819
762
273

161
181

.365
182
273
240
254

406
751
161
240

125

341
155
181
254

125
351
.819
.365
406

341
351

152
172

741

1.000

.987
.897

.957
927

.818
.987
.829

948
.780

718
.897
.829
971
999

.998
957
.948
971

978

.887
927
.780
999

978
.969
.818
718
.998

.887
.969

.968
1.000

993
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Keyif

Lise
Mezunu

Yiiksekokul
Mezunu

Universite
Mezunu

Yiksek
Lisans
Mezunu

Doktora
Mezunu

Tlkokul
Mezunu

Lise
Mezunu

Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Yiksekokul
Mezunu
Universite Mezunu
Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Universite Mezunu
Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiksekokul
Mezunu

Yiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Yiiksek Lisans
Mezunu

Lise Mezunu
Yiiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu
Yiiksek Lisans
Mezunu

Doktora Mezunu
[lkokul Mezunu
Yiksekokul
Mezunu

Universite Mezunu

462

713
- 124
-.462

-.217
-.261

-.011
-.262
462
245
.200

451
-.507
217
-.245

-.045

.206
-.462
261
-.200

.045
.250
-.713
011
-.451

-.206
-.250

.264
-.048

-.073
-.071

.025
-.264
-.312

-.337

745

.808
752
270

159
179

.360
172
270
237
251

401
741
159
237

124

337
745
179
251

124
.346
.808
.360
401

337
.346

.720
739

.709
714

174
720
.258

152

.996

978
.968
711

.868
.829

1.000
1.000
711
957
.986

.938
.993
.868
.957

1.000

.996
.996
.829
.986

1.000
991
978

1.000
.938

.996
991

1.000
1.000

1.000
1.000

1.000
1.000
917

429
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Yiiksek Lisans -.335 171 574

Mezunu
Doktora Mezunu -.239 345 993
Yiiksekokul Tlkokul Mezunu .048 .739 1.000
Mezunu Lise Mezunu 312 258 917
Universite Mezunu -.025 227 1.000
Yiiksek Lisans -.023 .240 1.000
Mezunu
Doktora Mezunu .073 .384 1.000
Universite  lkokul Mezunu .073 .709 1.000
Mezunu Lise Mezunu .337 152 429
Yiiksekokul .025 .227 1.000
Mezunu
Yiiksek Lisans .002 119 1.000
Mezunu
Doktora Mezunu .098 322 1.000
Yiksek [lkokul Mezunu .071 .714 1.000
Lisans Lise Mezunu 335 71 574
Mezunu Yiiksekokul .023 .240 1.000
Mezunu
Universite Mezunu -.002 119 1.000
Doktora Mezunu .096 332 1.000
Doktora [lkokul Mezunu -.025 774 1.000
Mezunu Lise Mezunu .239 345 993
Yiiksekokul -.073 .384 1.000
Mezunu
Universite Mezunu -.098 322 1.000
Yiiksek Lisans -.096 332 1.000
Mezunu
Sosyallik Ilkokul Lise Mezunu -.503 689 991
Mezunu Yiiksekokul -.690 .708 .966
Mezunu
Universite Mezunu -.656 679 968
Yiiksek Lisans -.556 .683  .985
Mezunu
Doktora Mezunu -.286 .741 1.000
Lise [lkokul Mezunu .503 .689  .991
Mezunu Yiiksekokul -.188 247 .989
Mezunu
Universite Mezunu -.153 146 .953
Yiiksek Lisans -.054 .164 1.000
Mezunu
Doktora Mezunu 217 330  .994
Yiiksekokul Ilkokul Mezunu .690 .708  .966
Mezunu Lise Mezunu .188 247 .989
Universite Mezunu .035 217 1.000
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Yiiksek Lisans 134 230 997

Mezunu

Doktora Mezunu 405 368 .943
Universite  lkokul Mezunu .656 .679  .968
Mezunu Lise Mezunu .153 146 953

Yiksekokul -.035 217 1.000

Mezunu

Yiiksek Lisans .100 114 979

Mezunu

Doktora Mezunu 370 309 .920
Yiksek [lkokul Mezunu .556 .683  .985
Lisans Lise Mezunu .054 .164 1.000
Mezunu Yiiksekokul -.134 230  .997

Mezunu

Universite Mezunu -.100 114 979

Doktora Mezunu 271 317 981
Doktora [lkokul Mezunu .286 .741 1.000
Mezunu Lise Mezunu -.217 330 .994

Yiiksekokul -.405 368 .943

Mezunu

Universite Mezunu -.370 309 .920

Yiiksek Lisans =271 317 .981

Mezunu

3.8.4.5. Arastirmaya Katilanlarin Meslek  Gruplan
Itibariyle Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin
Kabuliine Iliskin Farklarin  Incelenmesi icin

Uygulanan ANOVA Analizi ve Sonuglari

Arastirmaya katilanlarin meslek gruplar itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Tablo 50°de arastirmaya katilanlarin farkli meslek gruplar itibariyle
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilar1 igin yiiriitiilen
ANOVA tablosu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin meslek gruplar itibariyle p
degerinin 0,05’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin
meslek gruplar itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin

farklilik olmadig1 saptanmistir.
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Tablo 50. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Gruplari itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarina iliskin Uygulanan
ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Toplami sd  Ortalamasi F Anl
Kullanim  Grup i¢i 1.898 5 .380 489 784
Kolayligi  Gruplar Arasi 332.763 429 776
Toplam 334.661 434
Yararlilik  Grup ici 7.581 5 1.516 1.358 239
Gruplar Arast 478.931 429 1.116
Toplam 486.513 434
Eglenebil  Grup i¢i 1.639 5 .328 299 913
irlik Gruplar Arasi 470.442 429 1.097
Toplam 472.080 434
Keyif Grup igi 6.644 5 1.329 1.336 .248
Gruplar Arast 426.823 429 .995
Toplam 433.468 434
Sosyallik ~ Grup igi 4.585 5 917 1.005 414
Gruplar Arasi 391.468 429 913
Toplam 396.053 434

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda katilimcilarin meslek gruplar
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda farklilik oldugu
bulunmustur. Bu meslek gruplarindaki katilimeilarin - birbirinden farkli  olup
olmadigini saptamak i¢in Scheffe test sonuglarina bakmak gerekmektedir. Tablo 51°de
arastirmaya katilanlarin meslek gruplart itibariyle mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine iligskin Scheffe testi sonuglar1 goriilmektedir. Burada 5
meslek grubu mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin 5 boyutu ile
karsilagtirilmistir. Tablodan goriildiigii iizere, mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin

kabuliiniin hi¢bir boyutu iizere meslek gruplar1 arasinda farklilik saptanmamustir.
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Tablo 51. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Gruplari itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarna iliskin Scheffe Testi

(1) Meslek @)] Ortalama  Standart  Anl.
Meslek Farki Hata
(1-)

Kullanim Ogrenci Ev Hanim 011 513 1.000
Kolaylig Emekli 178 .366 .999
Ozel Sektor 160 110 831
Kamu .080 112 992

Sektort
Diger 122 135 976
Ev Hammmi  Ogrenci -.011 513 1.000
Emekli 167 .623  1.000
Ozel Sektor 149 516  1.000
Kamu .069 516  1.000

Sektort
Diger 111 522 1.000
Emekli Ogrenci -.178 .366 .999
Ev Hanimi -.167 .623  1.000
Ozel Sektodr -.017 370 1.000
Kamu -.098 370 1.000

Sektorii
Diger -.056 378 1.000
Ozel Sektér  Ogrenci -.160 110 .831
Ev Hanimi -.149 516  1.000
Emekli 017 370 1.000
Kamu -.080 123 995

Sektorii
Diger -.038 145 1.000
Kamu Ogrenci -.080 112 992
Sektori Ev Hanim -.069 516  1.000
Emekli .098 370 1.000
Ozel Sektor .080 123 995
Diger .042 146 1.000
Diger Ogrenci -.122 135 976
Ev Hanimi -111 522 1.000
Emekli .056 378 1.000
Ozel Sektor .038 145 1.000
Kamu -.042 146 1.000

Sektori
Yararlilik Ogrenci Ev Hanimi -.594 616 .968
Emekli 373 439 .982
Ozel Sektor 267 132 536
Kamu 164 134 915

Sektora
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Eglenebilirlik

Ev Hanimi

Emekli

Ozel Sektor

Kamu
Sektori

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Diger
Ogrenci
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanim
Ozel Sektor
Kamu
Sektori
Diger
Ogrenci

Ev Hanimu
Emekli
Kamu
Sektori
Diger
Ogrenci

Ev Hanimu
Emekli
Ozel Sektor
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektori

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii

248
594
967
.861
758

.842
-.373
-.967
-.106
-.209

-.125
-.267
-.861

.106
-.103

-.019
-.164
-.758
209
103
.085
-.248
-.842
125
.019
-.085

-311
.356
.098
.015

047
311
667
408
326

357
-.356
-.667
-.258
-.341

162
.616
147
.619
.619

626
439
147
444
444

453
132
.619
444
.148

174
134
.619
444
.148
176
162
626
453
174
176

610
435
131
133

161
.610
.740
.613
614

620
435
.740
440
440

.801
.968
.892
.858
913

874
.982
.892
1.000
999

1.000
.536
.858

1.000
993

1.000
915
913
999
993
999
.801
874

1.000

1.000
999

.998
.985
990
1.000

1.000
.998
976
994
.998

997
.985
976
997
.988
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Keyif

Ozel Sektor

Kamu
Sektori

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Ozel Sektor

Kamu
Sektori

Diger
Ogrenci

Ev Hanimu
Emekli
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanim
Emekli
Ozel Sektor
Diger
Ogrenci

Ev Hanimu
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektori

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Diger

-.309
-.098
-.408

.258
-.083

-.051
-.015
-.326
341
.083
.032
-.047
-.357
309
051
-.032

294
711
130
-.130

.018
-.294
417
-.164
-.424

-.276
- 711
-417
-.581
-.841

-.693
-.130
164
581
-.260

-112
130
424
841
.260
148

449
131
.613
440
147

172
133
614
440
147
174
161
.620
449
172
174

581
415
125
127

153
581
.705
.584
.585

591
415
.705
419
419

428
125
.584
419
140

164
127
.585
419
140
.166

.993
990
994
997
997

1.000
1.000
.998
.988
997
1.000
1.000
997
993
1.000
1.000

.998
.709
.955
.958

1.000
.998
997

1.000
991

999
.709
997
.859
547

.758
.955
1.000
.859
.630

993
.958
991
547
.630
977
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Sosyallik

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Ozel Sektor

Kamu
Sektori

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii

Ev Hanimu
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektori
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Kamu
Sektorii
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Diger
Ogrenci

Ev Hanimi
Emekli
Ozel Sektor
Kamu
Sektorii

-.018
276
.693
112

-.148

155
.655
150
.099

220
-.155
.500
-.005
-.056

.065
-.655
-.500
-.505
-.556

-.435
-.150
.005
.505
-.051

071
-.099
.056
.556
051
121
-.220
-.065
435
-.071
-121

153
591
428
164
.166

.557
397
119
121

147
557
675
.559
.560

.566
397
675
401
402

410
119
.559
401
134

157
121
.560
402
134
159
147
.566
410
157
159

1.000
999
758
.993
977

1.000
743
.904
.985

813
1.000
990
1.000
1.000

1.000
743
990
.902
.860

.952
.904
1.000
.902
1.000

999
.985
1.000
.860
1.000
.989
813
1.000
.952
999
.989
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3.8.4.6. Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelir Diizeyleri
Itibariyle Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin
Kabuliine 1Iliskin Farklarin  Incelenmesi icin

Uygulanan ANOVA Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir diizeyleri itibariyle farklilik gosterip gostermedigi
incelenmigtir. Tablo 52°de aragtirmaya katilanlarin farkli aylik gelir diizeyleri
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilart igin
yiiriitilen ANOVA tablosu goriilmektedir. Buna goére katilimcilarin aylik gelir
diizeyleri itibariyle p degerinin yararlilik boyutunda 0,006 oldugu, diger boyutlarda ise
0,05’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, katilimeilarin aylik gelir diizeyleri
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin yararlilik boyutu

arasinda farklilik oldugu saptanmistir.

Tablo 52. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Gelir Diizeyleri itibariyle Mobil
Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliiniin Farklarna iliskin Uygulanan
ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Toplami sd  Ortalamasi F Anl
Kullanim  Grup i¢i 1.426 5 .285 367 871
Kolayligt  Gruplar Arasi 333.234 429 AT7
Toplam 334.661 434
Yararlilikk  Grup igi 17.899 5 3.580 3.277 .006
Gruplar Arasi 468.614 429 1.092
Toplam 486.513 434
Eglenebil  Grup ici 4.726 5 .945 .868 .503
irlik Gruplar Arasi 467.354 429 1.089
Toplam 472.080 434
Keyif Grup ici 3.046 5 .609 .607 .694
Gruplar Arasi 430.421 429 1.003
Toplam 433.468 434
Sosyallik  Grup i¢i 7.279 5 1.456 1.606 157
Gruplar Arast 388.774 429 .906
Toplam 396.053 434
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Tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda katilimcilarin aylik gelir gruplar

itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda farklilik oldugu

bulunmustur. Bu aylik gelir gruplarindaki katilimcilarin birbirinden farkli olup

olmadigini saptamak i¢in Scheffe test sonuglarina bakmak gerekmektedir. Tablo 53’da

aragtirmaya katilanlarin aylik gelir gruplan itibariyle mobil uygulamalardaki

oyunlagtirmanin kabuliine iliskin Scheffe testi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore

aylik gelir gruplar itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda

farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 53. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Gelir Diizeyleri itibariyle Mobil

Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliine iliskin Tukey HSD ve Scheffe

Testi
Aylik Gelir Ayhk Ortalama Standart  Anl.
m Gelir Farki Hata
) (1-)

Kullanim 1000 TL 1001 - 2000 TL -.076 120 995
Kolayligt ve alt1 2001 - 3000 TL .047 122 1.000
3001 - 4000 TL -.039 137 1.000

4001 - 5000 TL 138 175  .987

5001 TL ve tizeri .044 170 1.000

1001 - 1000 TL ve alt1 076 120 .995
2000 TL 2001 - 3000 TL 123 135 975
3001 - 4000 TL 037 149 1.000

4001 - 5000 TL 214 184 930

5001 TL ve tizeri 119 .180 .994

2001 - 1000 TL ve alt: -.047 122 1.000
3000 TL 1001 - 2000 TL -.123 135 975
3001 - 4000 TL -.086 151 .997

4001 - 5000 TL .091 186 .999

5001 TL ve iizeri -.004 181 1.000

3001 - 1000 TL ve alt: .039 137 1.000
4000 TL 1001 - 2000 TL -.037 149 1.000
2001 - 3000 TL .086 151 .997

4001 - 5000 TL 177 196 .976
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Yararlilik

4001 -
5000 TL

5001 TL
ve lzeri

1000 TL
ve alt1

1001 -
2000 TL

2001 -
3000 TL

3001 -
4000 TL

4001 -
5000 TL

5001 TL
ve Uzeri

5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alt1
2001 - 3000 TL
3001 -4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alti
1001 - 2000 TL

.082
-.138
-.214
-.091
-177
-.095
-.044
-.119

.004
-.082

.095
-171

28
-.155

310

476

A71

404

.016

481

.647
-.232
-.404
-.388

077

244

155
-.016

.388

465

.631
-.310
-.481
-.077
-.465

.166
-.476
-.647

192
175
184
.186
196
220
170
.180
181
192
220
142
144
163
207
.202
142
.160
77
219
214
144
.160
179
220
215
163
77
179
233
228
207
219
220
233
.261
.202
214

999
.987
930
999
976
999
1.000
994
1.000
999
999
918
761
.969
815
.353
918
277
1.000
437
105
.761
277
455
1.000
937
.969
1.000
455
.550
178
815
437
1.000
.550
995
.353
105
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Eglenebilirlik

Keyif

1000 TL
ve alt1

1001 -
2000 TL

2001 -
3000 TL

3001 -
4000 TL

4001 -
5000 TL

5001 TL
ve lzeri

1000 TL
ve alt1

2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alt1
1001 - 2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
5001 TL ve tizeri
1000 TL ve alt1
1001 -2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
1001 -2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 - 5000 TL
5001 TL ve iizeri

-.244
-.631
-.166
-.193
-.002
.043
.075
197
193
191
.236
.267
390
.002
-191
.045
077
199
-.043
-.236
-.045
.032
155
-.075
-.267
-.077
-.032
123
-197
-.390
-.199
-.155
-.123
-.031
-.034
-.100
223
151

215
228
261
142
144
162
207
202
142
.160
77
218
213
144
.160
179
220
215
162
77
179
232
228
.207
218
220
232
.261
.202
213
215
228
261
136
138
156
.198
193

937
178
995
870
1.000
1.000
1.000
.966
870
922
879
913
.647
1.000
922
1.000
1.000
973
1.000
879
1.000
1.000
993
1.000
913
1.000
1.000
999
.966
647
973
993
999
1.000
1.000
995
.938
.988
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Sosyallik

1001 -
2000 TL

2001 -
3000 TL

3001 -
4000 TL

4001 -
5000 TL

5001 TL
ve Uzerl

1000 TL
ve alt1

1001 -
2000 TL

2001 -
3000 TL

1000 TL ve alt1 .031
2001 - 3000 TL -.003
3001 - 4000 TL -.069
4001 - 5000 TL .254
5001 TL ve tizeri .182
1000 TL ve alt1 .034
1001 - 2000 TL .003
3001 - 4000 TL -.066
4001 - 5000 TL 257
5001 TL ve tizeri .184
1000 TL ve alt1 100
1001 - 2000 TL .069
2001 - 3000 TL .066
4001 - 5000 TL 323
5001 TL ve iizeri 251
1000 TL ve alt1 -.223
1001 - 2000 TL -.254
2001 - 3000 TL -.257
3001 - 4000 TL -.323
5001 TL ve iizeri -.072
1000 TL ve alt1 -.151
1001 - 2000 TL -.182
2001 - 3000 TL -.184
3001 - 4000 TL -.251
4001 - 5000 TL .072
1001 - 2000 TL -.217
2001 - 3000 TL -.003
3001 - 4000 TL .063
4001 - 5000 TL -.035
5001 TL ve tizeri .302
1000 TL ve alt1 217
2001 - 3000 TL 214
3001 - 4000 TL .280
4001 - 5000 TL .183
5001 TL ve iizeri 519
1000 TL ve alt1 .003
1001 - 2000 TL -.214
3001 - 4000 TL .066

136
154
170
210
.205
138
154
A71
211
.206
156
170
A71
223
218
198
210
211
223
251
193
.205
.206
218
251
129
131
.148
.189
184
129
146
161
199
195
131
146
163

1.000
1.000
999
916
978
1.000
1.000
1.000
915
977
995
999
1.000
835
933
.938
916
915
835
1.000
.988
978
977
933
1.000
128
1.000
999
1.000
746
128
.828
.698
974
215
1.000
.828
999
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4001 - 5000 TL -.031 .200 1.000

5001 TL ve iizeri 305 196 .788
3001 - 1000 TL ve alti -.063 148 .999
4000 TL 1001 - 2000 TL -.280 161 .698
2001 - 3000 TL -.066 163 .999
4001 - 5000 TL -.097 212 .999
5001 TL ve iizeri 239 208 932
4001 - 1000 TL ve alti .035 189  1.000
5000 TL 1001 - 2000 TL -.183 199 974
2001 - 3000 TL .031 200  1.000
3001 - 4000 TL .097 212 999
5001 TL ve iizeri 337 238  .849
5001 TL 1000 TL ve alti -.302 184 746
ve tizeri 1001 - 2000 TL -519 195 215
2001 - 3000 TL -.305 196  .788
3001 - 4000 TL -.239 208 932
4001 - 5000 TL -.337 238 .849

3.8.5. Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Yenilikciligi ve
Tiiketici ilgilenimi Acisindan Mobil Uygulamalardaki

Oyunlastirmanin Kabuliine Dair iliskilerin incelenmesi

3.8.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Yenilikciligi
Acisindan Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin
Kabuliine Dair Iliskisinin Incelenmesi icin Uygulanan

Korelasyon Analizi ve Sonuglar

Arastirmaya katilanlarin tiiketici yenilik¢iligi acisindan mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine dair iligkisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Tablo 54°de tiiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine
iliskin korelasyon analizinin sonuglar1 goériinmektedir. Buna gore tiiketici yenilikgiligi
acisindan mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin alt boyutlarinin p degeri
0,05°den kiiciiktiir ve dolayistyla degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 54. Tiiketici Yenilikgiligi ile Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliine iliskin Korelasyon Analizi

Y(;l;:;ll;litg:licl;gi Ié‘;:?;;:g Yararhlhik Eglenebilirlik  Keyif Sosyallik
Tiiketici Pearson Korelasyonu 1
Yenilikgiligi Anl. (2-kuyruklu)
N 435
Kullamim Kolayhg  Pearson Korelasyonu 342" 1
Anl. (2-kuyruklu) .000
N 435 435
Yararhhk Pearson Korelasyonu 496" 483™ 1
Anl. (2-kuyruklu) 000 000
N 435 435 435
Eglenebilirlik Pearson Korelasyonu 604" 280" 504 1
Anl. (2-kuyruklu) .000 .000 .000
N 435 435 435 435
Keyif Pearson Korelasyonu 586" 362" 4717 .690™ 1
Anl. (2-kuyruklu) 000 000 000 000
N 435 435 435 435 435
Sosyallik Pearson Korelasyonu 705" 364 538" 733" 697" 1
Anl. (2-kuyruklu) 000 .000 000 000 .000
N 435 435 435 435 435 435
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Arastirmaya katilanlarin  tliketici  yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin  kabuliinlin  kullanim kolayligi (0.342), yararlilik (0.496),
eglenebilirlik (0.604) ve keyif (0.586) boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif iligki ve
sosyallik boyutu arasinda ise kuvvetli diizeyde (0.705) pozitif iliski oldugu

saptanmistir.

3.8.5.2. Arastirmaya Katilanlarin  Tiiketici Ilgilenimi
Acisindan Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin
Kabuliine Dair Iliskisinin Incelenmesi icin Uygulanan

Korelasyon Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilanlarin tiiketici ilgilenimi agisindan mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine dair iliskisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Tablo 55°de tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine
iliskin korelasyon analizinin sonuglar1 goriinmektedir. Buna gore tiiketici ilgilenimi
acisindan mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin alt boyutlarinin p degeri
0,05’den kiiciiktiir ve dolayisiyla degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli oldugu

belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin kullanim kolayligr (0.422), yararlilik (0.501), eglenebilirlik (0.657)
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif iliski; keyif (0.771) ve sosyallik (0.748)
boyutlar1 arasinda ise yiiksek diizeyde pozitif iligki oldugu saptanmustir.
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Tablo 55. Tiiketici Tlgilenimi ile Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmanin Kabuliine iliskin Korelasyon Analizi

i'lrgl;llz iltilrcl:i Ié‘;:?;;:g Yararhlhik Eglenebilirlik  Keyif Sosyallik
Tiiketici Tlgilenimi ~ Pearson Korelasyonu 1
Anl. (2-kuyruklu)
N 435
Kullamim Kolayhg: Pearson Korelasyonu A22%* 1
Anl. (2-kuyruklu) .000
N 435 435
Yararhhk Pearson Korelasyonu 501** 483** 1
Anl. (2-kuyruklu) .000 .000
N 435 435 435
Eglenebilirlik Pearson Korelasyonu B57** .280** 504** 1
Anl. (2-kuyruklu) .000 .000 .000
N 435 435 435 435
Keyif Pearson Korelasyonu JTLx* .362** AT1x* .690** 1
Anl. (2-kuyruklu) .000 .000 .000 .000
N 435 435 435 435 435
Sosyallik Pearson Korelasyonu 148** .364** 538** 133** .697** 1
Anl. (2-kuyruklu) .000 .000 .000 .000 .000
N 435 435 435 435 435 435
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3.8.6. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin
Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya
Iliskin Tutumuna ve Kullanim Niyetleri iizerinde Etkinin

Incelenmesi

3.8.6.1. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin
Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya
Iliskin Tutumu iizerindeki Etkisinin Incelenmesi icin

Uygulanan Regresyon Analizi ve Sonuclari

Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmaya iligkin tutumu iizerindeki etkisinin belirlenmesi igin Yyiiriitiilen
regresyon analizinin anlamli olup olmadigini saptamak i¢in dnce regresyon analizine
dair ANOVA analizi tablosuna bakilmistir. Tablo 56’da goriildiigii lizere, F degeri
147,558 ve p degeri 0,000 olmustur ve bu anlizin istatistiksel olarak uygulanabilir
oldugu saptanmistir.

Tablo 56. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin Tutumu iizerindeki Etkisinin
Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizine Dair ANOVA Analizi Tablosu

Karelerin  Serbestlik Ortalama

Model X F Anlamhihik
Toplami Derecesi Kare
1 Regresyon  282.649 5 56.530 147.558 .000°
Fark 164.350 429 .383
Toplam 446.999 434

a. Bagimli Degisken: Tutum
b. Prediktorler: (Sabit), Sosyallik, Kullanim Kolayligi, Yararlilik, Keyif,
Eglenebilirlik

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon denklemi

kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup olmadig t
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istatistigi ile test edilmistir. Tablo 57°de mobil uygulamalardaki oyunlagtirma
kabuliiniin tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumu
tizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in uygulanan regresyon analizine dair katsiyalar
gorilmektedir. Buna gbére mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin alt
boyutlar1 olan kullanim kolaylig1 boyutunun t degeri 3,041, p degeri 0,003, yararlilik
boyutunun t degeri 4,171, p degeri 0,000, eglenebilirlik boyutunun t degeri 1,759, p
degeri 0,079, keyif boyutunun t degeri 9,233, p degeri 0,000 ve sosyallik boyutunun t
degeri 11,613, p degeri 0,000 olmustur. Dolayisiyla mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabulii ve onun biitiin altboyutlarinin anlamli oldugu saptanmistir.

Tablo 57. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya Iliskin Tutumu iizerindeki Etkisinin

Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizine Dair Katsiyalar

Standardize Edilmemis Standart

Model Katsayilar Katsaynlar t  Anlamhhk
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 427 140 3.041 .003
Kullanim Kolaylig 165 .039 143 4171 .000
Yararlilik .064 .037 .067 1.759 .079
Eglenebilirlik -.294 046 -.302 -6.421 .000
Keyif 418 .045 411 9.233 .000
Sosyallik 595 .051 .560 11.613 .000

a. Bagimli Degisken: Tutum

Tablo 58’de mobil uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin tiiketicilerin mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmaya iliskin tutumu tizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in
uygulanan regresyon analizinin model 6zeti tablosu goriinmektedir. Buna gore kurulan
regresyon modelinin ag¢iklama giici 0,632 olup, bu da tutum degiskenindeki
varyasyonun %63,2’ni mobil uygulamalardaki oyunlastirma degiskeninin alt boyutlari
olan sosyallik, kullanim kolayligi, keyif ve eglenebilirlik degiskenleri ile
aciklanabildigi goriilmektedir.
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Tablo 58. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya fliskin Tutumu iizerindeki Etkisinin

Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizinin Model Ozeti Tablosu

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 7952 .632 .628 .619
a. Prediktorler: (Sabit), Sosyallik, Kullanim Kolayligi, Yararhlik, Keyif,
Eglenebilirlik

b. Bagimli Degisken: Tutum

3.8.6.2. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin
Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya
Iliskin Kullamm Niyetleri iizerindeki Etkisinin
Incelenmesi i¢in Uygulanan Regresyon Analizi ve

Sonuclar

Mobil uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin kullanim niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in yliriitiilen
regresyon analizinin anlamli olup olmadigini saptamak i¢in dnce regresyon analizine

dair ANOVA analizi tablosuna bakilmistir.

Tablo 59. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya lliskin Kullanim Niyeti iizerindeki
Etkisinin Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizine Dair ANOVA

Analizi Tablosu

Karelerin  Serbestlik Ortalama

Model F Anlamhhk

Toplam Derecesi Kare
1 Regresyon 300.231 5 60.046  101.235 .000P
Fark 254.457 429 593
Toplam 554.689 434

a. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti
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b. Prediktdrler: (Sabit), Sosyallik, Kullanim Kolayligi, Yararhilik, Keyif,
Eglenebilirlik

Tablo 59°da gorildiigli iizere, F degeri 101,235 ve p degeri 0,000 olmustur.
Dolayisiyla bu anliz istatistiksel olarak uygulanabilirdir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon denklemi
kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup olmadigi t
istatistigi ile test edilmistir. Tablo 60’de mobil uygulamalardaki oyunlastirma
kabuliiniin tliketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim niyeti
tizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in uygulanan regresyon analizine dair katsiyalar
goriilmektedir. Buna goére mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
altboyutlar1 olan kullanim kolayligi boyutunun t degeri 2,636, p degeri 0,009, keyif
boyutunun t degeri 7,258, p degeri 0,000 ve sosyallik boyutunun t degeri 7,572, p
degeri 0,000 olmustur. Dolayistyla mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin kullanim kolaylig1, keyif ve sosyallik boyutlarinin mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmaya iliskin kullanim niyeti iizerindeki etkisinin anlamli oldugu

saptanmuistir.

Tablo 60. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya Iliskin Kullanim Niyeti iizerindeki

Etkisinin Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizine Dair Katsiyalar

Standardize Edilmemis Standart

Model Katsayilar Katsayilar t Anlamhhk
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 107 A75 .612 541
Kullanim Kolaylig1 130 .049 101 2.636 .009
Yararlilik .061 .045 .057 1.344 .180
Eglenebilirlik -.076 .057 -.071 -1.344 .180
Keyif 408 .056 .361 7.258 .000
Sosyallik 482 .064 408 7.572 .000

a. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti

134



Tablo 61°de mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin tiiketicilerin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin kullanim niyeti iizerindeki etkisinin
incelenmesi i¢in uygulanan regresyon analizinin model 6zeti tablosu goriinmektedir.
Buna gore kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,541 olup, bu da kullanim
niyetin degiskenindeki varyasyonun %54,1°ni mobil uygulamalardaki oyunlagtirma
degiskeninin alt boyutlar1 olan sosyallik, kullanim kolayligi, yararlilik, keyif ve
eglenebilirlik degiskenleri ile agiklanabildigi goriilmektedir.

Tablo 61. Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirma Kabuliiniin Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya Iliskin Kullanim Niyeti iizerindeki

Etkisinin incelenmesi icin Uygulanan Regresyon Analizinin Model Ozeti

Tablosu
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 .736% 541 .536 770

a. Prediktorler: (Sabit), Sosyallik, Kullanim Kolayligi, Yararhlik, Keyif,
Eglenebilirlik

b. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti

3.8.6.3. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki

Oyunlastirmaya Iliskin Tutumunun Tiiketicilerin
Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Kullamim Niyetleri iizerindeki Etkisinin Incelenmesi

icin Uygulanan Regresyon Analizi ve Sonuclari

Tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumunun tiiketicilerin
mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin kullanim niyeti iizerindeki etkisinin

belirlenmesi i¢in yliriitiilen regresyon analizinin anlamli olup olmadigin1 saptamak igin
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once regresyon analizine dair ANOVA analizi tablosuna bakilmigtir. Tablo 62’de
goriildiigii tizere, F degeri 475,747 ve p degeri 0,000 olmustur. Dolayisiyla bu anlizin

istatistiksel olarak uygulanabilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 62. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Tutumunun Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Kullamim Niyeti iizerindeki Etkisinin incelenmesi icin Uygulanan Regresyon

Analizine Dair ANOVA Analizi Tablosu

Karelerin  Serbestlik Ortalama

Model . F Anlamhihk
Toplami Derecesi Kare
1 Regresyon  290.390 1 290.390 475.747 .000°
Fark 264.298 433 .610
Toplam 554.689 434

a. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti
b. Prediktorler: (Sabit), Tutum

Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunduktan sonra regresyon denklemi
kurulmadan 6nce denklemde yer alacak katsayilarin tek tek anlamli olup olmadig: t
istatistigi ile test edilmistir. Tablo 63’de tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin tutumunun tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iligkin kullanim niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in uygulanan regresyon
analizine dair katsiyalar goriilmektedir. Buna gore mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iligkin tutumunun t degeri 21,812, p degeri ise 0,000 olmustur.
Dolayisiyla mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin tutumunun tiiketicilerin
mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim niyeti lizerindeki etkisinin

anlamlig1 oldugu saptanmustir.
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Tablo 63. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Tutumunun Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Kullanim Niyeti iizerindeki Etkisinin Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon

Analizine Dair Katsiyalar

Model Standardize Standart t Anlamhhk
Edilmemis Katsayilar
Katsayilar
B Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 523 140 3.735 .000
Tutum .806 .037 124 21.812 .000

a. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti

Tablo 64’de tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumunun
tilketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlagtirmaya iliskin kullanim niyeti tizerindeki
etkisinin incelenmesi i¢in uygulanan regresyon analizinin model Ozeti tablosu
goriinmektedir. Buna gore kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,524 olup, bu
da kullanim niyetin degiskenindeki varyasyonun %352,4’n1 mobil uygulamalardaki

oyunlastirmaya iliskin tutum ile agiklanabildigi goriilmektedir.

Tablo 64. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya Iliskin
Tutumunun Tiiketicilerin Mobil Uygulamalardaki Oyunlastirmaya iliskin
Kullanim Niyeti iizerindeki Etkisinin Incelenmesi icin Uygulanan Regresyon

Analizinin Model Ozeti Tablosu

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 7242 524 522 .781

a. Prediktorler: (Sabit), Tutum
b. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti
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3.9. Arastirmanin Hipotezlerinin Sonuclan

Aragtirma kapsaminda toplam 62 hipotez test edilmistir. Bunlardan 6’s1 ana hipotez ve
56’s1 althipotez olmustur. Tablo 65’den goriildiigii lizere yapilan analizler sonucunda
6 ana hipotezin 3’i (Hi1, H2 ve He) tam desteklenmis, 3’i ise (Hz, Ha ve Hs) kismen
desteklenmigstir. Genel olarak degerlendirildiginde toplam 63 hipotezin 30’u

desteklenmis, 5’1 kismen desteklenmis, 27’si ise desteklenmemistir.

Tablo 65. Arastirmanin Hipotezlerinin Ozet Sonuclar

No Hipotezler Sonug

1  Hi: Tiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli bir iligki vardir.

2  Hia: Tiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu arasinda
anlaml bir iliski vardir.

3 Hp: Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlagtirmanin kabuliiniin kullanim kolaylig1 boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

4 Hic: Tiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlagtirmanin  kabuliiniin  eglenebilirlik  boyutu
arasinda anlamh bir iligki vardir.

5  Haa: Tiketici yenilikgiligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu arasinda anlaml
bir iligki vardir.

6  Hie: Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlastirmanin kabuliinlin sosyallik boyutu arasinda
anlaml bir iligki vardir.

7  Ha2: Tiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli bir iligki vardir.

8  Hoaa: Tiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki Desteklendi
oyunlagtirmanin kabuliiniin yararlilik boyutu arasinda
anlamli bir iliski vardir.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Hap: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabuliiniin kullanim kolayligi boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hac: Tiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin  kabullinlin  eglenebilirlik  boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Had: Tiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliiniin keyif boyutu arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hae: Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabuliinlin sosyallik boyutu arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hs: Tiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda
anlaml bir fark vardir.

Hsa: Tiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin  kabulii arasinda
anlamli1 bir fark vardir.

Hsaa: Tiiketicilerin cinsiyet ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin yararlilik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsab: Tiiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasac: Tiiketicilerin cinsiyet ozelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsad: Tiiketicilerin cinsiyet Ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanmn kabuliiniin  keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasae: Tiiketicilerin cinsiyet oOzelliklerine goére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinlin sosyallik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hapb: Tiiketicilerin medeni durum 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabulii arasinda
anlamli1 bir fark vardir.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Kismen

Desteklendi

Kismen

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Kismen
Desteklendi
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22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

Hasba: Tiiketicilerin medeni durum ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
yararlilik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Haspb: Tiiketicilerin medeni durum ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
kullanim kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark
vardir.

Habe: Tiketicilerin medeni durum o6zelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin  kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Haod: Tiiketicilerin medeni durum ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hape: Tiiketicilerin medeni durum o6zelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
sosyallik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasc: Tiiketicilerin yas araligr ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin  kabulii arasinda
anlaml bir fark vardir.

Haca: Tiketicilerin yas araligi 6zelliklerine gdére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin yararlilik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hacep: Tiiketicilerin yas araligi 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hacc: Tiiketicilerin yas aralign 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasca: Tiiketicilerin yas araligr 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin  kabuliiniin  keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hace: Tiiketicilerin yas araligi 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsa: Tiketicilerin egitim durumu 06zelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasinda
anlamli bir fark vardir.

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklenmedi
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34

35
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37

38

39

40

41

42

43

44

Hada: Tiketicilerin egitim durumu ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
yararlilik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Haab: Tiiketicilerin egitim durumu o6zelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
kullanim kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hadc: Tiiketicilerin egitim durumu Ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hadd: Tiiketicilerin egitim durumu 6zelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hade: Tiiketicilerin egitim durumu ozelliklerine gore
mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
sosyallik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hse: Tiketicilerin meslek 06zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin  kabulii arasinda
anlaml bir fark vardir.

Hsea: Tiiketicilerin meslek o6zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin yararlilik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasep: Tiiketicilerin meslek ozelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hazec: Tiiketicilerin meslek 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Haseda: Tiketicilerin meslek 06zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin  kabuliiniin  keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasee: Tiiketicilerin meslek 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin sosyallik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardr.

Hss: Tiiketicilerin aylik gelirleri 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmanin  kabulii arasinda
anlaml bir fark vardir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi
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46

47
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49
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51

52

53

54

55

56

Hsra: Tiiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinlin yararlilik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hafo: Tiiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin kullanim
kolaylig1 boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Harc: Tiiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hara: Tiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gére mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin  kabuliiniin  keyif
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Hare: Tiiketicilerin aylik gelir 6zelliklerine gore mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin sosyallik
boyutu arasinda anlamli bir fark vardir.

Ha: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii
tiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iligkin tutumlarini etkilemektedir.

Haa: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
yararlilik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin tutumlarini etkilemektedir.

Hab: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
kullaniom  kolayligt  boyutu tiiketicilerin ~ mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmaya iligkin tutumlarini
etkilemektedir.

Hac: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin tutumlarini etkilemektedir.

Had: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
keyif boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin tutumlarini etkilemektedir.

Hae: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
sosyallik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin tutumlarini etkilemektedir.

Hs: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii
tilkketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iligkin kullanim niyetlerini etkilemektedir.

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Kismen

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi
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58

59

60

61

62

Hsa: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
yararlilik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

Hsb: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
kullaniom  kolayligit  boyutu tiiketicilerin ~ mobil
uygulamalardaki  oyunlastirmaya iliskin  kullanim
niyetlerini etkilemektedir.

Hsc: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
eglenebilirlik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iligkin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

Hsd: Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
keyif boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iliskin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

Hse: Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin
sosyallik boyutu tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iligkin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

He: Tiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya
iliskin tutumlan tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlastirmaya iligkin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi
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SONUC VE ONERILER

Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve
kullanim niyetlerine etkisinin incelendigi ¢alismada oyunlastirmanin hem tiiketici
tutumunu hem de kullanim niyetlerini etkiledigi saptanmustir. Tiiketicilerin tutumunu
mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kullanim kolayligi, yararlilik, eglenebilirlik,
keyif ve sosyallik boyutlar1 etkilerken buna benzer sekilde tiiketicilerin kullanim
niyetlerini ise mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kullanim kolayligi,
eglenebilirlik, keyif ve sosyallik boyutlar etkilemektedir. Tiiketicilerin tutumlarinin
kullanim niyetlerinde belirleyici oldugu géz onilinde bulundurularak uygulamacilara
ozellikle tiiketicilere olumlu deneyim saglayan kullanim kolayligi, keyif, eglenebilirlik
ve sosyallik igeren oyunlastirma unsurlu mobil uygulamalara yatirnm yapmalari
Onerilebilir. Bununla beraber mobil uygulama alanlarina oyunlagtirma o6zellikleri

eklenerek siradan islemlerin daha keyifli ve eglenceli hale getirilmesi de miimkiindiir.

Arastirmada Oncelikle Olceklerin gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmistir.
Tiiketicilerin yenilik¢iligi 6l¢eginin gegerliligi %69.393, tiiketicilerin ilgilenimi
Olceginin gegerliligi %75.268, mobil uygulamalarda oyunlastirmanin kabulii 6l¢eginin
gecerliligi %72.289, tutum 6lceginin gegerliligi %80.608 ve kullanim niyeti 6lgeginin
gecerliligi  %90.517 olarak saptanmis olup gecerlilikleri yiiksek diizeydedir.
Tiiketicilerin yenilik¢iligi 6lgeginin giivenilirligi 0.852, tiiketicilerin ilgilenimi
Olceginin giivenilirligi 0.933, mobil uygulamalarda oyunlastirmanin kabulii 6l¢eginin
giivenilirligi 0.956, tutum 6lceginin giivenilirligi 0.919 ve kullanim niyeti 6l¢eginin

giivenilirligi ise 0.948 olup yiiksek seviyede giivenilir bulunmustur.

Arastirmanin sosyo-demografik 6zellikleri ve mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabulii arasindaki farkliligin olup olmadigi test edilmistir. Bu dogrultuda,
katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum degiskenleri itibariyle farkliligin testi i¢in t
testi uygulanmistir. Katilimeilarin cinsiyetleri itibariyle mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine iligskin algilar1 arasinda kullanim kolayligi boyutu itibariyle

farklilik oldugu saptanmustir. Katilimcilarin medeni durumlart itibariyle mobil
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uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin algilar1 arasinda ise yararlilik

boyutu itibariyle farklilik oldugu saptanmaistir.

Yas araligi, egitim durumu, meslek ve aylik gelir degigkenleri itibariyle mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinde farkliligin belirlenmesi amaciyla
ANOVA testi yapilmistir. Analiz sonucuna gore yas araligi degiskeni ile mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii degiskenin alt degiskenleri olan kullanim
kolayligi, yararlilik, eglenebilirlik, keyif ve sosyallik boyutlar1 arasinda farklilik

oldugu saptanmustir.

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir diizeyleri itibariyle mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliine iliskin yararlilik boyutu arasinda farklilik oldugu saptanmas,

diger degiskenler itibariyle anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ve meslek gruplari itibariyle mobil uygulamalardaki

oyunlastirmanin kabuliine iliskin farklilik olmadig1 saptanmistir.

Tiiketicilerin yenilikg¢iligi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii arasinda
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi ile mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin  kabulliniin  kullanim  kolayligi, yararlilik,
eglenebilirlik ve keyif boyutlar arasinda orta diizeyde pozitif'iliski ve sosyallik boyutu

arasinda ise kuvvetli diizeyde pozitif iliski oldugu bulunmustur.

Tiiketicilerin ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii arasinda da
anlamli bir iligki oldugu gorilmiistiir. Tiiketici ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabuliiniin kullanim kolayligi, yararlilik, eglenebilirlik boyutlar
arasinda orta diizeyde pozitif iliski; keyif ve sosyallik boyutlar1 arasinda ise ytliksek
diizeyde pozitif iligki oldugu saptanmustir.

Arastirmada mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii ile tiiketicilerin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin tutumlari tizerinde etkili oldugu bulunmustur.
Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine iliskin kullanim kolayligi,
eglenebilirlik, keyif ve sosyallik boyutlari itibariyle etkisinin anlamli oldugu tespit
edilmistir.
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Mobil  uygulamalardaki  oyunlagtirmanin  kabuliinin tiiketicilerin ~ mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim niyetleri tizerindeki etkisinin
bulundugu ve mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin keyif ve sosyallik

boyutlariin kullanim niyeti lizerinde anlamli etkilerinin bulundugu saptanmuistir.

Ayrica, tiikketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlagtirmaya iligskin tutumlarinin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmay:r kullanim niyetleri {izerinde etkili oldugu da

saptanmistir.

Oyunlastirma uygulamalarinin pazarlama alaninda kullanilmasinin baslica hedefleri
marka bilinirliginin, tiiketicilerin motivasyonunun ve bagliliklarinin artirilmasidir
(Muntean, 2011; Pavlus, 2010; Witt, Scheiner ve Robra-Bissantz, 2011). Bu nedenle,
isletmeler hem web tabanli hem de mobil tabanli platformlarda oyunlastirma
unsurlarini kullanmaktadirlar. Bunun yani sira, giiniimiizde tiiketicilerin bagliliklarinin
azaldig1 ve tiiketicilerin daha bilingli ve teknolojik gelismelerde daha duyarli olduklari
da bilinmektedir. Bu baglamda, ¢alismada tiiketicilerin yenilik¢ilikleri ve ilgilenimleri
ile mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii arasindaki iligkiler incelenmis ve
yiiksek diizeyde pozitif iligkiler saptanmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, uygulamacilara
tilketicilerin oyunlastirmaya iligkin ilgilenim diizeylerini arttirmalar1 ve yenilik¢i
tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek icin cazip ve yenilik¢i oyunlastirma uygulamalarini

gelistirmeleri Onerilebilir.

Literatiir incelendiginde oyunlastirma ile ilgili calismalarin 6zellikle son yillarda
arttig1 gézlenmesinin yan sira oyunlastirma kavraminin gelismeye ihtiyact oldugu
diistiniilmektedir. Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliinii hem tiiketicinin
satin alma davraniglarina olan etkisini hem de tiiketici 6zellikleri ile olan iliskilerini
inceleyen calismanin gerek oyunlastirma kavramimi gelistirmeye katki saglayarak
literatlire gerekse uygulamacilara pazarlama stratejilerini gelistirmede yol gosterici

olacagina inanilmaktadir.

Ayrica, ¢cevrimi¢i oyunlar, glinlimiiziin egemen eglence bi¢cimidir ve oyun endiistrisi
onlimiizdeki yillarda basarili olmaya devam edecektir (ESA, 2014). Buna gére de oyun
sektoriiniin gelecek yillarda da gelisecegi tahmin edilmektedir.
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Calismada mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii; tiikketicilerin yenilik¢iligi,
ilgilenimi, tutum ve kullanim niyetleri degiskenleri ile birlikte ele alinmig olup

calismanin sonuglar1 sadece mobil uygulamalar ile sinirlidir.

Gelecekte yapilacak olan calismalarda web tabanli oyunlastirma uygulamalarinin
incelenmesi ve ¢alismaya farkli degiskenlerin de dahil edilmesi 6nerilebilir. Ayrica,
oyunlastirmanin daha iyi anlagilmasi a¢isindan, yazilimla ve ilgili oyun tasarimi
analojilerinde (6rnegin, oyun ile finansal {iriinler arasindaki iliski) miisterilerin tasarim
tercihlerini arastiran herhangi bir aragtirma bulunmamaktadir (Hamari, 2013). Bu
dogrultuda oyun tasariminin tiiketici davranmiglarin1 etkileyip etkilemedigi de
aragtirtlmasi dnerilmektedir. Bundan bagka, pazarlama alaninda oyunlastirma ile ilgili
gelecekte yapilacak caligmalarda maliyet ve verimlilik goz 6niinde bulundurularak

web veya mobil tabanli deney ¢aligmalarinin da yapilmasi 6nerilmektedir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim
Dali’nda, Tezli Yiiksek Lisans oOgrencisi Bahman Huseynli’nin “Mobil
Uygulamalardaki Oyunlagtirma Kabuliiniin Tiiketicilerin Tutumuna ve Kullanim
Niyetlerine Olan Etkisinin Belirlenmesi” adli yiiksek lisans tez calismasi igin
yapilmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler akademik calisma icin
kullanilacak olup, vereceginiz her bir samimi cevap arastirmanin degerini de

artirmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ile firmalar tarafindan
mobil uygulamalar hazirlanip tiiketicilerin hizmetine sunulmustur. Giintimiizde, mobil
uygulamalarda kullanilan 6zelliklerden biri de oyunlastirmadir. Oyunlastirma — oyun

ozelliklerinin oyun dis1 baglamlarda kullanilmasidir.

Kullanicilaria puan, paracik, kupa, hediye, yildiz, bonus ve s. gibi ddiil(ler) veren,
belirli slireden sonra, belirli puani (ilk olarak) topladiktan sonra, belirli agamaya (ilk
olarak) ulastiktan sonra herhangi bir 6diil, bonus, hediye, bedava kullanim veya
ticretsiz sahip olma gibi 6zellikler sunan mobil uygulamalar oyunlastirma 6zellikli

mobil uygulamalardir.

Aragtirma kapsaminda puan, paracik, kupa, hediye, yildiz, bonus ve s gibi

oyunlastirma unsurlar ortak bir adla “hediye puan” adlandirilmigtir.

1. Mobil uygulamalarda hediye puan kazamiyormusunuz?
"1 Evet
'] Hayir (Liitfen ankete, son veriniz)
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2. Mobil uygulamalarda ne kadar siklikla hediye puan kazaniyorsunuz?
(] Hergin
" Haftada 1-2 defa
1 Ayda 3-4 defa
1 Ayda 1-2 defa

3. Mobil uygulamalarda hediye puani ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?
6 aydan az

1 6ay—1yilarast

1 1 yil—3 yil arast

'] 3 yildan fazla

|

Asagidaki sorularda goriislerinizi £ g
aciklamay1 amaclayan ifadeler g § g2 =

bulunmaktadir. En ¢ok kullandiginiz | o 5| 3 22 2 |o&g
mobil uygulamay diisiindiigiiniizde | = =z | £ E o | X E
No . .. |22 E |88 & |E€ 8
bu ifadelere katilma derecenizienlyl | .= g| & ¥zl B = 2
% 3 5 9 L = xR < L =
yans1tacak. kutucugu.X isareti ile v e 2 2 % 2 g =
isaretleyiniz. A & [ HmZ S+ (v

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmay1 6grenmek kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye puan
5 | kazanmak i¢in arayiizii kullanmak
kolaydir.

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmay1 agik ve anlasilir buluyorum.
Mobil uygulamalarda hediye puan
7 | kazanmay1 istedigimi yapabilir
esneklikte buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmay1 kolay buluyorum.

Mobil uygulamalarda belirtilmis
9 | miktarda hediye puan kazanarak
hedefime ulagmayi kolay buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan
10 | kazanmak islemlerimi daha ¢abuk
halletmemi sagliyor.

Mobil uygulamalarda hediye puan
11 | kazanmak mobil uygulamalarda
yaptigim isin performansini artirtyor.
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Mobil uygulamalarda hediye puan

12 | kazanmak mobil uygulamalarda
yaptigim igin verimliligini artiriyor.
Mobil uygulamalarda hediye puan

13 | kazanmak mobil uygulamalarda
yaptigim isin etkinligini artirtyor.

14 Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak islerimi kolaylastiriyor.

Mobil uygulamalarda hediye puan

15
kazanmayi faydali buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

16 | kazandigimda kendimi becerikli
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

17 | kazandigimda kendimi farkl
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

18 | kazandigimda kendimi hayal giicii
yiiksek hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

19 | kazandigimda kendimi neseli
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

20 | kazandigimda kendimi merakli
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

21 | kazandigimda kendimi yaratict
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan
22 | kazandigimda kendimi her istedigimi
yapabilir esneklikte hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

23 | kazandigimda  kendimi  deneyimli
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

24 | kazandigimda kendimi icten
hissediyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

25 -
kazanmay1 keyifli buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

26
kazanmay1 hog buluyorum.

Mobil uygulamalarda hediye puan

27
kazanmay1 heyecanli buluyorum.

28 Mobil uygulamalarda hediye puan

kazanmayi ilgin¢ buluyorum.
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29

Mobil uygulamalardaki hediye puan
arkadas canlisidir.

30

Mobil uygulamalardaki hediye puan
faydalidir.

31

Mobil uygulamalardaki hediye puan
kazanmak 6zen gerektirir.

32

Mobil uygulamalardaki hediye puan
bilgilendiricidir.

33

Mobil uygulamalardaki hediye puan
sevimlidir.

34

Mobil uygulamalardaki hediye puan
akillidir.

35

Mobil uygulamalardaki hediye puan
interaktiftir.

36

Genel olarak, mobil uygulamalardaki
hediye puanlarin akillica oldugunu
diisiiniiyorum.

37

Genel olarak, mobil uygulamalardaki
hediye puanlarin iyi bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum.

38

Genel olarak, mobil uygulamalardaki
hediye puanlarin  olumlu oldugunu
diisiiniiyorum.

39

Genel olarak, mobil uygulamalardaki
hediye puanlarin begenilir oldugunu
diistiniiyorum.

40

Gelecekte mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmayi planliyorum.

41

Gelecekte mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmak niyetindeyim.

42

Gelecekte mobil uygulamalarda hediye
puan kazanmay1 tahmin ediyorum.

43

Genellikle, mobil  uygulamalardaki
hediye puan ile ilgileniyorum.

44

Genellikle, mobil  uygulamalardaki
hediye  puan  bolimlerini  ziyaret
ediyorum.

45

Mobil uygulamalardaki hediye puan
hakkinda diger kisilerden daha ¢ok sey
biliyorum.

46

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmam gerekiyorsa, mobil
uygulamanin en son versiyonunu
indiriyorum.




47

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak benim i¢in 6nemlidir.

48

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmayi sikic1 buluyorum.

49

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmay1 uygun buluyorum.

50

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak heyecan vericidir.

51

Mobil uygulamalardaki hediye puanlar
benim i¢in higbir sey ifade etmiyor.

52

Mobil uygulamalardaki hediye puan
kazanmak caziptir.

53

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak etkileyicidir.

54

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanirken kendimi degersiz
hissediyorum.

55

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak ilgimi ¢ekiyor.

56

Mobil uygulamalarda hediye puan
kazanmak gereksizdir.

57. Cinsiyetiniz

(]
(]

Erkek
Kadin

58. Medeni Durumunuz

[]
[]

Evli
Bekar

59. Yas Arahgimiz

0 I o O O B

18 - 25
26 — 35
36 —45
46 — 55
56 — 65
66 ve lizeri

60. Egitim Durumunuz
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62. Aylik Geliriniz
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