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Ozet

Oyunlastirma sadece bir eglence degil, iletisim siireg-
lerinde de ¢ok etkili bir aractir. Mobil cihazlarin giderek yay-
ginlagsmasiyla birlikte giderek daha fazla paydasin katilimina
sunulan oyunlagtirma uygulamalari isletme, pazarlama, egitim
ve turizm gibi alanlarda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Ni-
tekim oyunlagtirma pek ¢ok farkli caligmada da ortaya konuldu-
gu tlizere kullanicilarin motivasyonlarini ve kullanimlarin arttir-
maktadir. Dijital iletisimin ve mobil cihazlarin insan hayatinda
biiyiik oranda yer kapladig1 giiniimiizde, iletisim uygulamalari-
nin her bir alt kategorisinde dijital hikaye anlaticiliginin aracisi
olarak oyunlastirmanin potansiyeli biiyiiktiir. Bununla birlikte
diinya genelindeki alanyazinda da sinirli sayida olan iletisim ve
oyunlastirma iligkisine yonelik ¢alismalar, Tiirkiye’de neredey-
se hi¢ yok denecek kadar azdir. YOK tez veri tabaninda yer alan
oyunlastirmaya iligkin tez ¢alismalarmnin tamamimin incelen-
digi bu betimsel ¢alismada dncelikle oyunlastirma kavraminin
tanimina ve oyunlagtirmanin tarihine yer verilmistir. Ardindan
oyunlastirmanin ana bilesenleri ve yaklasimlart &rneklendir-
melerle sunulmustur. Yontem kisminda iletisimin uygulama ve
teorisi arasinda bir denge kurup, oyunlastirmaya iligkin calis-
malarin gergevesini ortaya koyma amaciyla, Tiirkiye’de yapilan
iletisim alaniyla ilgili olan her lisansiitii tez ¢alismas1 dokiiman
analizi teknigiyle ayrintil olarak ele alinmustir. incelenen tez-
ler ele aldiklar1 konunun gergevesi bakimindan tematik olarak
gruplandirilmistir. Sonug olarak elde edilen sekiz kategorinin
agirlikl olarak tiiketici davranisi ve kurum igi egitimde yogun-
lagsa da iletisim ve oyunlastirma iligkisini ortaya koyan alanya-
zinin ¢ok zayif oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Oyunlastirma Uygulama-
lary, Iletisim, Iletisim Calismalari, Lisansiistii Tez Calismalar.
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A LITERATURE REVIEW ON GAMIFICATION AS AN EFFECTIVE
COMMUNICATION TOOL

Abstract

Gamification is not only entertainment; it is also a very effective tool in communication processes.
With the increasing prevalence of mobile devices, gamification applications, which are offered to the use
and participation of stakeholders, are increasingly used in areas such as business, marketing, education, and
tourism. As a matter of fact, gamification increases the motivation and use of users, as revealed in many dif-
ferent studies. Gamification has great potential as a mediator of digital storytelling in each sub-category of
communication applications today, where digital communication and mobile devices occupy a large part of
human life. However, studies on communication and gamification relations, which are limited in the wor-
1d-wide literature, are almost non-existent in Turkey. In this descriptive study, in which all the studies on
gamification in the YOK thesis database are examined, firstly, the definition of the concept of gamification
and the history of gamification are included. Then, the main components of gamification, and approaches
are presented with examples. In the method part, to establish a balance between the practice and theory of
communication and to reveal the framework of the studies on gamification, every study related to the field
of communication in Turkey has been discussed in detail with the document analysis technique. The theses
examined are grouped thematically in terms of the framework of the subject they deal with. As a result,
although the eight categories obtained mainly focused on consumer behavior and internal education of
institutions;the literature revealing the relationship betweencommunication and gamification is very weak.

Keywords: Gamification, Gamification Applications, Communication, Communication Studies, Graduate
Thesis Studies.

EXTENDED ABSTRACT

Digital games are often a form of media that facilitates the emergence of personal, enjo-
yable, and motivating experiences. Today, games, which appear in many different forms as simu-
lating the real world, have become a part of daily life not only for children and young people, but
also for adults. Digital games are structured around a game engine software that provides some
basic functionality such as artificial intelligence, sound, animation and graphics, the final produ-
cts are expressed in technical terms such as pixels, polygons, frame numbers, and increasingly
powerful hardware allows to design game worlds that look more realistic. The emergence of the
idea that these “game-oriented” opportunities in games can also be used to increase productivity
and participation in non-game contexts has brought the concept of “gamification” (Hamari et al.,
2018, s. 42).

This study begins by presenting a conceptual framework for how gamification can go
beyond simple entertainment and be included in the scope of communication strategies in a stra-
tegic communication activity aimed at maintaining acceptance, cooperation, recognition and pro-
motion between the institution and its stakeholders. The assumption is that gamification has the
potential to do more than just entertain, inform, or instruct for better communication process. It

has been demonstrated by various research and practices that gamified events, practices and cam-
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paigns motivate and affect behaviors in many areas such as health, culture and sustainability. In

this study, it is aimed to present an overview of the studies in the field of communication, which

are revealed through gamification, based on the results of the studies on gamification today.

In December 2021, there are 104 theses registered in the YOK thesis database and listed
as a result of the searched keyword “gamification”. 15 of these theses are doctorate, one of them is
proficiency in art, and 80 of them are master theses. The first thesis on gamification was a master
thesis made in 2010. After this date, no thesis on the subject was written until 2014. Since 2014,
the interest in the subject has increased in the academic sense, as the internet has become more

involved in both daily life and businesses.

When we look at the number of theses in the fields directly related to communication
sciences, it is seen that there are 10 theses. However, since communication is an interdisciplinary
field, there are also theses in which gamification is discussed in relation to the field of commu-
nication, although it is done in different fields. When we look at the categories of the analyzed
studies, it is obvious that there is a need for studies to reveal the effective use of gamification in a
specialty field such as communicationln today’s world, where digital communication and mobile
devices occupy a large part of human life, gamification needs to be moved beyond just showing
the inside of a museum or earning a badge in a food application. In the process of using gamifi-
cation in communication efforts planning to transform the tactics to be used in gamification into
a broader and measurable communication strategies. However, as can be seen in the categories of
thesis analysed, there are almost no thesis that are directly related to the field of communication. It
is important for institutions to use the game as a tool to increase the participation of stakeholders
in line with their goals, both to meet the requirements of digitalization in the competitive environ-
ment and to replace the cornerstones in the definition of communication such as mutual benefit,

cooperation, and interaction.
GIRIS

Dijital oyunlar genellikle kisisel amagli, keyif verici ve motive edici deneyimlerin orta-
ya ¢ikmasini kolaylastiran bir medya formudur. Glinlimiizde ger¢ek diinyanin simiile edilmesi
seklinde ¢ok farkli bi¢imlerde karsimiza ¢ikan oyunlar, yalnizca ¢ocuklarin ve genglerin degil,
yetiskinlerin de gilindelik hayatinin bir pargasi haline gelmistir. Dijital oyunlar, bir oyun motor
yazilimi etrafinda yapilandirilmakta, gittikge gliclenen donanimlar daha gerceke¢i goriinen oyun
diinyalarinin tasarlanmasina imkan saglamaktadir. Oyunlarin igerdigi bu “oyun odakli” olanakla-
rin, oyun dis1 baglamlarda da tiretkenligi ve katilimi artirmak i¢in kullanilabilecegi fikrinin ortaya

¢ikmasi “oyunlastirma” kavramini giindeme getirmistir (Hamari vd., 2018, s. 42).
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Kurum ile paydaglar arasinda kabul, igbirligi, tanima ve tanitmayi stirdiirmeye yonelik bir
stratejik iletisim faaliyetinde oyunlagtirmanin basit bir eglencenin 6tesine gegerek nasil kurum-
sal stratejiler kapsamina dahil edilebilecegine yonelik bir kavramsal ¢erceve sunmay1 amaglayan
bu ¢alismada, oyunlarin sadece eglendirmek, bilgilendirmekten veya talimat vermekten fazlasini
yaptig1 varsaymindan yola ¢ikilmistir. Oyunlagtirilmis etkinlikler, uygulamalar ve kampanyalarin
artik saglik, kiiltiir, siirdiiriilebilirlik gibi pek cok alanda davranislart motive ettigi ve etkiledigi
cesitli arastirmalar ve uygulamalarla ortaya konulmaktadir. Bu ¢caligmada giiniimiizde oyunlagtir-
ma ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ortaya koydugu sonuglardan yola ¢ikarak oyunlastirma yoluyla

ortaya konulan stratejik iletisim alanindaki ¢aligmalara genel bir bakis sunmak amag¢lanmaktadir.
1. Oyunlastirma (Gamification) Kavram

Oyunlastirma ciddi oyunlar, egitsel oyunlar, oyunbaz etkilesimler ve oyun temelli tek-
nolojiler ile yakindan iligkili, izerine pek ¢ok tartismanin yiiritildigi; dijitallesme ile birlikte
hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Oyunlastirma en genel anlamda “oyun tasari-
m1 6gelerinin, oyun dis1 baglamlarda kullanim1” (Deterding vd., 2011) olarak tanimlanmaktadir.
Oyunlastirma, oyun digi durumlarda davraniglari degistirmek ya da istenilen sekilde yonlendir-
mek i¢in oyun mecrasindan elde edilen deneyimlerin ve oyunlardan asina olunan mekaniklerin
kullanilarak uygulanmasidir. Bu tanimdaki oyun terimi ulasilmasi gereken bir hedef; hedefe nasil
ulasilacagini belirleyen sinirlayici kurallar; hedefe dogru ilerleme hakkinda bilgi saglayan bir geri
bildirim sistemi ve goniillii katilimdan meydana gelmektedir. Tasarim ise oyun tabanli teknolo-
jiler veya daha genis oyun ekolojisi uygulamalari yerine oyun tasariminin kullanilmasini ifade
eder. Oyun tasarimi 0geleri, oyunlastirma kavramini eglence amagli olmayan ciddi oyunlardan
ayirt etmeye yardimer olur. Ote yandan oyunlastirma, oyunlarin belirli unsurlarinin oyun disi
baglamlarda kullanilmasini ifade eder. Ornegin “oyunlastirilmis” deneyimler is siireclerine veya
sonuglarina yansimakta, ayn1 zamanda bu deneyimler, bir firma digindaki ve/veya firma i¢indeki

katilimcilari, miisterileri veya oyunculari igerebilmektedir (Robson, 2015, s. 412).

Burada oyunlastirmanin, oyunla ilgili deneyimleri ve bu deneyimlerin ilerideki davra-
nigsal ¢iktilarini uyararak motivasyon saglayip herhangi bir hizmeti gelistirme siirecindeki roli
de one ¢ikmaktadir. Bu noktada oyunlagtirmanin genellikle oyunlarda oldugu gibi ayni psikolo-
jik deneyimleri uyarmadaki rolii nemlidir. Ayrica oyunlagtirmada uygulanan yeterliliklerin, so-
nuglardan bagimsiz olarak oyunlarda kullanilanlarla benzerlik tasimasi gerekmektedir. Bununla
birlikte Hamari vd. (2014)’e gore hangi imkanlarin oyunlara 6zgili oldugu ve hangi psikolojik
sonuglarin kesinlikle oyunlardan kaynaklandigi belirsizdir. Tiim bu belirli ve belirsiz etkenler
dogrultusunda oyunlastirmanin uygulanan motivasyonel yeterlilikler, ortaya ¢ikan olasi psikolo-

jik sonuglar ve diger davranigsal sonuglar olmak iizere ii¢c ana boliimii oldugu goriilebilir.
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Kavram iizerine yapilan tartismalar genellikle dijital oyunlar endiistrisinde kullanicilarin

oyun mu ticari bir etkinlik mi sinirinin bulaniklagmasi noktasinda yogunlasirken, tasarimcilar
kendi uygulamalart i¢in oyun odakli tasarim gibi farkli kavramlar tercih etmeye baslamiglardir.
Bununla birlikte oyunlastirma kavraminin kullanimiyla ilgili iki temel ayrim oldugu goéze carp-
maktadir. 11k olarak dijital oyunlarin giderek daha fazla oranda toplum tarafindan kabul edilir
hale gelmesi ve kurumsallagsmasiyla birlikte oyunlarin ve oyun 6gelerinin giindelik yasami ve
etkilesimlerimleri sekillendirmedeki etkisinin de artmasi s6z konusudur. ikinci olarak ise dijital
oyunlar temelde eglence amach tasarlandigindan, kullanicilar1 diger hicbir faaliyetin olmadigi
kadar yogun ve uzun siireli olarak bir faaliyette kalmaya motive edebilir. Bu nedenle oyun tasa-
rimi1, oyun dis1 lirlinleri, hizmetleri veya uygulamalar1 daha eglenceli, motive edici ve ¢ekici hale
getirmek i¢in benzersiz bir uygulamadir. Oyunlastirma kavraminin temelinde, oyunlarin motive
edici yoniinii eglence amaci disinda baska amaglar i¢cin de kullanma fikri bulunmaktadir, ¢iinkii
oyunlagtirmanin genellikle motivasyonu tesvik etmek i¢in etkili bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir
(Sailer vd, 2013, s. 28-29). Nitekim oyunlastirma, oyunlarin yalnizca eglence araci olarak degil,

yaygin kullanimlarindan baska amaclarla da kullanmaktir.

Oyunlastirma, oyunlarin farkli kullanim baglamlari, farkli amaglar veya farkli senaryolar
ile kullanic1 deneyimini iyilestirmenin giiniimiizdeki en popiiler yontemlerinden biri olarak islev
gérmektedir. Ornegin oyunlastirmanim firmalar tarafindan paydaslar diizeyindeki kullaniminm
nedeni Ozellikle paydas davranislarint degistirebilir olmasindandir, ¢ilinkii insan davraniglarina
motivasyon unsuru olan pekistirme ve duygular olmak tizere iki baglantili yoldan erisir. Nitekim
takviyeler ve pekistirmeler davraniglarin tekrarini tesvik eder. Diger yandan tatmin edici sonug-
lara yol agan davraniglarin, tekrarlanan veya devam eden davranig degisikliklerine yol agma ola-
silig1 daha yiiksektir. Basarili bir oyunlastirma uygulamasi da istenen sonuglarin tekrarlanmasini
icermesi nedeniyle pekistirmelerin ve duygularin motivasyon unsuru haline gelmesi araciligry-
la, istenen sonuglar davraniga veya aligkanliklara doniisiir. Robson vd. (2015, s. 413, 418) gore
oyunlastirma “deneyime katilan bireylerin odiillerini ve duygusal tepkilerini pekistirerek alis-
kanliklarin olusumu yoluyla istenen davranis degisikligini iiretebilir”. Dolayisiyla oyunlastirma,
firmalarin ulagsmak istedigi calisan ve/veya miisteri davranislarini 6diillendirerek istenen davranig
degisikligini yaratabilir, boylece ¢alisanlar veya miisteriler i¢in geleneksel bir uygulamadan daha
tatmin edici sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Diger yandan iyi tasarlanmis bir oyunlastirma
deneyimi pekistirme ve takviyeleri icermeli ve genellikle oyuncular i¢in tatmin edici sonuclara
yol agmalidir. Yukarida da deginildigi iizere tatmin edici sonuglara yol agan davranislarin, tekrar-
lanan veya devam eden davranis degisikliklerine yol agma olasilig1 daha yiiksektir. Dolayisiyla
etkili bir oyunlastirma deneyiminde pekistirme unsurlar1 ve duygulardan yararlanarak, paydasla-
rin davranig degisikliklerini motive etmek miimkiindiir. Bu paydaslar ister farkli kuruluslar, cali-

sanlar veya tiiketiciler olsun, tiim kuruluslarin paydaslart motive etmesi ve katilimini saglamasi
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noktasinda oyunlastirma, bunu gerceklestirebilmek icin bireyleri oyun dis1 baglamlarda motive
eden ve mesgul eden deneyimler yaratmak i¢in oyun alanina ait olan dinamikleri ve mekanikleri

kullanan bir yaklagimdir.
2. Oyunlastirmanin Tarihsel Gelisimi

Firmalarin oyun benzeri deneyimleri miisterilerin davranislarini kontrol etmek, bagliligi
ya da katilim1 artirmak i¢in kullanmasi esasen yeni bir uygulama degildir. Fakat 2000°1i yillarin
ilk on y1lina gelinceye dek firmalarin miisteri odakli eglenceli icerikler ya da uygulamalar tiretme
cabalar1 oyunlastirma olarak adlandirilmamistir. “Oyunlastirma” terimi ilk olarak 2008 yilinda
Brett Terill tarafindan bir blog gonderisinde kullanilmistir. Terill gonderisinde terimi, oyun me-
kaniklerini etkilesimi artirmak amaciyla diger web 6zelliklerine uygulamak olarak tanimlamigtir

(Huotari ve Hamari, 2012, s. 18).

Oyunlastirma ile ilgili belgelenen ilk kullanimlar 2008 yilina kadar uzanmakla birlikte,
konunun popiiler hale gelmesi 2010 y1lindan itibaren bazi sektor aktorlerinin ve konuyla ilgili go-
rlisleri konferanslarinda dile getirmeleri ve yayginlastirmalartyla olmustur (Deterding, vd. 2011).
Oyunun 6gelerini bagka bir baglamda uygulama ve bunlari1 bagska amaclarla kullanma ilkesi de
esasen oyunlagtirma tasarimeilari veya aragtirmacilari tarafindan benimsenen yeni bir uygulama
degildir. Oyunlastirma ¢ogunlukla dijital teknolojiyle iliskilendirilse de yalnizca dijital medyayla
da ilgili degildir. Dijital olmayan oyunlastirma uygulamalari1 da mevcuttur. Bir tirlinii kazanmak
icin kupon biriktirilmesi ya da 6gretmenin derste 6grencilerine alfabeyi ya da sayilar1 6gretmek

icin tekerleme ezberletmesi de dijital olmayan uygulama 6rnekleri olarak verilebilir.

Robson vd. (2015, s. 412)’ne gore oyunlastirma uygulamalarini 6ne ¢ikmasini saglayan
tic onemli gelisme s6z konusudur. Birincisi, dijital oyun endistrisinin biiyiimesi ve sektorel an-
lamda 6neminin artmasi ile birlikte oyun sektoriinde yer alanlarin, bir dijital oyunu neyin ilgi
cekici ve basarili kildigini daha iyi anlamak i¢in oyunlarla ilgili ¢alismalara 6nemli 6l¢lide yatirim
yapmalaridir. Bu durum oyun uygulamalarinin tasarimi ve yonetimi hakkinda daha profesyonel
bir bilgilenme ve oyun oynamaya motive eden tesviklerle ilgili cergeveleri daha iyi anlamaya yol

acmistir.

Ikinci olarak sosyal medyanin, mobil araglarin ve Web tabanli teknolojilerin yaygili-
ginin, bireylerin ve firmalarin her tiir deneyime katilma, paylasma, igerik olusturma, tartisma ve
uygulama seklini degistirmesidir. Zira glinlimiiz firmalari, insanlar ve onlarin fikirleri, duygular
ve davraniglar1 hakkinda muazzam miktarda veriye ulasabilmektedir. Elde edilen verilerin miktari

ve niteligi oyunlastirilmis tiiketim deneyimleri gelistirmek icin elverigli hale gelmistir.
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Son olarak firmalarin siirekli olarak ¢alisanlarin ve miisterilerin davraniglariyla daha iyi

baglant1 kurmanin, onlardan bir seyler 6grenmenin ve onlar1 etkilemenin yeni ve etkili yollarini
aramasidir. Bu baglamda oyunlagtirma yenilik yapmak i¢in firmalara bir firsat alan1 saglamakta-
dir. Cok sayida organizasyon oyunlastirmayi ¢alisanlarina pratik yaptirmak, 6grencileri egitmek,
problemleri ¢6zmek, yeni fikir ve kavramlar gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Bu organizasyonlar
is/meslek okullarindan, yazilim sirketlerine, ila¢ firmalarindan, hiikiimet organizasyonlarina ka-
dar genis bir yelpazeyi icermektedir. Neredeyse her endiistri kolunda egitim, inovasyon ve sorun

¢Oziimii temelli oyunlasgtirmanin bir 6rnegini bulmak miimkiindiir.

Oyunlastirmanin tarihsel gelisim seyrinde 6ne ¢ikan bazi 6rnekler, uygulamanin organi-
zasyonlar i¢in 6nemini aktarmada etkili olacaktir. Ornegin cokuluslu bir ag teknolojileri sirketi
olan Cisco, klasik oyunlardan biri olan Tetris’e benzeyen “The Binary Game” isimli arcade bir
oyun gelistirmistir. Burada sirket tarafindan amaglanan bilgisayar programlama dili olan ikili
say1 sistemininin temel mantigini insanlara 6gretmektir. Oyuncular ikili say1 sistemini bilmek
zorunda olmasalar bile, oyunu oynarken kavramin ne oldugunu 6grenmislerdir. Oyuncular hizli
bir bicimde oyunun modelini kavrayip, strateji gelistirmek durumundadirlar, ¢linkii nihayetin-
de oyunda galip gelmelidirler. IBM de ilk etkilesimli birinci-sahis disiiniir (first-person thinker)
oyunu olan INNOVS’i gelistirmistir. Bu oyun is siirecleri yonetimi fikrini, oyunculari hayali bir
firmay1 etkileyecek olan karar siirecinden sorumlu tutarak dgretmeyi amacglamaktadir. Bu oyun,
diinya genelinde hem is diinyasinda hem de pek ¢ok okulda kullanilmistir. Hilton Embassy Suites
ise oyun tekniklerini en sadik misafirlerin 50.000 tanesini hedefleyen miisteri sadakati kampan-
yasinda kullanmistir. Katilimcilardan iglerinde oyun oynamalar1 yoniinde de bir talep olan on
farkli yaklagimla kampanyaya dahil olmalar istenmistir. Sonugta oyuna dahil olan yaklasik 5000
katilimeinin digerlerinden ¢ok daha fazla oranda e-postalarini agma ve sonradan para harcama

olasiliklart oldugu goriilmiistiir (Kapp, 2012, s. 21).

Ozetle oyunlastirma, gerek egitim diinyasinda grencileri egitim siirecine daha fazla da-
hil etmek, gerek is diinyasinda pazarlama ve miisteri katilimi i¢in, gerekse eglence diinyasindaki
tartismalarda ve caligmalarda kullanilan yeni nesil bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir yandan
cok sayida firma oyunlastirma hizmeti saglarken, diger yandan oyunlastirma ile ilgili uygulama-
lara giderek daha fazla yatirim yapilmaktadir. Aslinda giiniimiiziin rekabetci piyasasinda firmalar
uzun siiredir ¢alisanlarin1 ve miisterilerini oyun benzeri uygulamalarla tesvik ve motive etmek-
tedirler (Robson vd., 2015, s. 411). Ornegin departmanlar aras1 satis odakli yarismalar diizenle-
mek, ayin elemaninin se¢ilmesi vb. Bununla birlikte, bu tiir tegvikler ve motivasyon unsurlartyla
katilim1 artirmak ve istenen davranisi ddiillendirmek pratikte her zaman kolay degildir. Oysa gii-
niimiizde, iglerin ¢ogunun dijital teknolojiler ve sosyal medya araciligiyla yapildigi bir zamanda,

firmalar bu tarzda tesvik ve motive edici davranisi, geleneksel uygulamalar1 bir¢ok miisterisi ve
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caligsanlari i¢in daha ilgi ¢ekici oyun benzeri deneyimlere doniistiirerek yani oyunlastirarak degis-

tirebilme olanagina sahiptir.
3. Oyunlastirma Uygulamalar

Oyunlastirma bir alan olarak sinirlart heniiz tam anlamiyla belli olmayan aktiviteleri
oyun benzeri hale getirme siirecidir. Oyunlastirmanin bir siire¢ olarak kavranmasi, akademik ve

uygulayici bakis agilar1 arasinda daha iyi bir uyum yaratacaktir.

Oyunlastirma, saglik, stirdiiriilebilirlik, yonetim, ulagim, turizm ve egitim gibi baglam-
larda genis uygulama potansiyeline sahiptir. Sailer vd. (2013, s. 29)’ne gore sik ucak yolculugu
yapan yolcularin ugus mili biriktirmeleri ya da kredi kartlarimin bonus programlar gibi uygula-
malar da oyunlastirmanin kullanimina 6rnek olarak gosterilebilir. Samsung, Pepsi, Nissan, Xe-
rox, Microsoft vb. kiiresel dlgekli firmalar oyunlagtirmay1 farkli uygulamalarla miisteri odakli
bir faaliyet olarak kullanmaktadirlar (Robson, 2015, s. 412). Miisterilerin tiikketimini, hareket-
lerini, basarilarint ya da paylasimlarini diger miisterilerle karsilastirmayi, rekabet etmeyi ya da
bunlar1 Facebook gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla paylagsmay1 saglayan uygulamalarin
yaninda ¢evrimici sadakat programlari, miisteri katilimimi artirmak ve misteri iliskilerini derin-
lestirmek i¢in puanlar, seviyeler veya rozetler de kullanilmaktadir. Ozellikle siirdiiriilebilir firma
faaliyetleri baglaminda ¢evre dostu faaliyetlerin desteklenmesi ve bu faaliyetler araciligiyla puan
toplanmasi da 6ne ¢ikan oyunlastirma uygulamalarindandir. Kurum igi etkilesimi artirmak, hiz-
met i¢i egitmleri desteklemek ve motivasyon amagl olarak da oyunlastirma uygulamalarmdan

yararlanilmaktadir.

Gorildigi iizere oyunlastirma iletisime iligkin pek ¢ok farkli alanda olumlu etkiler ve
faydalar saglar. Nitekim oyunlastirma faaliyetlerinin ¢ogu, miisteri veya ¢alisan katilimini iyiles-
tirmeye odaklanmaktadir. Bu noktada oyunlastirma uygulamasinin temel amacinin ne oldugunun
belirlenmesi 6ne ¢ikmaktadir. Dikkat edilmesi gereken sadece oyunlastirma yapmis olmak icin
oyunlastirma uygulama siirecine girilmemesi gerektigidir. Oyunlastirma, ekonomik, toplumsal
veya cevresel olabilecek hedefler tarafindan yonlendirilmelidir. Firmalar, bu hedeflere ulagmak
icin gereken paydas davranislar1 ve sonuglarini iiretmek i¢in oyunlastirmay1 kullanma potansi-
yelini degerlendirmelidir. Ayrica farkli oyunlastirma hedefleri belirlemeli ve amaglanan meka-
niklerin, dinamiklerin bu hedefleri nasil yonlendirecegini ve yonetecegini iyi analiz etmelidir.
Dolayisiyla oyunlagtirma uygulamalari ile is hedefleri arasindaki nedenselligi dogru belirlemek

de 6nemlidir (Robson vd., 2015, s. 418-419).

Herhangi bir stratejik yatirimda oldugu gibi, yonetimsel ve stratejik hedeflere odaklan-
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mak 6nemlidir. Dolayisiyla oyunlastirilmig deneyim hem igsel dinamikler hem de paydaslar agi-

sindan siirekli olarak izlenmelidir. Nedenselligin gegerli olmasinin yaninda, bireylerin de oyna-

maya devam etmeleri i¢in gerekli glincellemeler siirekli yapilmalidir.

Arastirmalar gelecekte diinyadaki biiytik sirketlerin neredeyse tamaminin en az bir oyun-
lastirilmis uygulamaya sahip olacagini 6ngorse de uygulamalarin is hedeflerini karsilayamaya-
cak sekilde uygunsuz ve iglevsiz bir sekilde oyunlastirildigima yonelik de birtakim kars1 iddialar
mevcuttur. Robson vd. (2015, s. 412), bu durumun oyunlastirmanin ne oldugu, oyunlastirmanin
nasil calistig1 ve daha spesifik olarak, oyuncuya (6rnegin, ¢alisan, miisteri, vatandas) davranis de-
gisikliklerine ilham veren ve istenen sonuglar1 elde eden oyunlagtirma deneyimlerinin nasil tasar-
lanacag1 konusundaki anlayis eksikliginden kaynaklandigini vurgulamaktadirlar. Oyunlagtirma,
bir hizmet ortaminda islevsel anlamda ¢ok etkili olmayabilir, ancak bunun yerine oyunlagtirma
yoluyla katilim, kullanicilarin motivasyonlart veya oyunlastirilmis sistemin dogasi gibi birkag
faktore bagl olarak ¢ok islevsel bir hale doniistiiriilebilir. Bazi arastirmalar (Hamari vd., 2014)
ise oyunlastirmanin sonuglarinin uzun vadeli olmayabilecegini bulgularken, bunun nedeninin ge-
lip gecici bir yenilik etkisinden kaynaklanabilecegini gdstermistir. Diger yandan oyunlastirma
uygulamalarmin kullanildig1 bir alanda bir siire sonra oyunlastirma uygulamasinin kaldirilma-
sinin, hala o uygulamayi1 denemekte olan kullanicilar i¢in zafer duygusunun yarida kesilmesi
gibi psikolojik bir etkisi olabilecektir. Kimi kullanicilar ise kaybetme olasiligma bile mesafeli
durduklart i¢in oyunlastirma uygulamalarina kars1 durabilmektedir. Oyunlagtirma uygulamasinda
artan rekabetin etkileri, yerine getirilmesi gereken gorevlerin zorluklari ve tasarim 6zellikleri gibi
dikkat edilmesi gereken kritik unsurlar da olumsuz sonuglara yol acabilmektedir. Potansiyel bir
pazarlama stratejisi olarak igletmelerin oyunlagtirma uygulamalarini kullanirken 6zellikle gézden
kagirmamalar1 gereken nokta, oyunlarim etkisinin kisa stireli olabilecegidir. Oyunlagtirma ve mo-
tivasyonel yeterlilikler {izerine yapilan bazi aragtirmalar ise hizmetin baglaminin oyunlastirmay1

dahil etmek i¢in 6nemli bir 6nciil olabilecegini ortaya koymaktadir (Hamari, 2013).

Baslangicta pazarlamadan gelen oyunlastirma fikri, ilerleyen zamanlarda is ve egitimi
de icerecek bicimde farkli baglamlara yayilmistir. Farkli oyunlagtirma tiirleri ve uygulamalariin
artan farkindalik diizeyi, iletisim ve medya ¢alismalar1 yaninda, isletme, egitim ve saglik alanla-
rinda da konuyla ilgili calismalar yapilmasina yol agmistir. Bu ¢alismalar genellikle oyunlastir-
manin baglami temelinden hereket etmektedir. Oyunlastirmanin baglami, oyunlagtirmanin hedef-
ledigi temel hizmet veya oyunlastirilan bir faaliyet anlamina gelir. Oyunlastirma, egitim, devlet
hizmetleri, saglik, kurumsal kaynak planlamasi, turizm, ticaret, kurum ici iletisim ve etkinlikleri
de iceren ¢esitli baglamlarda motivasyonu ve katilimi artirmak igin kullanilmaktadir. Ornegin
egitim baglamindaki ¢aligmalar, oyunlastirmanin egitim alanindaki sonuglarini, 6grenmeye yo-

nelik motivasyonun artisina etkisini ve 6grenme siirecine aktif katilimi degerlendirme agisindan
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yapilmaktadir (Hamari vd., 2014).

Elbette belli bir siire sonra, oyunlagtirma uygulamasiin émriinii tamamladigi bir asama-
ya gecilecektir. “Oyunsonu”, oyunlastirilmis bir siirecin hayatinin son asamasidir (Robson vd.,
2015, s. 419). Bu siirecte uygulamanin giincellenmesi ya da farkliliklar eklenmesiyle kurum igin
oyunlastirmanin iglevsellik siiresi uzayabilir. Yine de oyunlastirma deneyiminin kullanicilar tara-
findan ¢ekiciligini kaybettigine dair isaretlere dikkat edilmeli ve gerektiginde katilimcilarim yeni
oyunlastirtlmis siireclerle mesgul olmalart i¢in gerekli ayarlamalar yapilip, oyunlastirma siireci

ona gore sonuc¢landirilmalidir.
4. Stratejik Bir Iletisim Arac1 Olarak Oyunlastirma

Bir kurum iginde ya da kurumlar arasinda ve ayni zamanda kurum ile paydaslari arasin-
daki karsilikli bilgi aligverisi i¢in politika olusturma ve yonlendirme anlamindaki stratejik ile-
tisimi oyunlastirma acisindan ele almak, giiniimiiziin dijitallesen diinyasinda kurumlarin i¢inde
bulunduklar1 ¢evrenin degisen dinamikleri agisindan degerlendirilmelidir. Nitekim oyunlastir-
manin stratejik iletisim acisindan kullaniminin paydaslarin artan motivasyonu ile daha yiiksek
katilim seviyeleri arasinda dogrudan bir baglanti bulunmaktadir. Son birkag yilda, oyunlagtirma,
paydaslarin daha fazla etkin hale gelmesine, sosyal etkilesime, yerine getirilecek faaliyetlerin/
etkinliklerin kalitesini ve verimliligini artirmaya yonelik olarak, katilim1 destekleme ve davranig
degisikligini tesvik etme araci olarak giderek daha fazla ilgi gormektedir. Shreenath vd. (2015)’e
gore oyunlastirmanin, kurumlarin rutin faaliyetlerine hizmetlerine entegre edilmesi ve etkilesimli
teknolojilerin kullanimi yoluyla “olumlu, dogal olarak motive edici eglenceli” deneyimler sagla-
yarak” bir sinerji yaratmasi beklenmektedir. Diger yandan Burman (2017) da yaptig1 calismada
oyunlagtirmanin ¢alisanlan etkilesime dayali bir diyaloga dahil ederek, yonetimin i¢ paydaslari
olarak ¢aliganlarini anlamalarina, kabul etmelerine ve dijitallesmenin ¢alisanlarin hayatlarina gi-
derek daha fazla entegre edildigi bu siiregte, amaglanan doniisiimii gerceklestirmelerine yardimct

olan bir degisim siirecinde stratejik bir iletisim araci olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

“Oyunlastirma, etkinlestirici ve gelistirici bir etkiye sahip olarak, ¢aliganin dijital araglari kullan-
masini daha keyifli ve tesvik edici hale getirir ve bdylece sosyoteknik bir degisim siirecini destek-
ler. Sonug, oyunlastirmanin ¢aligsanlart yeni bir sekilde mesgul etmek ve motive etmek igin kul-
lanilabilecegini, bu da rollerini ve sorumluluklarini daha eglenceli ve ilging hale getirdigini ima
eder. Geng profesyonelleri cezbetme ve elde tutma miicadelesinde kuruluslar igin giderck daha
onemli hale gelen bir sey. Oyunlagtirma, kuruluslarin siirekli bir etkilesim i¢inde olan, onlarin
ihtiyaglarina ve itici giiglerine uyarlanmis ¢alisanlari iceren daha dijitallestirilmis bir operasyon

bi¢imine uyum saglamasina yardimci olabilir”.
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Diger yandan ¢aliganlarin anlayisini veya becerilerini degerlendirmek ve daha sonraki

gelisim icin kurum igi egitim firsatlarini belirlemede, oyunlastirmadan elde edilen veriler kullani-
labilir. Ayrica galisanlar1 heyecanlandirmak ve motive etmek i¢in yenilik¢i 6diil yapilar eklemek,
katilim1 ve rekabeti artirmak icin de lider tablolarini kullanmak, oyunlagtirmanin dinamiklerinin

kurum i¢i iletisimde kullanilabilecek dgelerinden birkagidir.

Bir anlamda kurumlar i¢in zorunluluk haline gelen dijitallesme ve dijital okuryazarlik be-
cerileri, insan etkilesiminden fiziki anlamda yoksun oldugu i¢in hem i¢ hem de dis paydaslar hem
de yoneticiler agisindan zorlayici olabilir. Bu bakimdan bir¢ok yonetici igin yeni iletisim yollar
bulmanin zorunluluk oldugu bir dénemde oyunlagtirma yardimci bir arag olarak kullanilabilir.
Kurumsal iletisim hedefi “ciddi bir is” olsa bile, eglenceli bir ton olusturmaya c¢alisan, mizahi se-
cenekleri isin i¢erisine dahil eden bir oyunlastirma bunu basarmanin iyi bir yoludur. Oyunlastirma
kurumun, iletisim faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi olarak, iletisim planina uyumlu bir sekilde
entegre edilebilir. Bu entegre etme siireci kurumun diger iletigsim stratejileriyle ne kadar baglantili
ve biitiiniin bir pargasi olarak goriiniirse, 6nemli kurumsal mesajlar gii¢clendirmede o denli etkili
olmaktadir. Dolayisiyla oyunlastirma, kurumun i¢ ve dis iletisim hedeflerine ulagsmanin yenilik¢i
bir yoludur. Yalnizca tiiketicinin dikkatini ¢ekmekle kalmayan, ayn1 zamanda onlari kisisel ola-
rak kurumsal faaliyetlere dahil eden bir iletisim stratejisi sunarak, tiiketici ile kurum arasinda da
yogun bir etkilesim yaratma firsati sunan oyunlastirma, tiiketici katilimini tesvik ederek, markay1
da eglenceli ve heyecan verici hale getirerek sirketler ve paydaslar arasindaki etkilesimi artir-
makta ¢ok giiglii bir ara¢ haline gelmektedir. Bununla birlikte Gillard (2015) tiikketiciyle basarili
bir sekilde etkilesim kurmanin ve daha giiclii tiiketici-kurum iliskilerini tesvik etmenin bir yolu
olarak, ozellikle kurumsal iletisim alanindaki kampanyalarda daha kolay uygulanabilirligi olan
oyunlastirmanin ¢ok nadiren kullanildiginin altin1 ¢izmektedir. Tiirkiye’de de bu alanda 6ncii ka-
bul edilebilecek Akbulut ve Yildirim, 2019 yilinda yaptiklari calismada “Halkla iliskilerin kamu
yarari islevi icin ‘yesil oyunlastirma’nin kullanimi1” {izerinde durmus ve glinlimiiz dijital diin-
yasinda halkla iligkilerin araglarinin da yenilenmesi gerektigini vurgulamislardir. Buradan yola
cikarak diinyada pek ¢ok 6rnegi bulunan ve toplumsal duyarlilik yaratan bir alan olarak “yesil

oyunlastirma”nin Tiirkiye’deki eksikligine dikkat ¢ekmis ve bir model 6nerisi getirmislerdir.

5. Tiirkiye’de Oyunlastirmaya iliskin Yapilan Tez Calismalarimin Nicel ve Nitel

Degerlendirilmesi

Oyunlastirma gibi dijitallesmenin giderek daha fazla hayatlarimiza entegre oldugu bir
donemde daha fazla 6ne ¢ikmasi gereken bir iletigsim aracinin akademik anlamda ele alindig1 ca-
lismalar, sektorel ihtiyaclardan kaynaklanan sorulara yanit olmakta ¢ok dnemlidir. Bu ¢aligmanin

amaci Tiirkiye’de iletisim alaninda oyunlastirmanin ele alindigi ¢alismalara yonelik hem nicel
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hem de nitel bir literatiir incelemesi yapmaktir. Bu baglamda ¢aligmada Tiirkiye’de oyunlagtirma
ile ilgili yapilan lisansiisti tezlerin tematik olarak dagilimlari incelenmistir. Dokiiman analizi
yontemi kullanilarak YOK tez veritabaninda yer alan ve anahtar kelime olarak “oyunlastirma”y1

dizinleyen ¢aligmalara bakilmistir.

Kunduracioglu (2018) yaptig1 ¢alismasinda Tiirkiye’de oyunlagtirmayla ilgili yapilmis
toplamda 42 tez oldugunu ve bu tezlerin agirlikli olarak egitim alaninda yapildigini, oyunlagtirma
kullaniminin incelenen tezlerde motivasyon, tutum ve akademik basariya olumlu etkileri oldugu-
nu bulgulamistir. Tiirkiye’de 2018 yilindan beri yapilan oyunlastirmaya yonelik tez ¢caligmalari-
nin sayisi gectigimiz ti¢ yil igerisinde iki katin1 bulmustur. Simsek (2021) de 2000-2020 yillar
arasinda yiiriittiigli calismasinda ¢evrimici 6grenme ortamlarinda oyunlastirmanin kullanimina
iligkin yapilan 22 tez ve 41 makale galigmasini incelemistir. Sonug olarak bu tiir ¢alismalarda
“cevrimi¢i 6grenme ortamlarinda 6grenme ¢iktilarinin ve oyunlastirma elementlerinin belli de-
giskenler {izerinde etkileri oldugu” goriilmiistiir. Aralik 2021 itibariyle YOK tez veri tabanin-
da kayitl olan ve “oyunlagtirma” anahtar kelimesi sonucunda listelenen 104 adet tez ¢aligmasi
mevcuttur. Bu tezlerden 15’1 doktora, biri sanatta yeterlilik, 80 tanesi ise yiiksek lisans tezidir.
Oyunlastirmaya iliskin yapilan ilk tez 2010 yilinda yapilmis bir yiiksek lisans tezidir. Bu tarihten
sonra 2014 yilina kadar konuyla ilgili bir tez yazilmamistir. 2014 yilindan itibaren ise internetin
hem giindelik hayata hem de isletmelerin biinyesine daha fazla oranda dahil olmasiyla birlikte
akademik anlamda da konuya ilgi artmistir. Incelenen tezlerin alanlarina iliskin asagidaki gibi bir

dagilim mevcuttur:

Temel Alan Alt Alan Toplam Yiiksek Doktora | Sanatta
yapilan tez lisans yeterlilik
saylsl

Egitim ve Ogretim - 42 33 9 -

Isletme - 11 10 1 -

Bilgisayar Bilgisayar ve 9 9 - -

Miihendisligi kontrol

Bilimleri

Bilim ve Teknoloji - 2 3 - -

Bilim ve Teknoloji Egitim ve 6gretim | 3 1 2 -

Egitim ve Ogretim I¢ mimari ve 1 - - 1

dekorasyon

Egitim ve Ogretim Miizik 1 - 1 -

Egitim ve Ogretim Reklameilik 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Teknik egitim 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Ulagim 1 1 - -

Egitim ve Ogretim Giizel sanatlar 1 - - 1

Egitim ve Ogretim Isletme 2 2 - -

Gazetecilik Isletme 1 1 - -

Gazetecilik [letisim Bilimleri 1 1 - -

Halkla fligkiler - 1 1 - -

Halkla Tligkiler Tletisim bilimleri 1 1 - -

Iletisim Bilimleri - 5 4 1 -
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Kamu yonetimi - 1 1 - -
Miizecilik/Peyzaj - 2 2 - -
Mimarlig1
Psikoloji Calisma ekonomisi | 1 1 - -
ve endiistri
iligkileri
Reklameilik - 1 - 1 -
Bati Dilleri ve - 1 1 - -
Edebiyati
Beslenme ve Isletme 1 - 1 -
Diyetetik
Bilim ve Teknoloji Fizyoterapi ve |1 1 - -
rehabilitasyon
Endiistri ve Endiistri - 3 3 - -
Miihendisligi/Endiistri
Uriinleri Tasarimi
Reklameilik Isletme 1 1 - -
Sivil Havacilik Isletme 1 1 - -
Turizm - 3 3 - -
Cocuk Saglig1 ve - 2 2 - -
Hastaliklan

Tablo 1: YOK ’teki “Oyunlastirma” ile ilgili Tezlerin Alanlarma Gére Dagilimi

Oyunlastirma ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda, en fazla oyunlastirmanin egitim

ile iliskisini ele alan ¢alismalarin oldugu; dogrudan iletisim bilimleri ile ilgili alanlarda yapilan

tez sayisinin ise yalnizca on adet oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte iletisimin interdisipliner

bir alan olmasindan dolay1, farkli alanlarda yapilsa da oyunlastirmanin iletisim alaniyla iliskili

olarak ele alindig1 tez ¢aligmalar1 da mevcuttur. Ornegin egitim ve dgretim alaninda, oyunlastir-

manin tiiketici tercihlerine etkisini konu alan bir tez ¢alismasi, iletisim alaninda tiiketici davranis-

larina iliskin bir kaynak teskil edebilir. Dolayisiyla bu ¢alismada 96 adet tezin igerisinde yalniz

dogrudan iletisim alaninin ¢atisi altinda yapilan tezler degil, diger alanlarda yapilan ve iletisim ile

iligkili biitiin tezler analiz edilmistir. Tezler ele aldiklar1 konular ¢ergcevesinde kategorilendirilmis,

boylece oyunlagtirma ile ilgili yapilan calismalarin agirlikli olarak ele aldiklar1 konularin belirlen-

mesi ve alanyazindaki niteliklerin 6ne ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Kategorilerin altinda o temaya

iliskin yapilan biitiin tez ¢calismalaria yer verilmistir.

Kategoriler Kategoriye Iligkin Yapilan Tez Cahgmalar1

Kategori 1: Huseynli (2017): Mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin
Oyunlastirma ve tiketicilerin tutumuna ve kullanim niyetlerine olan etkisinin belirlenmesi
Tiiketici Davramslar

Ogel Aydm (2018): Oyunlastirmamn Tiiketici Beslenme Tercihleri Uzerine
Etkisi

Giileg (2019): Oyunlagtirma ve mobil pazarlama etkinligi

Dhahak (2020): The influence of gamification on consumers’ attitude and
intention to purchase fast moving consumer goods
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Bical (2020): Oyunlastirmada hedonik ve faydaci motivasyonlarin tiiketici
katilimmna etkisi

Cihan (2021): Dijital kapitalizm baglaminda oyunlastirma &rnegi olarak
Yemeksepeti

Vagas (2021): The effect of gamification and motivation on online purchase
intention: Empirical evidence from Turkey

Bayramoglu (2021): Oyunlastirma i¢eren pazarlama uygulamas: deneyimleri
ile marka tutumu iligkisinde tiiketicilerin algiladi1 aligveris degerinin aracilik
etkisi: Yemeksepeti 6rnegi

Kategori 2: Erensoy (2019): E-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini artirmaya yonelik
Oyunlastirma ve veri merkezli oyunlastirma modelinin olusturulmasi
Miisteri Sadakati

Cokyasar (2020): Elektronik ticarette oyunlagtirma kullamminin miisteri
sadakatine etkisi

Kategori 3: Aladag (2019): The impact of gamification on brand loyalty through
Oyunlastirma ve consumer brand engagement: An empirical evidence of gamified brand
Marka Iletigimi services in Turkey

Ozay (2019): Oyunlastirmanin marka sadakati {izerindeki etkisinde agizdan
agiza iletisimin moderator rolii

Reis (2020): Marka yonetimi ve oyunlagtirma

Kategori 4: Yalgin (2016): Sosyal medyada oyunlagtirma uygulamalarinin kullanim
Oyunlastirma ve motivasyonuna etkileri

Kullanicr

Motivasyonlar:

Kategori 5: Kurum Celik (2018): Tehlikeli madde tasimacilifinda oyunlastirma ile egitim ve
ici Tletigim ve risk yonetimi

Oyunlastirma i e .
Ozkan (2018): Kurum igi iletigim stratejileri baglaminda oyunlagtirma
kullanimi1: Bankacilik sektdrii lizerine bir aragtirma

Ay (2019): Is ortaminda oyunlastirmamn kullanimi: Teknoloji Kabul Modeli
Soylu (2019): Sirket i¢i uzaktan egitimde oyunlagtirma: Quizgame 6rnegi

Alkag (2020): Isletmelerde bir egitim araci olarak oyunlagtirma iizerine nitel
bir aragtirma

Kategori 6: Cakan (2019): Oyunlagtirma yoluyla sosyal bilincin geligtirilmesi
Oyunlastirma ve
Sosyal Bilincin
Geligtirilmesi

Kategori 7: Halkla Okan (2020): Oyunlagtirma kullamlan dijital spor aplikasyonlarinin bir
iliskiler Aaraci halkla iligkiler arac1 olarak degerlendirilmesi
Olarak Oyunlastirma

Kategori 8: Bir Bayraktar (2014): Bir iletigim modeli olarak oyunlagtirma
Iletisim Araci Olarak
Oyunlasgtirma

Tablo 2: YOK teki “Oyunlastirma” ile Ilgili Tezlerin Kategorilerine Gore Dagilimi
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Tablo 2’de de goriildiigii iizere oyunlagtirmaya iligkin yapilan sosyal bilimler alanindaki

tezlerin iletigim alaniyla baglantili olma durumu noktasinda en fazla “Oyunlastirma ve tiiketi-
ci davranig1” ve “Kurum ig¢i iletisim ve oyunlastirma” konularinda tez calismasi yapildigi 6ne
cikmaktadir. Diger yandan 2019 yilindan itibaren oyunlagtirmaya iliskin ¢calismalarin arttig1 go-
riilmektedir. Caligmanin devaminda bu kategoriler altinda degerlendirilen ¢alismalarin detayli

analizlerine yer verilmistir.
Kategori 1: Oyunlastirma ve Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglarinda oyunlagtirmanin etkisini mobil uygulamalar ile ele alan Huseyn-
1i (2017), 18 yas ve lizeri oyunlastirma 6zellikli mobil uygulamalardan hediye puan kazanan tiike-
ticiler lizerine bir arastirma yiiriitmistiir. 435 kisi ile gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda;
“oyunlagtirmanin hem tiiketici tutumunu hem de kullanim niyetlerini etkiledigi” saptanmistir.
Tiiketicilerin tutumunu kullanim kolayligi, yararlilik, eglenebilirlik, keyif ve sosyallik boyutlari
etkilerken, tiiketicilerin kullanim niyetlerini ise kullanim kolaylig1, eglenebilirlik, keyif ve sosyal-
lik boyutlar etkilemektedir. Yazar buradan yola ¢ikarak uygulamacilara, tiiketicilere olumlu de-
neyim saglayan kullanim kolayligi, keyif, eglenebilirlik ve sosyallik i¢eren oyunlastirma unsurlu
mobil uygulamalara yatirim yapmalarini dnermektedir. Nitekim mobil uygulamalarin oyunlastir-

ma Ozellikleri eklenerek daha keyifli ve eglenceli hale getirilmesi miimkiindiir.

Gileg (2019) de benzer bir bi¢imde oyunlastirmanin mobil pazarlama lizerindeki etkisini
incelemistir. Algilanan fayda ve keyif, sosyal etki ve kullanim kolaylig1 degiskenlerinin mobil
oyunlara yonelik tutumunu nasil etkiledigi Teknoloji Kabul Modeli 6rnek alinarak degisenler
baglaminda analiz edilmistir. 187 katilimciyla anket yiiriitiilmiistlir. Sonug olarak algilanan fayda,
sosyal etki ve algilanan keyif gibi degiskenlerin mobil oyun uygulamalarina yonelik tutum ve

oyun oynama niyetlerini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Miisterilerin ilgisini ve katilimini artirmak ve miisterilerin markalaria karsi tutumunu
etkilemek i¢in oyun tekniklerini ve oyun tarzi odiilleri benimseyen ¢ok sayida kurulusla birlikte
hizla yiikselen bir teknik olarak oyunlastirmayi kabul eden ¢alismasinda Dhahak (2020), ¢evrimi-
¢i miisterilerin hizl tiikketim mallar satin alma tutumlarini ve niyetlerini etkileyen oyunlastirma-
nin faktdrlerini arastirmigtir. Daha 6nce Giileg (2019)’in ¢aligmasina benzer bir bigimde Teknoloji
Kabul Modeli'ne ve 6nceki deneysel ¢aligmalara dayali bir arastirma modeli sunmaktadir. Nicel
arastirma teknikleri kullanilmis ve oyunlastirilmis Oreo uygulamasini indiren, uygulama ile be-
lirli bir slire oynayan 200 katilimeiyla anket yiirtitiilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda Algila-
nan Fayda, Algilanan Sosyal Etki ve Algilanan Keyfin, kullanicilarin tutumlarimi olumlu yonde

etkiledigi bulunmustur. “Bununla birlikte, algilanan kullanim kolayliginin tutumu etkilemedigi ve
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algilanan faydanin satin alma niyetini etkilemedigi bulunmustur”. Giiven ve algilanan kullanim
kolayliginin, algilanan fayday1 olumlu yonde etkiledigi, ancak algilanan keyfin algilanan fayday1
etkilemedigi bulunmustur. Markaya yonelik tutum ayni zamanda algilanan fayda, sosyal etki,
algilanan keyif ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Bu degiskenler hem
tiiketicilerin tutumunu olumlu hem de tutum yoluyla satin alma niyetini olumlu ve dolayli olarak

etkilemektedir.

Ogel Aydim (2018) tarafindan Beslenme ve Diyetetik ve Isletme alanlarinda yiiriittiigii
doktora ¢alismasinda pazarlama faaliyetlerinin ve gida sektoriiniin saglikli yasami destekler bi-
¢imde kullaniminin saglik sorunlarini azaltmak, bireylerin yasam kalitesini arttirmak, kamu sag-
l1g1 harcamalarimi azaltmak gibi islevleri olacagi varsayimindan hereketle, saglikli gida tercihi
yapmay1 etkili ve eglenceli hale getirme amactyla oyunlagtirma kullanilmistir. Deneysel bir arag-
tirma yontemi kullanilarak, katilimecilarin oyunlastirilmis ya da oyunlastirilma olmadan sunulan
meniilerin tercih edilme diizeyleri vb. bilgiler deneysel tasarimla test edilmistir. Sonug olarak
davranis boyutunda tiiketicilerin farkinda olarak ya da olmayarak davraniglarini etkileyen faktor-
lerin tiiketicilerin se¢imleri, tutumlari, niyetleri, algilarint vb. etkileyebildigi bulunmustur. Sek-
torel temelde ele alindiginda, tiiketicilerin yonlendirilebilir dogas1 degerlendirilmekte ve pazarla-
ma faaliyetleri gelistirilmektedir. Bu faaliyetlerden biri olan oyunlagtirma, davranis degisikligini
etkili ve eglenceli bir sekilde gerceklestirmeye olanak saglamakta, 6zellikle davranis degisikligi

olusturmada zorlanilan alanlarda kullanimi daha uygun olmaktadir.

Dijital kapitalizm baglaminda oyunlastirma uygulamalarmin ele alindigi ¢alismasinda
Cihan (2021), basarili bir oyunlagtirma drnegi uygulamasi olarak Yemeksepeti’ni ele almistir. Ka-
pitalizm ve rekabet ¢ercevesinde elestirel perspektiften yola ¢ikilan ¢alismada dijital pazarlama
stireclerinde oyunlastirmanin etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu dogrultuda farkl yillara
ait liyelik rozeti bulunan alt1 kullaniciya yonelik, uygulamay1 kullanmalar1 sonucunda karsilarina
cikan oyunlastirma ekrani iizerinden motivasyon, eglence ve yaris/rekabet durumlarindaki ¢ika-

rimlarin, tiikketimi tesvik etmesi agisindan dnemi ortaya konulmustur.

Vagas 2021 yilinda yaptig1 calismasinda oyunlastirmanin “bireysel ve sosyal faktorleri
manipiile ederek, kullanicilarin niyetlerini ve davraniglarini degistirme potansiyeline sahip” ol-
dugu varsayimindan yola ¢ikarak oyunlastirmanin ve motivasyonun ¢evrimici satin alma niyeti
iizerindeki etkisini oyunlagtirma uygulamalari {izerinden incelemistir. Anket teknigi ile ytiriitiilen
calismada oyunlastirma ve motivasyonun ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu orta-

ya konulmustur.

“Oyunlagtirma iceren pazarlama uygulamasi deneyimleri ile marka tutumu iligkisinde
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tiketicilerin algiladigi aligveris degerinin aracilik etkisi”ni Yemeksepeti 6rneginden yola ¢ikarak

analiz ettigi calismasinda Bayramoglu (2021), kolayda drnekleme yontemiyle 262 kullaniciya
anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda aligveris degeri degiskeninin, oyunlastirma igeren pa-

zarlama uygulamalarinda marka tutumu iligkisinde kismi aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir.

2020 yilinda yiiriittiigli doktora ¢alismasinda “Oyunlastirmada hedonik ve faydaci moti-
vasyonlarin tiiketici katilimina etkisi”ni inceleyen Bical, ¢alismanin sonuglarinin tiikketici-marka
iligkilerine tliketici merkezli bir yaklagimin benimsenmesine fayda saglayacagina yonelik kav-
ramsal bir model Onerisi sunulmusgtur. Yapisal Esitlik Modellemesi analizi sonucunda ise faydaci/
hedonik motivasyonlarin tamamina yakininin tiiketici katilimin pozitif yonde etkiledigi, ttiiketici
katilimi ile marka ¢iktilarinin ise kismen iliskili oldugu bulunmustur. Markalara sadik tiiketicilere
sahip olmanin eskiye oranla daha zor oldugu giiniimiizde tiiketiciler marka faaliyetlerine katilsa
bile, bu durum sadakat gostermeleri ya da marka ile ilgili olumlu mesaj yaymalarina yol agmaya-

bilmektedir.

Kategori 2: Oyunlastirma ve Miisteri Sadakati

E-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini arttirmaya yonelik veri merkezli oyunlastirma
modelinin olusturulmasina yonelik yaptigi ¢aligmasinda Erensoy (2019), siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmenin 6neminden yola ¢ikarak, gercek ve kalict sadakat yaratmak i¢in miisteri-
lerin hangi duygu ve diirtiilerle hareket ettiklerini bilmek ve onlara yonelik kurgular gelistirmek
gerektigini 6ne siirmistiir. Buradan yola ¢ikarak miisteri sadakati hem davranigsal hem de tutum-
sal olarak ele alinmis, e-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini arttirmaya yonelik bir oyunlagtirma
modeli olusturulmustur. Alt1 adet e-ticaret sitesi incelenmis, miisterilerin yaptiklari temel davra-
niglar Octalysis Modeli’nde belirtilen sekiz diirtiiye gore ne kadar motive olduklar1 belirlenmis ve

son olarak elde edilen sonuglar bir hizmet yazilimina doniistlirilmiistiir.

Cokyasar 2020 yilinda yaptig1 ¢alismasinda bilgiye ulagsmada 6nceki kusaklara gore daha
fazla firsata ve araca sahip olan Y ve Z kusagimin ilgisini ¢cekmek i¢in yaratici pazarlama strateji-
lerine kurumlarin daha fazla yer verdigine dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle oyunlastirmanin miis-
teri sadakati lizerindeki etkilerini tespit etmek icin yuriittiigii arastirmada Aliexpress, Banggood,
Gearbest, Yemek Sepeti, Kahve Diinyasi ve N11 olmak {i¢ adet yabanci ve ii¢ adet yerli e-ticaret
sitesini incelemistir. “Yapilan icerik analizi ve anket ¢aligmasi sonucunda e-ticarette oyunlastirma

kullaniminin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugu sonucunda ulasilmistir”.
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Kategori 3: Oyunlastirma ve Marka Tletisimi

Marka yonetimi ve oyunlastirma stratejileri basligi altinda oyunlastirma stratejilerinin
markalarin bilinirliklerini arttirmadaki etkisine bakildigi ¢alismasinda Reis (2020), giiniimiizde
tasarlanabilen dijital oyunlastirilmis platformlar sayesinde tiiketicilerin motivasyon tiplerinin,
satin alma aligkanliklarinin, duygu egilimlerinin algilanarak, markaya yonelik kisisellestirilmis
veya interaktif tatmin siirecleri olusturulabildigini belirtmistir. Tiirkiye ve diinyada biiyiik kitlele-
re hitap eden hizmet sektoriinden bes markanin projeler ve oyunlastirma uygulamalari Octalysis
metodu ile incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin, markalarin ortaya koyduklar
proje ve oyunlastirma uygulamalarini kullanirken, basarma ve anlamlandirma boyutunun daha
baskin oldugu, ayrica oyunlastirma mekaniklerinden puan, rozet, karakter ve lider tahtalarinin
tercih edildigi gozlemlenmistir. Bu tiir mekanikler “tiiketicilerde basarma duygusunu arttirdigi
i¢in Uriiniin de siirdiriilebilirligini arttirmaktadir. Karakter mekanigi ise tiiketiciler i¢in anlamlan-

dirma ic¢gilidiisiinden yola ¢ikarak kisisellestirmeye dayanmaktadir”.

Aladag (2019), oyunlagtirmanin tiiketici marka etkilesimi {izerinden marka sadakatine
olan etkisini, Tiirkiye’deki oyunlastirilmis marka hizmetlerine ait bulgulardan yola ¢ikarak ince-
lemigtir. Caligma kapsaminda “aktif bir sekilde bir veya daha fazla sayida oyunlastirma kullanan”
206 kisiyle bir anket yiiriitiilmiistiir. Ornek olarak secilen marka uygulamalarinin oyunlastirma
icerikleri ile marka etkilesimi, olumlu marka degerlendirmeleri ve marka asadaki incenemis, so-
nug olarak oyunlastirmanin marka etkilesimi ve marka sadakati arasinda olumlu bir iliski kurul-

masinda etkili oldugu bulunmustur.

Oyunlastirmanin marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olarak yapilan bir ¢alismada
Ozay (2019) agizdan agiza iletisimin moderatdr roliinii, mobil bankacilik hizmetlerini kullanan
bir banka uygulamasi iizerinden incelemistir. Calismanin yontem kisminda dort farkli 6lgekten
olusan anket sorular1 “Istanbul’da ikamet eden ve Enpara uygulamasini kullanan katilimcilar ta-
rafindan yanitlanmistir”. Oyunlagtirmanin marka sadakati tizerindeki etkisi ve agizdan agiza pa-
zarlamanin bu etkideki moderator roliinii ortaya koymak amaclanmistir. Calismanin sonucunda
oyunlastirmanin marka sadakati tizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Agizdan
agiza pazarlama ise olumlu ve olumsuz degiskenleri ile olumsuz yonde bir etki gdstermis; olumlu
agizdan agiza pazarlamanin anlaml bir etkisinin olmadigi, olumsuz agizdan agiza pazarlamanin
ise negatif yonde bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu nedenle Enpara uygulamasinin oyunlas-
tirma kurgusunun, kullanicilarin deneyimledikleri diger oyunlastirma kurgularina gére daha sade

ve daha az eglenceli olmasinin olumsuz sonug ¢ikmasina neden oldugu 6ne siiriilmiistiir.
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Kategori 4: Oyunlastirma ve Kullanici Motivasyonlari

Sosyal medyada oyunlastirma uygulamalariin kullanim motivasyonuna etkileri iizeri-
ne yaptig1 calismasinda Yal¢in (2016), Oz Belirleme Kurami ve Bilissel Degerlendirme Teorisi
cergevesinde igsel ve digsal motivasyon unsurlari belirlenmistir. Sosyal medya aglarinda yer alan
oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkileri kapsaminda Foursquare, LinkedIn, Facebook,
Snapchat ve Fitocracy adli ¢esitli sosyal medya platformlari degerlendirilmistir. 674 kisi ile yii-
rlitiilen anket caligmasi sonucunda “sosyal medyada yer alan oyunlastirmanin kullanim motivas-
yonunu olumlu etkiledigi” ortaya konulmustur. Oyun benzeri elementlerin kullanicilari daha sik
kullanma, paylasim yapma, katilim ve etkinligi artirma konusunda motive ettigi bulgulanmstir.
Dolayisiyla oyunlastirma tasarimi yapilirken dikkat edilmeli, oyun benzeri elementler sisteme,
hedef kitleye uygun sekilde yerlestirilmelidir. Diger yandan “digsal ddiillerin i¢gsel motivasyonu
artiracak sekilde sistemde yer almasi, statii ve kendini degerli hissetme algisi ile eglence faktorii-
niin sistemde diger elemenlere kiyasla daha giiclii olmas1 gerekmektedir”. “Tasarimin statii algist
yaratacak sekilde, eglence faktorii unutulmadan yapilmasi 6nemlidir”. Sosyal medya platformlar
tarafindan kullanilara sunulan 6diillerin igsel motivasyon yaratacak sekilde uygulanmasi 6neril-
mektedir. “Isletmelerin oyunlastirmanin motivasyona olumlu etkisini kurum ici ¢alisanlar igeri-
sinde motivasyon gerektiren konularda, kurum dist tiiketici ile bag kurmak ve etkilesim igerisinde

olmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde goz oniinde bulundurmalar1 6nemlidir”.
Kategori 5: Kurum I¢i Iletisim ve Oyunlastirma

2019 yilinda ig ortaminda oyunlastirmanin kullanimina iligkin yiiriitiilen ¢alismada (Ay,
2019), oyunlastirma modelleri ve oyun mekaniklerinin personelin performansini arttirmak ama-
ciyla birgok firma tarafindan kullanildig1 varsayimindan hereket edilmistir. Bu noktada ¢aligsan-
larin yeni teknolojilere bakis acist incelenmesi gereken bir konu olarak 6ne ¢ikmig, Teknoloji
Kabul Modeli, Planl1 Davranis Teorisi ve Oze Belirleme Teorisi degiskenlerinden hareketle bir
anket caligmasi yiiriitiilmiistiir. Anket oncesinde katilimcilara oyunlastirilmig satis platformunun
demosu hakkinda bilgi verilmis ve anket igerisine de demo linki eklenmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin kullanim niyetini etkileyen ilk iki degiskenin algilanan fayda ve siibjektif norm ol-
dugu bulunmustur. Dolayisiyla yazar firmalarin satis personelleri i¢in kullanacaklart oyunlastiril-
mis satis platformunun fayda saglamasina yonelik iletisim siirecini iyi yapmalarinin hedeflerinde
olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Algilanan fayday1 en ¢ok etkileyen degiskenler “algilanan
yeterlilik ve ise uygunluktur”. “Kullanim niyetini en ¢ok etkliyen ikinci degisken olan siibjektif
normlar i¢in de kurgulara 6nem verilmelidir”. Oyunlastirma bu asamada i¢sel motivasyona hitap
ederek bireylerin olayim akisinda kalmasini saglamaktadir. Ornegin diiello davetleri ve yarisma-

lar dahilinde katilimcilarin platforma dair diisiinceleri degisebilmektedir. Dolayisiyla firmalar bu
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platformu caligsanlarin eglence gibi diisiinmelerini saglayarak, isi oyuna gevirip satiglarin artma-
sin1 saglayabilirler. Bununla birlikte c¢alisanlar istenilen tiim sartlar yerine getirseler bile goz-
lemlendiklerini veya kontrol edildiklerini hissettikleri taktirde, oyunlastirma bu alanda bagarili
olmayabilir. Firmalar yeni bir teknolojinin kullanilmama korkusunu algilanan fayda ve siibjektif

norm unsurlarina odaklanildig: siirece ¢ozebileceklerdir.

Soylu (2019), kurum i¢i uzaktan egitimde oyunlastirma uygulamasi kullanan bir kurum-
da, calisanlarin uygulamaya dair goriislerinin gorev tiirli ve performans puanlarina gore ele alin-
masina yonelik bir caligma yiiriitmiistiir. Boylece oyunlagtirma uygulamasina katilmayan cali-
sanlarin gerekgeleri, katilanlarin ise motivasyon unsurlarinin belirlenmesi amaglanmistir. Tarama
caligmasi olarak desenlenen aragtirmada kullanilan anket araciligiyla katilimcilar: oyunlastirma
bilesenlerinden en ¢ok hangisinin motive ettigi incelenmistir. Bunun sonucunda hedef kitleye uy-
gun olarak tasarlanan bir oyunlastirma uygulamasinin ¢aliganlar1 motive ettigi, oyuna katilmadaki
en temel etkenin tasarlanan uygulamanin dgretici etkisi oldugu bulunmustur. Oyunlastirmaya ka-
tilmayan ¢alisanlarin gosterdigi baslica neden ise zaman yetersizligidir. Dolayisiyla oyunlagtirma
yetiskinler i¢in de uzaktan egitimde katilimi arttirmak i¢in kullanilabilir. Bunun i¢in oyunlastir-
manin mesai saatlerinin bir parcasi haline getirilmesi zaman yetersizligini 6ne siiren ¢alisanlara

yonelik bir ¢dziim olabilir.

Kurum iginde bir egitim araci olarak oyunlastirma iizerine yapilan bir diger ¢aligmada
Alkag (2020), oyunlastirmanin egitimde kullanilmasinin ¢alisanlarin motivasyonuna etkide bulu-
nup bulunmadigini ve tutumlarmin hangi yonde degistigini arastirmaktadir. Nitel analiz teknigi
ve durum calismasi yontemi kullanilarak, egitimde oyunlagtirma yontemi uygulayan sirketlerden
toplamda bes oyunlastirma uygulayicisi ile goriismeler yapilmistir. Gorligmeler esnasinda oyun-
lastirma tasariminin hangi sirketler tarafindan ve egitimde nasil kullanildig: bilgilerine ulagilmis-
tir. Derinlemesine goriisme yapmak igin ise insan Kaynaklar1 departmaninda calisan yedi egitim
ve gelisim yonetmeni seg¢ilmistir. Calisma sonucunda oyunlastirmanin ¢alisanlar i¢cin énemli bir
motivasyon kaynagi oldugu ve egitime katilimi arttirmak i¢in kullanilabilecegi; ayrica oyunlastir-
manin bir egitim araci olarak kullanilmasinin ¢alisanlarda davranis farkliliklari yarattigi sonucuna

ulagilmistir.

Tehlikeli madde tagimaciliginda calisanlara oyunlastirma ile egitim verilmesi ve risk yo-
netimi konulu calismada Celik (2018), yetiskin egitimine ¢alisma ve dinlenme zamanlarindan
arta kalan siirelerde vakit ayrilmasinin gii¢liigii gibi kritik bir konudan yola ¢ikmaktadir. “Oyun

dinamikleri kullanilarak gelistirilen www.tehmat.com adli web sitesi {izerinden ¢alisanlarin eri-

sebilecegi bir egitim platformu uygulanmaya ¢alisilmistir”. Oyunlastirma ile klasik egitim yon-

temlerindeki verimiligin diisiik olmasi, ¢alisanlarin isteksizligi gibi olumsuz etkenlerin bertaraf
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edildigi 6ne siiriilmiistiir. Oyunlagtirma ile ¢aliganlara egitimlere istedikleri zamanda katilabilme

esnekligi saglanmakta, egitimler oyun dinamikleri ile eglenceli hale getirilmekte, mobil cihazlar
ile mekansal sinirlamalar ortadan kalkmakta ve verimli bir egitim imkan1 elde edilmektedir. “Ay-

rica egitimli personel ile yapilan ¢alismalarda kaza riskinin azaltilabilecegi dngorilmiistiir”.

Ozkan (2018) “kurum ici iletisim stratejileri baglaminda oyunlastirma kullanimina iliskin
yaptig1 ¢alismasinda bankacilik sektorii iizerine bir calisma yiiriitmiistiir. Is hayatinda yer almaya
baslayan Y ve Z kusaginin motivasyonlarini saglamada geleneksel yontemlerin yerine yonetim,
egitim ve iletisim stratejilerinde birtakim yenilikler yapilmasi gerektigi varsayimindan hareket
edilmistir. Oyunlastirmanin lider ve egtimcilere motivasyon ve davranis degisikligi saglamada
faydali oldugu ve kurum i¢indeki iletisime katkist oldugu, dolayisiyla bir iletisim stratejisi olarak
ele alinmasi gerektiginden bahsedilmistir. Tiirkiye’de aktif olarak faaliyet gosteren bankalarin
caliganlarinin oyunlastirma kullanimlari incelenmistir. Oyunlastirmanin kurumsal hedeflere ulas-
mada, motivasyonun saglanmasinda, ¢alisanlarin sadakatinin giiglendirilmesinde, performansin
ve verimliligin arttirilmasinda, sosyalizasyonun arttirilmasinda, inovasyon ve yaraticiligin tesvik
edilmesinde icerdigi potansiyel arastirilmis; bankalarin ¢alisanlarina yonelik kullandiklar1 oyun-
lastirma programlarindan sorumlu yetkililerle ve oyunlagtirma tasarimi yapan firmalarin temsil-
cileriyle goriisilmistiir. Arastirmadan elde edilen bulgularda bankacilik sektdriinde galisanlarin
stresli bir is ortamimda bulunduklar1 dogrulanmis ve oyunlastirmanin yapilan isi eglenceli hale
getirerek “daha huzurlu bir is ortaminin olusturulmasina katki sagladigi tespit edilmistir”. Diger
yandan oyunlastirmanin yalnizca gengler ve teknolojik yeterlilige sahip bireyler tarafindan etkin
bir arag olarak kullanilmadig1, her yastan bireyin motivasyonunun saglanmasina yonelik ihtiyaci
karsiladig1 sonucuna ulasilmistir. Oyunlastirmanin kurum igi iletisim amagh olarak calisanlarin
“motivasyonunun saglanmasi, performanslarinin arttirilmasi, sosyalizasyon siire¢lerinin daha et-
kin hale gelmesi, egitim faaliyetlerinin ve is yapma bigimlerinin daha eglenceli bir hal almas1”

acisindan yaratici bir teknik oldugu goriilmektedir.
Kategori 6: Oyunlastirma ve Sosyal Bilincin Gelistirilmesi

Oyunlastirmanin sosyolojik etkilerini ele alan bir ¢calisma yapan Cakan (2019), gliniimiiz
genglerinin toplumsal duyarliliklarinin giderek azaldigi varsayimindan hareketle RecycleBank
Projesinde oyunlastirma uygulamasini analiz etmistir. Bu projede oyunlastirma uygulanmasinin
kurumlarin markalarina katki yapmasina, ¢alisanlarin motive edilmesine, kurum i¢inde saglikli
bir rekabet olusturulmasina, sosyallesmeye ve miisteri sadakatinin korunmasina ¢aligilmaktadir.
Sonug olarak proje, tiiketicileri stirdiiriilebilir 6diil seceneklerine yonlendirmektedir. Fakat giyim
ve hediye kartlar1 yerine hayirseverlik amacgli bagis yapma ya da yiyeceklerden yararlanma puan-
lar1 kazanma tiiketicinin kararina birakilmaktadir. Farkli oyunlastirma tekniklerinin kullanilmasi

basarili sonuglar vermektedir.
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Kategori 7: Halkla Tliskiler Araci Olarak Oyunlastirma

“Oyunlagtirma kullanilan dijital spor aplikasyonlariin bir halkla iligkiler araci olarak
degerlendirilmesi” baglikli calismasinda Okan (2020) dijitallesmenin beraberinde getirdigi hare-
ketsiz yasam tarzinin yol actig1 saglik sorunlarini sorunsal olarak belirlemistir. Bu soruna yone-
lik olarak oyunlagtirma uygulamalarinin ¢éziim olabilecegini savunmustur. Spor liriinleri satan
kuruluslarin &zellikle bu teknolojilerden yararlandigi halde, gelistirdikleri uygulamalarin bazi
kriterleri karsilamaktan uzak olmast durumunu ortaya koymak amaglanmistir. Varsayildigi tizere
aragtirma siirecinde segilen spor kuruluslarinin aplikasyonlarinin oyunlagtirmayi halkla iliskiler
araci olarak kullanmanin avantaj yarattiginin farkinda olduklari; bununla birlikte bu avantajlardan

yeterince yararlanamadiklar1 bulunmustur.
Kategori 8: Bir Tletisim Araci Olarak Oyunlastirma

Bayraktar (2014), oyunlagtirma ile ilgili Tiirkiye’de yazilan ilk ¢aligmalardan biri olarak
dijitallesen diinyada her gecen giin faaliyet alanlarinin ve etkinliklerinin degistigi gibi iletigim
modellerinin de giincellenecegini ve dijital ¢aga ayak uyduracagini 6ngdrmiistiir. Dijital iletisim
diinyasinda oyunlastirmanin iletigim kanallar1 i¢cin avantaj ve firsatlar yaratacagi, dijital pazarla-
ma i¢in de dnemli firsatlar sunacag1 varsayimindan hareket edilmistir. Politika ve sosyal sorum-

luluk alanlari i¢in de dnemli birer iletisim kanalidir.
Sonug¢ ve Tartisma

Oyun unsurlarinin ve mekaniginin oyun digi baglamlarda kullanilmasi olarak tanimla-
nan oyunlagtirma kavrami, 6zellikle turizm, isletme ve egitim gibi farkli akademik disiplinlerde
aragtirma ve uygulama konusu olmustur. Oyunlagtirma, dijital medya endiistrisinin yarattigi bir
kavram olarak iletisim temelli etkinliklerde yer verilmesi gereken kritik bir aragtir. Oyunlagtir-
manin bilinirligi giderek artarken, sundugu olanaklar artik is diinyasinda kendine yer edinmistir.
Oyunlastirmanin pek ¢ok unsuru dijital medyanin kullaniminin artmasi ile birlikte giinliik hayata
girmistir. Bununla birlikte oyunlastirma hala iletisim disipliniyle iligkili alanlarda yapilan ¢alig-
malarda kendine yeterince yer bulamamaktadir. Seiffert-Brockmann vd. (2018) de bu hususun
altin1 ¢izmis ve uluslararasi literatiirde de “alanindaki biiyiik dergilerin hi¢birinde konuyla ilgili
herhangi bir makale” bulunmadiginin altini ¢izmislerdir. Oysa Seiffert ve Nothhaft'in (2015) da
belirttigi gibi oyunlagtirma yalnizca bir “oyun” tarzi ya da dnemsiz bir kiiltiirel arag olarak de-
gil, ayn1 zamanda kamuoyunu sekillendirmenin bir yolu olarak “ikna edici bir arag” olarak ele
alinmalidir. Oyunlastirma, firsatlar1 ve smirlar bilindigi taktirde birgok olasilik sunan genis bir

kavram ve iletisimin siirdiirtilebilirligi i¢in gii¢lii bir aragtir. Ayrica, hos olmayan, olumsuz ya da
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anlagilmasi zor mesajlari eglenceli bir sekilde iletmek i¢in de uygun bir aragtir. Bir oyunlastirma

fikrinin basarili olup olmadigini degerlendirmek zor olsa da basarili oyunlastirma kriterleri yar-
dimc1 ve hedef odakli oldugu taktirde iletisim anlaminda yeni firsatlar yaratacaktir (Fuchs vd.,
2021).

Glnlimiizde kurumlar tiiketicilerin beklentilerinin ¢esitlenmesi, miisteri memnuniyetinin
ilk sirada olmasi nedeniyle rekabetin farkli yanlartyla yiiz yiize kalmaktadir. Bu rekabet ortamin-
da paydaslartyla daha etkin bir iletisim gergeklestirebilmek adina yeni iletisim araglari kullanmak
zorundadirlar. Paydas iligkilerini gelistirmeye, kurumun imajini olumlu anlamda pekistirmeye
yonelik olarak yeni igerik bi¢imleri saglanmalidir. Gerek iiriin ve hizmetlerin reklamini1 yapmada,
gerek marka degerini arttirmada gerekse stratejik iletisim araci olarak, iletisim faaliyetlerini des-
teklemede oyunlastirmanin potansiyelinden faydalanilmalidir. Oyunlastirmanin kullanimi hem i¢
paydaslar gorevlerini daha verimli bir sekilde ger¢eklestirmeye motive etmeyi hem de dis pay-
daslarin motivasyonunu amaglar. Nitekim en 6énemli motive edici unsurlardan biri, yaptiklarmin

gerekli oldugu inanci ve sonraki hedeflere ulagsmada ilerleme duygusudur.

Analiz edilen ¢aligmalarin kategorilerine bakildiginda iletisim gibi hem akademik hem
uygulamali bir uzmanlik alaninda, oyunlastirmanin etkili kullanimini ortaya koymaya yonelik
calismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu ortadadir. Dijital iletisimin ve mobil cihazlarmn insan
hayatinda biiytlik oranda yer kapladig1 gliniimiizde oyunlastirmanin sadece bir miizenin i¢ini gez-
dirmek ya da bir yemek uygulamasinda rozet kazanmaktan 6teye tasinmasi gerekmektedir. Orne-
gim halkla iliskiler ve reklam kampanyalarinda oyunlastirmanin kullanilmas1 siirecinde, kullanici
deneyimi, oyun tasarimi ve kurum ici iletisimi kapsayan bir ekip koordine edilrek, hedef kitle
hakkinda kapsamli bir arastirma yaptiktan sonra, oyunlastirmada kullanilacak taktiklerin daha
genis ve Olciilebilir bir iletisim stratejisine doniistiiriilmesine yonelik planlamalar yapilmalidir.
Oysa yapilan tez ¢alismalar1 kategorilerinde de goriilduigii lizere iletisim alaniyla iligkili olan tez
calismasi yok denecek kadar azdir. Kurumlarin hedefleri dogrultusunda paydaslarin katilimini
arttirmak i¢in oyunu bir ara¢ olarak kullanmalar1 hem dijitallesmenin rekabet ortamindaki gerek-
lerini karsilamak hem de karsilikl fayda, isbirligi ve etkilesim gibi stratejik iletisimin tanimindaki
temel taslar1 yerine koymak icin de dnemlidir. Diger yandan oyunlastirma, profesyonel olarak
hazirlanan igerik ve etkinliklerden etkilenmeyecek olan insanlara da ulasabilir, ¢linkii oyunlas-
tirma uygulamasinda 6grenme siirecinin en gii¢lii bolimii oyunlarin ve kurallarinin gelistirilmesi
sirasinda gerceklesmektedir. Oyunlastirmanin firsatlar1 ve sinirlamalart hakkinda bilgi sahibi ol-
mak, iletisimin stirdiirebilirligi anlaminda da giiclii bir ara¢ olabilir. Karmasik veya zor konulari
basitlestirerek ve eglenceli hale getirerek insanlarin ilgisini korumada; ayrica ¢6ziim bulma ve
bilgiyi kalic1 hale getirmede yardimci olabilir. Bu agidan kurumlarin gerek i¢ gerek dis paydas-

lar nezdinde oyunlagtirmay1 potansiyel bir stratejik iletisim araci olarak kabul ederek kurumsal
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strateji ve taktiklerinde yer vermesi yerinde olacaktir. Nitekim oyunlastirma, kurumun faaliyet
alanint hem i¢ hem de dis ¢evrede olumlu yonde yonlendirmek igin teknoloji, tiiketici davranist
ve is stratejisini birlestirmenin eglenceli bir yoludur. Dolayisiyla bilimsel anlamda yapilacak daha
fazla sayida ¢alisma ile alandaki boslugun giderilmesi hem teoride hem de pratikte oyunlagtirma-

nin iletisim alanindaki islevselligini ortaya koymasi bakimmdan énem tagimaktadir.
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