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Uygulama Kullanmaya Devam Etme Niyeti Arasindaki
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Oz: Oyun kavrami, dijitallesmenin hizli gelisimiyle birlikte oyunlastirma kavramina déniismdistiir. Bircok
alanda kullanimi giderek artan oyunlastirma, isletmeler agisindan tiiketicileri ile bag kurma ve iliskilerini
giiclendirmenin yeni ve gekici bir yoludur. Ote yandan tiiketicilerin ilgilerini geken mobil uygulamalar
sayesinde isletmeler, tiiketicilerine keyifli bir deneyim sunarak marka sadakati olusturabilirler.
Oyunlastirma ve mobil uygulamalari birlestirerek tasarlanan oyunlastiriimis mobil uygulamalar ile
milisterilerin markaya olan ilgilerini artirmak, satin alma davranislarini tekrarlatmak ve onlari siirece
dahil ederek uygulamayi kullanmaya devam etmelerini saglamak amaglanmaktadir. Buradan hareketle
arastirmanin temel amaci, oyunlastirilmis mobil uygulamalar, tiiketici katiimi, marka sadakati ve
uygulama kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskilerin belirlenmesidir. Bu amagla Ankara’da
yasayan 18 yas ve lizeri, kahve zinciri markali mobil uygulamalari kullanan tiiketiciler iizerinde bir anket
calismasi yiritilmustir. Toplanan veriler kullanilarak dediskenler arasindaki iliskileri gésteren model
Smart-PLS programi kullanilarak en kiigiik kareler yol analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gére
elemantal tetrad modelinin éngérdiigi oyunlastiriimis mobil uygulamalarin tasarimi igin kullanilan
hikdye, mekanik, teknoloji ve estetik boyutlari tiiketici katihmini pozitif yénde etkilemektedir. Ayrica
tiiketici katihminin marka sadakatini ve kullanmaya devam etme niyetini pozitif etkiledigi tespit
edilmistir.

Determining The Relationships Between Gamification,
Consumer Engagement, Brand Loyalty and Intention to
Continue Using

Abstract: The concept of game has turned into the concept of gamification with the rapid
development of digitalization. Increasingly used in many areas, gamification is a new and attractive
way for businesses to connect with their consumers and strengthen their relationships. On the other
hand, thanks to mobile applications attracting the attention of consumers, businesses can create brand
loyalty by offering a pleasant experience to their consumers. With gamified mobile applications
designed by combining gamification and mobile applications, it is aimed to increase customers' interest
in the brand. Moreover, it will help repeat customer purchasing behavior, and to ensure that they
continue to use the application by involving them in the process. From this point of view, the main
objective of the research is to determine the relations between gamified mobile applications, consumer
participation, brand loyalty, and intention to continue using. For this purpose, a survey study was
conducted on consumers aged 18 years and old living in Ankara and using mobile applications of coffee
chain brands. The model demonstrating the relations between the variables using the collected data
was tested with the least squares path analysis using the Smart-PLS program. According to the results,
story, mechanics, technology, and aesthetic dimensions used for designing gamified mobile
applications that are predicted by the elemental tetrad model positively affect consumer participation.
Moreover, the results show that consumer participation affects brand loyalty and intention to continue
using.
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Oyunlastirma, Tiiketici Katilimi, Marka Sadakati ve Uygulama Kullanmaya Devam Etme Niyeti Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi

1. Giris

Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte isletmeler tiiketicilerin dikkatlerini cekebilmek ve uzun
vadeli iliskiler kurabilmek icin yenilik¢i yollara basvurmuslardir. 2010’lu yillarin basinda hayatimiza giren ve
poplilaritesi giderek artan oyunlastirma bu yollardan birisidir. Oyun tasarim 6gelerinin oyun disi baglamda
kullanilmasi (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011: 10) olarak tanimlanan oyunlastirma, isletmelerin
pazarlama stratejilerinde farkh sekillerde yerini almaktadir. Mevcut ve potansiyel tiketicilerin iriin veya
markayla bag kurmasini saglamak, onlari satin alma konusunda motive etmek ve tiim bu sireci eglenceli hale
getirmek icin isletmeler oyunlastirma ile mobil uygulamalari entegre etmektedirler. Tiiketici katihmi,
oyunlastirmanin isletmeler i¢in dnemli ¢iktilarindan biridir (Eisingerich, Marchand, Fritze ve Dong, 2019).
Etkili ve basarili bir oyunlastirma stratejisi ile tuketicilerin dikkatleri cekilerek siirece dahil edilebilmektedirler.
Oyunlastirma ile saglanacak giicli bir etkilesim tiketicilerin markaya ait olma ve markayla 6zdeslesme
duygularini gelistirebilir. Bu durum hem tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik sadakatlerini gliglendirilebilir
hem de kullanmaya devam etme niyetlerini etkileyebilir.

isletmeler acisindan dnemi dikkate alinarak bu ¢alismada oyunlastirilmis mobil uygulamalar, tiiketici
katilimi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmistir.
Literatlirde hem oyunlastirmanin hem de mobil uygulamalarin tiketici katiimi ile arasindaki iliskileri ele alan
calismalar mevcuttur. Ayrica tiketicilerin yogun olarak kullandiklari zincir kahve mobil uygulamalariyla ilgili
az sayida calisma mevcuttur. Bu calismada ise farkli olarak oyunlastiriimis mobil uygulamalarin tasariminda
Schell (2008) tarafindan onerilen elemental tetrad modeli kullanilarak tasarlanan oyunlastirilmis mobil
uygulamalar, tiketici katihmi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskiler zincir
kahve markalari agisindan ele alinmistir. ilk olarak calismanin degiskenleri olan oyunlastirma, mobil markali
uygulamalar ve elemental tetrad modeli ile ilgili teorik bilgiler sunulmus ardindan degiskenler arasindaki
iliskilere dayanarak gelistirilen hipotezlere yer verilmistir. Online olarak yapilan anket ¢alismasi sonucunda
toplanan veriler, Smart-PLS programi ile analize tabi tutulmustur.

2. Teorik Cergeve

2.1. Oyunlastirma

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan oyunlastirma kavrami, saglk, egitim, turizm,
pazarlama, afet yardim operasyonlari, psikoloji, ¢alisan performansi, yonetim, reklamcilik, musteri
davranislari, e-ticaret gibi bir¢cok alanda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Deterding vd., 2011; Dale,
2014; Insley ve Nunan, 2014; Sigala, 2015; Yang, Asaad ve Dwivedi, 2017; Jang, Kitchen ve Kim, 2018; Tobon,
Ruiz-Alba ve Garcia-Madariaga, 2020; Behl ve Dutta, 2020; Hassan ve Hamari, 2020).

Farkli alanlarda kullanilan oyunlastirma kavrami farkh sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan
bazilar s6yledir: Oyunlastirma, katiimi saglamak ve bag olusturmak icin oyun dinamiklerini isletmenin web
sitesine, is hizmetine, ¢cevrimigi topluluguna, igerigine veya pazarlama kampanyasina entegre etme siirecidir
(Bunchball, 2010: 2). Oyunlastirma, oyun tasarim 6gelerinin oyun disi baglamda kullanilmasidir (Deterding
vd., 2011: 10). Oyunlastirma, oyunsal diisiinmenin ve oyun mekaniklerinin oyun disi alanlarda motivasyonu
artirmak ve kullanicilari problem ¢d6zmeye tesvik etmek icin kullanilmasidir (Zicherman ve Cunnigham, 2011:
14). Oyunlastirma, misteri degerini, tliketimini, sadakatini ve savunuculugunu artirmak icin oyun 6gelerinin
oyun disi hizmetlere entegrasyonudur (Hofacker, Ruyter, Lurie, Manchanda ve Donaldson, 2016: 26).
Oyunlastirma, kullanicilarin genel deger yaratmasini desteklemek icin oyun deneyimi saglayan olanaklarla bir
hizmeti gelistirme strecidir (Huotari ve Hamari, 2017: 25). Oyunlastirma kavrami farkli sekillerde tanimlanmis
olsa da tanimlarin ortak noktasi oyun 6gelerinin oyun disi kullanilarak deger yaratmaya, motivasyon ve
katilimi artirmaya yonelik bir uygulama olmasidir (Hollebeek, Das ve Shukla, 2021: 2).

Oyunlastirmanin ana amaci kisileri motive ederek, belli davranislara yonlendirmektir (Hsu ve Chen,
2018: 88). S6z konusu motivasyon igsel ve dissal olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. icsel motivasyon, kisilerin
kaynaginin kendisi oldugu durumlar igin, 6rnegin kisinin kendi eglencesi icin veya kendi istegi ile bir seyler
yapmaya motive olmasini ifade etmektedir. Dissal motivasyon ise cevresel etkilerlerden ve sistemden
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etkilenen durumlari ifade etmektedir. Oyunlastirma da aidiyet, rekabet ve 6zgirlik gibi 6diller ile igsel
motivasyonu saglarken dissal motivasyon o&dillerini puanlar, rozetler, odiller ve liderlik tablosu
olusturmaktadir. Oyunlastirma kavraminda en gigli motivatér igsel motivasyondur. Kullanicilarin igsel
motivasyonlarinin artmasinda dissal motivasyon 6nemli bir etkendir. Dissal motivasyonun o&ddller ile
desteklendigi bir oyun tasarimi ile igsel motivasyon olusturularak siirekli hale getirilebilir (Okmeydan, 2018:
17; Aydin-Ogel, 2020: 73; Chauhan, Akhtar ve Gupta, 2021: 463).

GUnlmuz isletmeleriigin oyunlastirma kavrami, stratejik bir karardan daha fazlasini ifade etmektedir.
Zamanlarinin ¢ogunu internette veya akilli telefonlarinin basinda geciren dijital tiketicilere hitap etmek
zorunda kalan isletmeler igin etkili bir ara¢ haline gelmistir (Tobon vd., 2020: 1). Pazarlama stratejilerinde
oyunlastirmayi kullanmak isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Tiketiciler ile etkilesim kurarak
motivasyonlarini artirmak, tiketici katihmini saglayarak beraber deger yaratmayr maksimuma cikarmak,
musterileri eglendirerek elde tutmak, marka sadakati olusturmak ve yeniden satin alimlari hizlandirmak bu
avantajlar arasindadir (Deterding vd., 2011: 9; Hofacker vd., 2016: 26; Abou-Shouk ve Soliman, 2021: 2).

2.2. Markal Mobil Uygulamalar

Mobil cihazlarin yaygin kullanimi sonucunda tiiketici davranislari Gzerinde etkili olan markali mobil
uygulamalar gelismistir (Qing ve Haiying, 2021: 2). Markal mobil uygulama, “kullanici deneyimi boyunca bir
markanin ismi, logosu veya simgesi araciligiyla marka kimliginin agirlikh olarak sergilendigi, indirilebilir
yazilimlar” olarak ifade edilmektedir (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson ve Varan, 2011: 191).
Eglenceli ve rahat bir tiketici deneyimine imkan veren markali mobil uygulamalar, tiketiciler ile iliskiler
kurma, satin alma niyetini artirmak, marka degerini iletmek, triin inovasyonunu desteklemek ve pazarlama
arastirmasi yapmak gibi bircok konuda isletmelere fayda saglamaktadir (Baek ve Yoo, 2018: 71; Li ve Fang,
2019: 3; Bal ve Oyman, 2020: 123).

Hem mobil uygulamalarin hem de oyunlastirmanin avantajlarindan yararlanmak isteyen isletmeler,
bu iki kavrami entegre ederek kullanmaktadirlar. Oyunlastiriimis markal mobil uygulamalar, bir dizi dGnemli
perakendecilik sonucunu etkileme, tiketicileri eglendirme, yeniden satin almayi hizlandirma, tiiketicileri elde
tutma ve magaza igi etkilesime katkida bulunma potansiyeline sahiptir. TUm bunlarin yani sira oyunlastiriimig
markali mobil uygulamalarin etkisi tiiketici karar stireci boyunca hissedilebilir (Hofacker vd., 2016: 26).

2.3. Elemental Tetrad Modeli

Bu calismada mobil uygulamalarda oyunlastirmanin tasarimi igin Schell (2008) tarafindan 6nerilen
elemental tetrad modeli kullaniimistir. Model, bir oyunun temasi etrafinda biligssel ve duyussal bir ekosistemi
birbirine baglayan dért temel oyun tasarimi elementinden olugmaktadir. ilk element oyuna baglanmayi
saglayan ve tlketim deneyimine anlam katan hikdye veya anlati formatidir. Oyun hikayesi gorevin
tamamlanmasi icin zemin hazirlamakta ve eyleme rehberlik etmektedir. ikinci element olan oyun mekanigi,
oyunun prosedirlerini ve kurallarini, oyuncularin hedeflere nasil ulastiklarini ve oyuncularin nasil
odullendirildiklerini ifade etmektedir. Oyun mekanigi, oyuncularin oyun boyunca hareketlerini yonetmelerini
ve hiyerarsik oyun seviyelerinde beklenti ve 6diil yapisi izlenimini olusturmasini saglayan odiil, tesvik yapilari
ve oyun seviyelerinin uygulanmasi yoluyla basarinin nasil tanimlandigini belirlemektedir. Oyunun iyi
gorliinmesini ve iyi hissettirmesini saglayan Uglincli element estetik veya gorinimdir. Oyun estetigi
sayesinde; oyunlara amag duygusu asilanabilir ve oyun hikayesinin gelisimi giclendirilebilir. Bircok oyun igin,
gorsel duygular ve sunum Uzerine odaklanmak, baska duyular ortaya ciksa da sirlkleyici bir deneyim
olusturmak icin 6nemlidir. Son element olan teknoloji ise hikdyenin anlatildigl, mekanigin ¢alistig ve estetigin
sunuldugu ortamdir. Teknoloji medyanin (ortamin) oyun deneyimlerini nasil sekillendirdigi ile ilgilidir. Schell’e
gore oyunun kullanicilarinin dikkatini cekmesi ve kullanicilarin katilimlarini stirdiirmesi icin bu dort oyun
elementinin dikkatlice hizalanmasi gerekmektedir (Hofacker vd., 2016: 26-28).
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3. Hipotezler ve Arastirmanin Modeli

3.1. Oyunlastirma ve Tiiketici Katilimi

Oyunlastirmanin 6nemli bir ciktisi olan tiketici katihmi Van Doorn vd. (2010) tarafindan “basit
islemlerin 6tesine gecen ve Ozel olarak motive edici itici gliclerden kaynaklanan, satin almanin 6tesinde,
marka odakl bir misteri davranisi” seklinde tanimlanmistir. Son donemlerde oyunlastirma, tiiketici katihmini
ve heyecanini artirabilecek en etkili ve verimli yollar biri olarak kabul edilmektedir (Noorbehbahani, Salehi ve
Zadeh, 2019: 393). Eisingerich vd. (2019), oyunlastirmanin tiketici katihmini kolaylastiran 6nemli bir arag
oldugunu, oyunlastirmanin isletmelerin sosyal etkilesim, édllerin kazanilmasi ve davranis degisikligi yoluyla
tiketici katihmini saglamasina yardimci oldugunu belirtmislerdir. Literatlirde yer alan ¢alismalara gore; belirli
bir davranisi tesvik etme araci olan oyunlastirma, etkin bir sekilde uygulandiginda tiiketici katilimini
artirmaktadir (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy ve Pitt, 2015; Hamid ve Kuppusamy, 2017; Yang vd.,
2017; Hsu ve Chen, 2018; Eisingerich vd., 2019; Cera, Pagria, Khan ve Muaremi, 2020; Chauhan vd., 2021;
Abou-Shouk ve Soliman, 2021). Bu nedenle isletmeler tiiketici katilimini artirmak igin oyunlastirmaya giderek
daha fazla yonelmektedirler (Yang vd., 2017: 459). Schell (2008) tarafindan mobil uygulamalarda
oyunlastirmanin tasarimi icin Onerilen elemental tetrad modeli dikkate alinarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hi: Oyunlastiriimis markali mobil uygulamalarin hikdye boyutu tiiketici katilimi lizerinde pozitif etkilidir.
Hz: Oyunlastiriimis markali mobil uygulamalarin mekanik boyutu tiiketici katilimi lizerinde pozitif etkilidir.
Hs: Oyunlastiriimis markali mobil uygulamalarin estetik boyutu tiiketici katilimi lizerinde pozitif etkilidir.

Ha: Oyunlastiriimis markali mobil uygulamalarin teknoloji boyutu tiiketici katilimi lizerinde pozitif etkilidir.

3.2.Tiiketici Katilimi ve Marka Sadakati

isletmeler agisindan 6nemli bir kavram olan marka sadakati “tercih edilen bir markanin gelecekte de
tekrar satin alacagina dair baglihk” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Tiketici katihmi ise, tiketici
ve marka arasindaki satin almanin 6tesindeki baglantilari ifade etmektedir (So, King, Sparks ve & Wang, 2016:
67). Markaya karsi olumlu tutumlar olusturmanin yani sira tiketici katilimi, tiiketicilerin satin almanin
Otesinde etkilesimli marka deneyimi yasayarak markaya karsi duygusal ve uzun sireli baghlik olusmasini
saglamaktadir (Vivek, Beatty ve Morgan, 2012: 136; Fernandes ve Moreira, 2018: 275). Literatlrde yer alan
calismalarda tiiketici katiliminin marka sadakatini pozitif etkiledigi tespit edilmistir (Vivek vd., 2012; Brodie,
Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013; So vd., 2016; Fernandes ve Moreira, 2018; Islam, Rahman ve Hollebeek, 2018;
Tseng, Hsieh ve Lee, 2020; Abou-Shouk ve Soliman, 2021). Literatlirde yer alan ¢alismalara dayanarak Hs
hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Tiiketici katihmi marka sadakati lizerinde pozitif etkilidir.

3.3. Tiiketici Katilimi ve Kullanmaya Devam Etme Niyeti

Kullanicinin halihazirda kullanmakta olduklari belirli bir Girlin veya hizmeti kullanmaya devam etme
karari olan kullanmaya devam etme niyeti, isletmelerin uzun vadeli varliklarini siirdiirmeleri agisindan 6nemli
bir kavramdir (Han, Wu, Wang ve Hong, 2018: 2). Tiiketici katilimi bilissel, duygusal ve davranissal olmak
lzere 3 boyuttan olusmaktadir. Bilissel boyut, zevkli bir 6ziimseme ile ilgili iken duygusal boyut etkilesimin
uyandirdigi glicli pozitif etki ve duygular ile ilgilidir. Her iki boyut da tiiketicilerin belirli bir (irlin veya hizmeti
kullanmaya devam etme niyetlerinin artirmasinda etkilidir. Katihmin davranissal boyutunun iki nedenden
dolayi kullanmaya devam etme niyeti ile pozitif iliskili olmasi beklenmektedir. ilk olarak tiiketiciler tutarl
hareket etmek isterler, dolayisiyla tiliketiciler niyetlerinin ge¢misleriyle uyumlu olmasini tercih ederler. Bir
diger nedenise yliksek diizeyde bir aktivasyon, tiiketicilerde rutin davranislara yol agabilir. Bu gibi durumlarda
tuketiciler, kapsamli karar verme olmaksizin énceden 6grenilmis davranis kaliplarina gore hareket etme
niyetinde olurlar (Hepola, Leppaniemi ve Karjaluoto, 2020: 4). Literatirde yer alan ¢alismalarda tiiketici
katiminin kullanmaya devam etme niyetini pozitif etkiledigi tespit edilmistir (Chiu, Lin, Chen, Liu ve Ma,
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2019; Tsengvd., 2020; Hepola vd., 2020; Qing ve Haiying, 2021; De Canio, Fuentes-Blasco ve Martinelli, 2021).
Literatlirde yer alan ¢alismalara dayanarak He hipotezi gelistirilmistir.

He: Tiiketici katihmi kullanmaya devam etme niyeti lizerinde pozitif etkilidir.
Calismanin amaci ve hipotezleri géz onilinde bulundurularak olusturulan model Sekil 1’de

gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Oyunlastirilimis Markal
Mobil Uygulamalar
Marka Sadakati

H

Hikaye L > Pl

: Ha R Hs

Mekanik > Tiketici

Estetik Hs - Katilimi
H4 HG

Teknoloji > \ Kullanmaya Devam

Etme Niyeti
4. Yontem

4.1. Katilimci Grubu ve Veri Toplama Siireci

Oyunlastirma kavraminin 6nemi giderek artmasina ragmen uygulama alani hala kisithdir. Tarkiye'de
oyunlastirmanin yararlarindan faydalanip, isletme stratejisine donistiiren sektorlerden birisi de kahve zincir
markalaridir. Dolayisiyla bu ¢alisma kahve zincir markalari Gzerinde yilratialmustir. Arastirmada veri toplama
araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle Ankara’da
yasayan 18 yas ve Ustli kahve zinciri markali mobil uygulama kullanan tiiketicilerden online anket formu ile
toplanmigtir. Arastirma kapsaminda 420 adet anket formu uygulanmistir. Eksik ve yanhs doldurulan anket
formlari elendikten sonra 405 anket formu analiz igin kullaniimistir. Verilerin toplanmasinda kullanilan anket
formu (¢ kisimdan olusmaktadir. ilk kisim tiiketicilerin markali mobil uygulama kullanim davraniglarini
belirlemeye yoneliktir. ikinci kissmda oyunlastirma (hikye, mekanik, estetik ve teknoloji), tiiketici katilimi,
marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyetine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Oyunlastiriimis mobil
uygulamalari 6lgmeye yonelik ifadeler Tseng vd. (2020), tiketici katilimina yonelik ifadeler Fang (2017),
marka sadakatine yonelik ifadeler Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ve kullanmaya devam etme
niyetine yénelik ifadeler Fang (2017)’in ¢alismasindan elde edilmistir. Olcekler 5’li Likert (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) olarak derecelendirilmistir. Anket formunun son kisminda
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanan sorular bulunmaktadir. Elde
edilen verilerin analizinde icin SPSS 20 ve Smart-PLS istatistik programlari ile tanimlayici istatistikler,
dogrulayici faktor analizi ve en kiiglik kareler yol analizi (PLS-SEM) yapilmistir.

5. Bulgular

5.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan katihmcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir.
Katihmcilarin %77,1'i kadin, %42,7’si 25-31 yas araliginda, %42’si lisans mezunu, % 54,1’i bekar, % 29,9’u 6zel
sektor ¢alisani ve % 45,9’u 3501-7000 TL gelir arahgindadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

f % f %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 288 71,1 Evli 186 45,9
Erkek 117 28,9 Bekar 219 54,1
Yas Meslek
18-24 119 29,4 Memur 42 10,4
25-31 173 42,7 Ev Hanimi 73 18,0
32-38 71 17,5 Ogrenci 104 25,7
39-45 33 8,1 Ozel sektor 121 29,9
46 ve lzeri 9 2,2 Diger 65 16,0
Egitim Gelir
ilkégretim 12 3,0 3500 TL ve alti 134 33,1
Ortadgretim 117 28,9 3501-7000 TL 186 45,9
Onlisans 80 19,8 7001-10.500 TL 62 15,3
Lisans 170 42,0 10.501 TL ve lzeri 23 5,7
Lisansustu 26 6,4
Toplam 405 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %41,7’si zincir kahve markali mobil uygulamalari ayda 1 kez
kullanmaktadirlar.

Tablo 2. Katilimcilarin Zincir Kahve Marka Mobil Uygulama Kullanimlari

Kullanim Sikhig f %

Her gin 59 14,6
Haftada 1 kez 99 24,4
Haftada 2 kez 78 19,3
Ayda 1 kez 169 41,7
Toplam 405 100

5.2. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi
Anket formunda yer alan 6lgek ifadelerinin giivenirlik ve gegerliliklerini test etmek amaciyla, 6l¢iim
modeli olusturulmus ve ayrisma gecerligi, i¢ tutarlilik gecgerliligi ve birlesme gecerligi analizleri yapilmistir.

i¢ tutarlilik guvenirligini tespit etmek icin Cronbach alfa (a) degerleri ve birlesik giivenirlik (CR;
Composite Reliability) katsayilarina bakilmistir. Birlesme gecerliginin saglanip saglanmadigini tespit etmek
icin aciklanan ortalama varyans (AVE; Average Variance Extracted) degerleri ve dogrulayici faktoér analizine
ait faktor yikleri hesaplanmustir (Yildiz, 2020: 100). Analizler sonucunda T2, B1, B2, B3, DV2, DV3, SD1 ve K1
ifadeleri ¢ikariimistir.

Tablo 3’de 6lcek ifadelerine ait faktor yikleri, AVE, CR ve Cronbach alfa (a) degerleri gosterilmistir.

Tablo 3. Olcek ifadelerine ait Faktor yiikleri, AVE, CR ve Cronbach Alfa (a) Degerleri

Faktor Yukleri AVE CR a
Hikaye 0,770 0,943 0,924
H1 0,894
H2 0,924
H3 0,930
H4 0,754
H5 0,873
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Tablo 3. Olcek ifadelerine ait Faktor yiikleri, AVE, CR ve Cronbach Alfa (a) Degerleri (Devami)

Faktor Yikleri AVE CR a
Mekanik 0,682 0,915 0,883
M1 0,820
M2 0,864
M3 0,781
M4 0,835
M5 0,826
Estetik 0,675 0,912 0,880
E1l 0,788
E2 0,784
E3 0,865
E4 0,846
E5 0,822
Teknoloji 0,656 0,884 0,827
T1 0,802
T3 0,835
T4 0,784
T5 0,819
Tuketici katihimi 0,698 0,920 0,890
D1 0,875
D2 0,894
D3 0,833
D4 0,836
DV1 0,730
Sadakat 0,787 0,917 0,865
SD2 0,889
SD3 0,891
SD4 0,881
Kullanmaya D. E. N. 0,824 0,903 0,787
K2 0,893
K3 0,922

Olgeklerin ic tutarliligi saglayabilmesi icin Cronbach alfa () ve CR degerlerinin 0,70’in tistiinde olmasi
gerekmektedir. Birlesme gecerliliginin saglanmasi icin ise faktor yiklerinin 0,70’in istiinde ve AVE degerinin
0,50'nin Uzerinde olmasi gerekmektedir (Yildiz, 2020: 100). Elde edilen sonuglara gore olcek ifadelerinin
Cronbach alfa (a) degerleri 0,787 ile 0,924 araliginda, CR degerleriise 0,884 ile 0,943 araligindadir. Dolayisiyla
dlgekler ic tutarhhk givenirliligini saglamaktadir. Olgeklerin AVE degerleri 0,656 ile 0,824 araliginda, faktor
yuklerinin ise 0,754 ile 0,930 araliginda olmasindan dolayi 6lgeklerin birlesme gecerligi saglanmaktadir.

Ayrisma gegerliliginin olup olmadigini belirlemek igin Fornell ve Larcker (1981) kriteri kullaniimistir.
Modelde yer alan degiskenlerin agiklanan ortalama varyans degerlerinin karekoki, degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarindan yliksek olmalidir (Yildiz, 2020: 98). Ayrisma gegerliligine iliskin elde edilen sonuglar
Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Yakinsama ve Ayrim Gegerliligi

Estetik Hikaye Kul. Dev. MarkaS. Mekanik Teknoloji Tiik. Kat.

Estetik 0.822

Hikaye 0.541 0.877

Kul. Dev. 0.590 0.425 0.908

Marka S. 0.567 0.477 0.663 0.887

Mekanik 0.496 0.374 0.591 0.551 0.826

Teknoloji  0.611 0.301 0.699 0.564 0.549 0.810

Tiik. Kat. 0.619 0.674 0.615 0.608 0.542 0.522 0.836
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Tablo 4’e gore degiskenlere ait agiklanan ortalama varyans degerlerinin karekoki, degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilarindan yliksek olmasindan dolayi ayrisma gecerliligi saglanmustir.

5.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma modeline ait 6n kosullar saglandiktan sonra arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla
kismi en kiiglk kareler (Smart PLS) yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. Yapisal esitlik modeli Sekil 2'de
gosterilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Arastirma sonuglarina iliskin R?, 2, Q% ve VIF degerleri Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Modeli R?, 2, Q2 ve VIF Degerleri

Degiskenler R? Q? 2 VIF
Hikaye 0,369 1,459
Mekanik 0,609 0,418 0,059 1,567
Estetik Tuketici Katihmi 0,035 2,095
Teknoloji 0,042 1,850
T. Katilimi Marka Sadakati 0,369 0,288 0,585 1,000
T. Katilimi Kullanmaya Devam Etme Niyeti 0,378 0,308 0,607 1,000

Degiskenler arasinda dogrusallik olup olmadigini tespit etmek icin VIF degerleri hesaplanmistir. Analiz
sonucu elde edilen VIF (Variance Inflation Factor) degerlerinin esik degeri 5’den dislik olmasindan dolayi
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degiskenler arasinda dogrusallik olmadigi tespit edilmistir (Hair vd., 2014). R? degerleri incelendiginde de
tiketici katiiminin %61, marka sadakatinin %37 ve kullanmaya devam etme niyetinin %38 oraninda
aciklandigi tespit edilmistir. Etki buyiklugu katsayilari incelediginde (f2), hikdyenin tiketici katihmi Gzerinde
ylksek seviyede, mekanik, estetik ve teknolojinin tiiketici katilimi Gzerinde dislk seviyede etki blyuklugine
sahip oldugu gorilmustir. Ayrica tiketici katiiminin marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti
lzerinde yuksek seviyede etki bliylkligine sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen tahmin glicli degerlerine
goére (Q® > 0) arastirma modeli tiketici katilimi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti
degiskenlerini tahmin glicline sahiptir.

Arastirma modeline iliskin hipotez testleri sonuclari Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglari

. Std. t p
Yollar Standardize 8 sapma Degeri Degeri Sonug
Hi1 Hikaye->Tuketici Katilimi 0,459 0,044 10,377 0,000 Desteklendi
H> Mekanik > Tuketici Katilimi 0,190 0,050 3,768 0,000 Desteklendi
H3 Estetik - Tuketici Katihmi 0,169 0,064 2,639 0,008 Desteklendi
Ha Teknoloji->Tuketici Katilimi 0,176 0,056 3,149 0,002 Desteklendi
Hs T. Katiimi=>Marka Sadakati 0,608 0,035 17,309 0,000 Desteklendi
He T. Katilimi=>Kul. Devam E.N. 0,615 0,033 18,448 0,000 Desteklendi

Hipotez sonuglari incelendiginde, hikayenin (Bf=0,459; p<0,01), mekanigin (B=0,190; p<0,01),
teknolojinin (B=0,176; p<0,01) ve estetigin (f=0,169; p<0,01) tiketici katihmi Gzerinde pozitif etkili oldugu
belirlenmistir. Tuketici katiliminin (B=0,608; p<0,01) marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti
Uzerinde pozitif (B=0,615; p<0,01) etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonugclar dogrultusunda ¢alismanin tim
hipotezleri desteklenmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Literatlirde hem oyunlastirmanin hem de mobil uygulamalarin tiketici katilimi ile arasindaki iliskileri
ele alan calismalar mevcuttur. Ayrica tlketicilerin yogun olarak kullandiklari zincir kahve mobil
uygulamalariyla ilgili az sayida calisma mevcuttur. Bu calismada ise farkl olarak oyunlastiriimis mobil
uygulamalarin tasariminda Schell (2008) tarafindan 6nerilen elemental tetrad modeli kullanilarak tasarlanan
oyunlastirilmis mobil uygulamalar, tiketici katilimi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti
arasindaki iliskiler zincir kahve markalari agisindan ele alinmistir.

Oyunlastirma, tiketici katilimi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskilerin
belirlenmesinin amaclandigl bu arastirma, Ankara ilin ikamet eden 18 yas ve Ustli kahve zinciri markalarin
mobil uygulamalarini kullanan tiketiciler Gzerinde ylrGtalmastlr. Arastirma katilimcilarinin demografik
ozelliklerine bakildiginda cogunlugunun 3501- 7000 TL gelire sahip olduklari, 25-31 yas araliginda olduklari,
lisan egitimi aldiklari, 6zel sektdrde galistiklari, kadin ve bekar olduklari belirlenmistir. Katihmcilarin %41,7’si
ayda 1 kez kahve markali mobil uygulamalari kullanmaktadirlar.

Mobil uygulamalarda oyunlastirmanin tasarimi i¢in kullanilan elemental tetrad modelinin hikaye,
mekanik, teknoloji ve estetik boyutlarinin tiiketici katilimi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Schell 2008;
Hofacker vd., 2016; Tseng vd., 2020). Oyunlastirma, tiiketicilerle daha iyi iliskiler kurmak ve tiketici katilimini
gelistirmek icin giderek daha popliler hale gelen bir aragtir. Kahve zinciri markalar oyunlastirmayr mobil
uygulamalar ile birlestirerek, Grliin satin alma sirecini daha eglenceli, ¢ekici ve tesvik edici hale getirerek
tiketici katihmini artirabilirler. Bu noktada oyunlastirma elementlerini tiketicilerin mobil uygulamalara
yonelik ilgilerini artiracak sekilde tasarlayabilirler. Ornegin kendilerini marka hikayesinin bir parcasi gibi
hissedecekleri bir hikaye; motivasyonlarini artiracak bir 6dil, puan, indirim, rozet sistemi; ilgilerini canh
tutacak ve duygularini suriikleyecek grafik tasarimi, renk veya meniler; kolay ve anlasilir bir kullanim
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tasarlayabilirler. Ayrica tasarimlarinda igsel ihtiyac tatmini saglamaya yonelik, tiketicilere heyecan verici
deneyimler sunmaya dikkat edebilirler.

Elde edilen sonuglara gore tiiketici katihminin marka sadakatini ve kullanmaya devam etme niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Literatlirde bu sonuclari destekleyen ¢alismalar da mevcuttur (So vd., 2016; Fang,
2017; Fernandes ve Moreira, 2018; Islam vd., 2018; Samala vd., 2019; Chiu vd., 2019; Hepola vd., 2020; Tseng
vd., 2020; Ozdemir ve Ozdemir, 2020; Kaur vd., 2020; Qing ve Haiying, 2021; Abou-Shouk ve Soliman, 2021).
Tuketici katilimi, tlketiciler ve marka arasindaki karsilikli etkilesimi ve deneyimi icermektedir. Tiketicilerin
markaya yonelik algilari, davranislari ve sadakatleri tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. isletmeler tiiketicilerin
katilimlarini artirmaya ve surdirmeye yonelik stratejiler ile hem marka sadakati hem de kullanmaya devam
etme niyetlerini artirabilirler. Benzer sekilde, kahve zinciri markalar da oyunlastiriimis mobil uygulamalari ile
kendilerini rakiplerinden farkhlastirabilirler. Oyunlastiriimis mobil uygulamalarina yonelik yapacaklari etkili ve
yogun tanitim faaliyetleri tiketici katihmi igin faydali olabilir. Bu sayede misterilerini elde tutmalarinin yani
sira yeni misterileri cekmeleri de daha kolay olabilir.

Oyunlastirilmis mobil uygulamalar, tiiketici katiimi, marka sadakati ve kullanmaya devam etme niyeti
arasindaki iliskileri inceleyen bu calismanin gerek oyunlastirma kavramini gelistirmeye katki saglayarak
literatlire gerekse uygulamacilara pazarlama stratejilerini gelistirmede yol gosterici olacagina
disinidlmektedir. Arastirmaya Ankara’da yasayan 18 yas ve Usti tiketiciler dahil edilmistir. Bu nedenle elde
edilen sonuglar genellenemez. Calismada zincir kahve markali mobil uygulamalar ele alinmistir. Gelecekte
farkh sehirlerde veya (lkelerde ikamet eden tiketicileri veya farkli sektorleri kapsayan benzer calismalar
yapilabilir.
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