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Ozet

Bu bibliyometrik inceleme, dijital pazarlama alaminda yayimlanmuis, oyunlastirma konusunda yapilan
arastirmalarin mevcut durumuna genel bir bakis sunmaktadr. Analiz siirecinde kapsamli bir arama
stratejisi kullanilarak, Web of Science akademik veri tabamindan toplam 217 ilgili makale tespit
edilmistir. Bulgular, son on yilda dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma iizerine yapilan
yvayinlarin sayisinda istikrarli bir artis oldugunu ve 2020'de 6nemli bir zirve yaptigini gostermektedir. En
yaygin arastrma konularimin, oyunlagtirmanin tiiketici davramisi, kullanici deneyimi, katilim ve
motivasyon iizerindeki etkileriyle ilgili oldugu tespit edilmistir. Calisma aymi zamanda pazarlamada
oyunlastrma ¢alismalarinda en sik kullanilan anahtar kelimeleri de vurgulamaktadir. Bunlar;
oyunlastirmanin  kendisi, pazarlama, katilim, motivasyon ve sadakat seklindedir. Ayrica, dijital
pazarlamada oyunlastirma arastirmalarmin biiyiik ¢ogunlugunun Kuzey Amerika ve Avrupa bélgelerine
odaklandig1 goriilmektedir. Buna ek olarak, dijital pazarlama alaminda yayimlanmis, oyunlastrma
arastirmalarinda en ¢ok ¢alisilan sektérler arasinda oyun endiistrisi, saglik ve fitness, egitim ve
perakende yer almaktadir. Son olarak ¢alisma sonuglari, oyunlastirmanmn dijital pazarlamada, ozellikle
de sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama ve e-ticaret alanlarinda kullanimina yonelik artan ilgiye
dikkat ¢ekmektedir. Bibliyometrik inceleme, dijital pazarlama alaminda yayimlanmis, oyunlagtirma
tizerine yapilan arastirmalarin mevcut durumunun kapsamly bir sekilde anlasimasim saglamaktadir.
Arastirma bulgulari, literatiirdeki onemli egilimleri ve bosluklar: ortaya koyarak ve bu da konuyla ilgili
gelecekteki arastirmalara yol gostermeye yardimci olabilecek potansiyeldedir. Genel olarak bu
calismanin sonuglar, dijital pazarlama alaninda yayimlanmuis, oyunlastirmanin potansiyelini ve tiiketici
davranigi, katilimi ve motivasyonu iizerindeki etkisini tam olarak anlamak icin daha fazla arastirma
yvapilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

The Rise of Gamification in Digital Marketing: A Bibliometric Review of
The Future of Gamification

Abstract

This bibliometric review provides an overview of the current state of research on gamification in digital
marketing. Using a comprehensive search strategy, a total of 217 relevant articles were identified from
Web of Science academic database. The findings suggest that there has been a steady increase in the
number of publications on gamification in digital marketing over the past decade, with a significant peak
in 2020. The most common research topics related to the effects of gamification on consumer behavior,
user experience, engagement, and motivation. The study also highlights the most frequently used
keywords in gamification studies in marketing, including gamification itself, marketing, engagement,
motivation, and loyalty. Furthermore, the majority of gamification research in marketing is focused on
the North American and European regions. In addition, the most commonly studied industries in
gamification research in marketing include the gaming industry, health and fitness, education, and retail.
Finally, the study notes a growing interest in the use of gamification in digital marketing, particularly in
the areas of social media marketing, mobile marketing, and e-commerce. The bibliometric review
provides a comprehensive understanding of the current state of research on gamification in digital
marketing. The findings reveal significant trends and gaps in the literature, which can help guide future
research on the subject. Overall, this study highlights the potential of gamification in digital marketing
and the need for further research to fully understand its impact on consumer behavior, engagement, and
motivation.
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GIRIS

Oyunlagtirma, son yillarda biiyiik ilgi goren ve gelismekte olan bir pazarlama stratejisidir. Rozetler, puanlar
ve liderlik tablolar1 gibi oyun benzeri unsurlarin, bireyleri istenen eylemleri gerceklestirmeleri i¢in motive
etmek ve mesgul etmek amactyla oyun dist baglamlara dahil edilmesi siirecidir (Milanesi vd., 2022; Robledo
vd., 2013; Yilmaz & Coskun, 2016). Oyunlagtirma, miisteri bagliligin1 ve sadakatini artirmak (Fathian vd.,
2019; Garcia-Jurado vd., 2021; Lee & Lee, 2019), marka bilinirligini artirmak (Insley & Nunan, 2014; Xi &
Hamari, 2020) ve genel miisteri deneyimini iyilestirmek (Pour vd., 2021; Sheetal vd., 2022) ig¢in
pazarlamacilar arasinda popiiler bir dijital pazarlama stratejisi haline gelmistir.

Oyunlastirma, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi ve pazarlama faaliyetlerine katilma motivasyonlarini artirmay1
amaclayan popiiler bir pazarlama kavrami haline gelmistir. Oyunlagtirma terimi, kullanicilar1 motive etmek
ve ilgilerini ¢ekmek i¢in oyun tasarim &gelerinin ve mekaniklerinin pazarlama gibi oyun dis1 baglamlarda
kullanilmasini ifade eder (Hamid & Kuppusamy, 2017; Hofacker vd., 2016). Oyun mekaniklerini oyun dig1
baglamlara dahil eden oyunlastirma (Hamid & Kuppusamy, 2017; Hofacker vd., 2016); saglik ve fitness
(Lister vd., 2014), egitim (Graziano, 2019; Osipov vd., 2015) ve perakende (Insley & Nunan, 2014; Pour vd.,
2021; Sheetal vd., 2022) dahil olmak {izere c¢esitli tiiketici davranislarini yonlendirmedeki etkinligini
artirmak i¢in kullanilmaktadir.

Oyunlastirma; reklamcilik (Terlutter & Capella, 2013), miisteri sadakat programlar1 (Hwang & Choi, 2020),
sosyal medya pazarlamasi (Nour vd., 2018) ve mobil pazarlama (Hofacker vd., 2016; Kamboj vd., 2020) gibi
cesitli pazarlama baglamlarinda tercih edilmektedir. Oyunlagtirmanin pazarlamada kullanimi son yillarda
arastirmalarin dikkatini ¢ekmis ve oyunlastirmanin tiiketici davranisi, kullanici deneyimi, baghlik ve
motivasyon tizerindeki etkilerini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir (Abou-Shouk & Soliman, 2021;
Behl & Pereira, 2021; Garcia-Jurado vd., 2019; Harwood & Garry, 2015; Hsu & Chen, 2018a, 2018b; Kim
& Ahn, 2017; Nobre & Ferreira, 2017).

Pazarlamada oyunlastirma iizerine yapilan g¢alismalar, oyunlastirmanin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
pazarlama faaliyetlerine katilma motivasyonlarini artirmak igin etkili bir arag¢ olabilecegini ortaya koymustur
(Jaskari & Syrjala, 2022; Kim & Ahn, 2017; Koivisto & Hamari, 2019; Mitchell vd., 2020). Deterding vd.
(2011) tarafindan yapilan ¢aligmada, oyunlagtirmanin pazarlama da dahil olmak {izere cesitli baglamlarda
kullanici katilimini ve motivasyonunu artirabilecegi ortaya konmustur.

Pazarlamada oyunlastirma g¢aligmalarinda ilgi ¢eken bir diger arastirma alani da farkli oyunlagtirma
tekniklerinin ve tasarim unsurlarinin kullanimidir. Literatiirde yer alan c¢aligmalar 6diil sistemlerinin (Ahn
vd., 2019; Dikcius vd., 2021; Lewis vd., 2016), liderlik tablolarinin (Landers vd., 2017; Ortiz-Rojas vd.,
2019; Zhang vd., 2021), rozetlerin (Hamari, 2017; White & Shellenbarger, 2018) ve diger oyun
mekaniklerinin (Olaison & Taalas, 2016) pazarlama baglaminda etkilerini incelemistir. Hamari ve Koivisto
(2014) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, rozetlerin ve liderlik tablolarinin pazarlamada en yaygin kullanilan
oyunlastirma unsurlari oldugu ve kullanict katilmimi ve motivasyonunu artirmada etkili olduklari
bulunmustur.

Pazarlamada oyunlastirma calismalarinin cografi dagilimi da ilgi ¢eken bir arastirma konusu olmustur.
Seaborn ve Fels (2015) tarafindan yapilan bir calisma, pazarlamada oyunlastirma arastirmalarinin %80’inden
fazlasinin Kuzey Amerika ve Avrupa’da yapildigini ortaya koymustur. Bu durum, Asya ve Afrika gibi diger
bolgelerde pazarlamada oyunlastirma konusunda daha fazla aragtirma yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Oyunlastirma pazarlama alaninda ivme kazanmaya devam ederken, arastirma bosluklarin1 ve gelecekteki
caligmalar igin firsatlar1 belirlemek amaciyla mevcut arastirma ortamini kapsamli bir sekilde anlamak g¢ok
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onemlidir. Ciinkii, oyunlagtirmanin altinda yatan mekanizmalar ve smir kosullarinin yami sira farkli
pazarlama baglamlar1 ve kiiltlirlerindeki etkinligi hakkinda kesfedilmesi ve anlagilmasi gereken bir¢ok eksik
bulunmaktadir.

Bu caligma, kapsamli bir bibliyometrik analiz yoluyla, pazarlamada oyunlastirma {izerine yapilan
arastirmalarin mevcut durumunun daha iyi anlagilmasina katkida bulunmay1 ve hizla gelisen bu alanda
gelecekteki arastirma ve uygulamalar icin degerli i¢goriiler saglamaya yonelik hazirlanmistir.

Bibliyometrik analiz, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma konusundaki arastirmalarin
mevcut durumunu belirlemek ve bu alanda gelecekteki arastirma yonelimlerini bilgilendirmek i¢in yararl bir
ara¢ olabilir. Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlarin, yazarlarin ve arastirma konularmin ozelliklerini
incelemek icin bibliyografik verileri kullanan nicel bir aragtirma yontemidir ve belirli bir alandaki en etkili
yaymlari ve yazarlart belirlemeye, arastirma alaninin entelektiiel yapisini haritalandirmaya ve literatiirde
ortaya ¢ikan temalar1 ve egilimleri tanimlamaya yardimci olur (Alsharif vd., 2020; Donthu vd., 2021; Xu vd.,
2018).

Bu c¢alismanin amaci; dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma konusunda yapilan ¢alismalarin
kapsaml1 bir bibliyometrik analizini sunmaktir. Bu aragtirma amaci dogrultusunda, ¢calismanin hedefleri ise
su sekilde siralanmaktadir: (1) Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlagtirma {izerine mevcut
literatiirdeki temel arastirma egilimlerini ve temalarini belirlemek, (2) Arastirma alaninin entelektiiel
yapisinin haritasini ¢ikarmak ve en etkili yayinlar1 ve yazarlari belirlenmek, (3) Dijital pazarlama alaninda
yayimlanmig, oyunlagtirma g¢alismalarinda siklikla kullanilan anahtar kelimeleri kesfetmek, (4) Dijital
pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma c¢alismalarinin cografi dagilimini incelemek, (5) Dijital
pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma c¢aligmalarini en sik yayimlayan dergileri belirlemek, (6)
Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢alismalarinda, 6zellikle de dijital pazarlama alaninda
ortaya ¢ikan egilimleri ve temalar1 vurgulamak, (7) Mevcut literatiirdeki arastirma bosluklarini ve
kisitlamalarini analiz etmek ve gelecekteki aragtirma yonelimleri igin Oneriler sunmaktir.

Siralanan bu hedeflere ulagmak igin, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma konusundaki
caligmalar {izerine literatiir taramasi gerceklestirilmis ve secilen ¢aligsmalarin bibliyografik verileri ¢esitli
bibliyometrik analiz teknikleri kullanilarak analiz edilmistir.

Bu calismanin sonuglari, dijital pazarlama alaninda yayimlanmig, oyunlagtirma konulu c¢alismalarinin
aragtirma ortaminin kapsaml bir sekilde anlagilmasini saglayacak ve arastirmacilar, uygulayicilar ve politika
yapicilar i¢in gelecekteki galismalar igin aragtirma bogluklarini ve firsatlarini belirlemede yararli olacaktir.
Bu caligsma ile ayn1 zamanda en yaygin arastirma konulari, sektorler ve cografi bolgelerin yam sira en etkili
yazarlar ve yayinlar hakkinda i¢ gorii saglayarak dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma
literatiirline de katkida bulunulacaktir.

YONTEM

Bu c¢aligmada, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlagtirma literatiiriinii incelemek igin
bibliyometrik analiz yaklasimi: kullanilmustir. Bu metodoloji, belirli bir alan veya konudaki bilimsel
yayinlarin 6zelliklerini analiz etmek i¢in nicel tekniklerin kullanilmasim igerir (Alsharif vd., 2020; Donthu
vd., 2021). Bibliyometrik bir analiz yiiriitme siireci ve bu c¢alismada izlenen adimlar asagidaki gibi
siralanmigtir:

Arastirma sorusunun ve kapsaminin tanimlanmasi Bibliyometrik analiz yapmanin ilk adumi, arastirma
sorusunu ve ¢aligmanin kapsamini tanimlamaktir (Alsharif vd., 2020; Donthu vd., 2021; Ellegaard & Wallin,
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2015; Persson vd., 2009). Bu calisma i¢in arastirma sorusu, dijital pazarlamada oyunlastirmanin mevcut
durumunu ve gelecekteki egilimlerini belirlemektir. Calismanin kapsami, akademik dergiler, konferans
bildirileri ve kitaplardaki yaynlari icerecektir.

Veri tabaninin ve arama terimlerinin secilmesini olusturan ikinci adim, ¢alisma icin uygun veri taban(lar)ini
segmek ve arama terimlerini tanimlamaktir (Alsharif vd., 2020; Donthu vd., 2021; Ellegaard & Wallin, 2015;

2 [13

Persson vd., 2009). Bu ¢alismada Web of Science akademik veri tabaninda “oyunlastirma”, “pazarlama”,

“miisteri sadakati”, “marka sadakati” ve “satin alma niyeti” gibi ilgili anahtar kelimeleri kullanarak arama
yapilmustir.

Ugiincii adim, verilerin toplanmasi ve filtrelenmesidir (Alsharif vd., 2020; Donthu vd., 2021; Ellegaard &
Wallin, 2015; Persson vd., 2009). Bu asamada tanimlanan arama terimlerini kullanarak secilen veri
tabanlarindan veri toplanmaktadir. Toplanan veriler yaym basliklarini, yazarlari, anahtar kelimeleri, yayin
yilim1 ve kaynagi icerecek sekilde tespit edilmistir. Analiz siirecine dahil edilecek calismalarin belirli
kriterleri tasimasi1 gerekmektedir. Bunlardan ilki pazarlama alaninda yayimlanmis ve oyunlastirma konusuna
odaklanan bir arastirma makalesi veya inceleme makalesi olmalidir. Bu makaleler Ingilizce dilinde basilmis
olmalidir. Basim siireci devam eden caligmalarin analiz siirecine dahil edilmemesi igin veri toplama
stirecinin tarihi 31 Aralik 2022 tarihine kadar hakemli dergilerde yayimlanmis makalelerle sinirlandirilmastir.
Daha sonra toplanan veriler arasinda, ilgisiz veya miikerrer yayinlar filtrelenerek elemeler yapilmistir. Tim
bu dahil etme ve hari¢ tutma kriterleri uygulandiktan sonra, analiz i¢in toplam 217 ¢alisma belirlenmistir.

Verilerin analiz edilmesi asamas1 olan dordiincii adim, toplanan verilerin atif analizi, ortak atif analizi ve
bibliyografik baglant1 analizi gibi bibliyometrik teknikler kullanilarak analiz edilmesidir (Alsharif vd., 2020;
Donthu vd., 2021; Ellegaard & Wallin, 2015; Persson vd., 2009). Segilen makalelerin yayin yil1, dergi adi,
yazar adlar1 ve atif sayisi gibi bibliyografik verileri, EndNote bibliyografik yazilimi kullanilarak
¢ikarilmistir. Verileri analiz etmek ve literatiirdeki arastirma egilimlerini, entelektiiel yapiy1 ve arastirma
bosluklarini belirlemek i¢in ortak atif analizi, bibliyografik birlestirme ve anahtar kelime es-olusum analizi
gibi ¢esitli bibliyometrik analiz teknikleri kullanilmistir. Verileri gorsellestirmek ve analiz etmek icin
VOSviewer ve BibExcel gibi yazilim araglar kullamilmistir. Bu analiz siireci, dijital pazarlamada
oyunlastirma literatiiriindeki egilimleri, kaliplar1 ve temalar1 belirlemeyi icermektedir.

Son adim sonuglar ve g¢ikarimlardan olusmaktadir (Alsharif vd., 2020; Donthu vd., 2021; Ellegaard &
Wallin, 2015; Persson vd., 2009). Bu asamada verilerin analizinden sonuglar ve ¢ikarimlar elde etmek
amaciyla, bibliyometrik analizden elde edilen bulgulara dayanarak dijital pazarlamada oyunlastirmanin
mevcut durumu ve gelecekteki egilimleri tartisilmigtir. Dijital pazarlamada oyunlagtirmanin potansiyel
uygulamalar1 ve bu alanda gelecekteki aragtirma yonleri de dahil olmak tizere farkli agilardan bu ¢alismanin
sonuclari tartisilmistir.

BULGULAR

Analiz siirecinde ilk olarak arastirma siirecine dahil edilen toplam 217 ¢alismanin yillara gore dagilimlar
incelenmistir.

Tablo 1: Yillara gore dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ile ilgili yayin sayisi

Yillar Yayin Sayisi
2013 3
2014 7
2015 9
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2016 11
2017 19
2018 23
2019 26
2020 34
2021 47
2022 38

Tablo 1’de yer alan bilgiler incelendigine, son on yilda dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma
iizerine yapilan yayinlarin sayisinda istikrarli bir artis oldugu ve 2021 yilinda ¢alismalarin zirve yaptigi
goriilmektedir. Bu durum, oyunlagtirmanin pazarlama alaninda her gegen giin daha popiiler bir arastirma
konusu oldugunu ve arastirmacilarin oyunlastirmanin potansiyel faydalarini ve sinirlamalarini kesfetmeye
giderek daha fazla ilgi duydugunu gostermektedir.

Yillara gore yapilan calismalarin incelenmesinden sonra, bu calismalarin cografi bolgelere gore dagilimi
arastirilmistir,

Tablo 2: Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢alismalarinin cografi dagilimi

Bolge Yayin Sayisi
Kuzey Amerika 94

Avrupa 82

Asya 26
Avustralya 8

Giiney Amerika 4

Afrika 3

Bu tablo, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢aligmalarinin cografi dagilimmi
gostermektedir; yayinlarin ¢ogu Kuzey Amerika ve Avrupa'dan gelmektedir. Bu durum, dijital pazarlama
alaninda yayimlanmis, oyunlastirmanin kullanimini ve etkinligini etkileyen kiiltiirel veya baglamsal faktorler
olabilecegini ve gelecekteki arastirmalarin bu faktorleri daha ayrintili olarak incelemesi gerektigini
gostermektedir. Giiney Amerika ve Afrika gibi diger bolgelerden gelen nispeten az sayidaki yayin,
arastirmacilarin bu baglamlarda dijital pazarlama alaninda yayimlanmig, oyunlastirma kullanimimi
kesfetmeleri i¢in firsatlar olabilecegini diisiindiirmektedir.

Tablo 3: Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢aligmalari igin en iyi dergiler

Dergi Yayin Sayisi
Journal of Interactive Marketing 37
International Journal of Advertising 25
Journal of Business Research 24
Computers in Human Behavior 21
Journal of Consumer Behaviour 19
Journal of Marketing Management 18
Journal of Retailing and Consumer Services 17
Journal of Marketing Communications 14
Journal of Advertising Research 12
Psychology and Marketing 9
Diger 21
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Bu tablo, dijital pazarlama alaninda oyunlastirma ¢aligmalari i¢in en iyi dergileri, bu dergilerdeki yayin
sayisina gore gostermektedir. Journal of Interactive Marketing 37 yayinla listenin basinda yer alirken, onu 25
yayinla International Journal of Advertising takip etmektedir. Bu dergiler, pazarlama arastirmalarinda
oyunlastirma alaninda en etkili dergiler olarak kabul edilebilir. Bu durum, bu dergilerin dijital pazarlama
alaninda yayimlanmig, oyunlastirma alanindaki arastirma giindeminin sekillenmesinde Onemli bir rol
oynadigini ve bu konudaki arastirmalar i¢in 6nemli mecralar olmaya devam ettiklerini gostermektedir.

31 Aralik 2022 tarihi itibartyla Web of Science veri tabanindaki atif sayisina gore dijital pazarlama alaninda
yayimlanmis, oyunlastirma konusunda en ¢ok atif alan ilk 10 makale belirlenmis ve Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. En ¢ok atif alan ilk 10 makale

Sira Makale Bagligt Yazar(lar) ve Yayin Y1l Atif Sayist

1 Gamification in education: A Dicheva vd. (2015) 2190
systematic mapping study

2 Transforming homo economicus Hamari (2013) 991

into homo ludens: A field
experiment on gamification in a
utilitarian peer-to-peer trading
service

3 A definition for gamification: Huotari ve Hamari (2017) 913
anchoring gamification in the
service marketing literature

4 Gamification and mobile Hofacker vd. (2016) 483
marketing effectiveness

5 Serious games and  the Xu vd. (2017) 478
gamification of tourism

6 Examining the impact of Yang vd. (2017) 444

gamification on intention of
engagement and brand attitude
in the marketing context

7 Gamification science, its history Landers vd. (2018) 275
and future: Definitions and a
research agenda

8 Tourists as mobile gamers: Xu vd. (2016) 297
Gamification for tourism
marketing

9 How gamification marketing Hsu ve Chen (2018b) 292

activities motivate  desirable
consumer behaviors: Focusing
on the role of brand love

10 Gameful experience in Eppmann vd. (2018) 199
gamification: Construction and
validation of a  gameful
experience scale

Tablo 4’te yer alan bilgiler, bu alanda en ¢ok atif alan makalenin Dicheva vd. (2015)’nin 2100’den fazla atif
alan oyunlastirma literatiirii incelemesi oldugunu gostermektedir. Diger yiiksek atif alan makaleler arasinda
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Hamari (2013)’nin ticaret alaninda oyunlastirma arastirmast ve Huotari ve Hamari (2017)’nin hizmet
pazarlamasinda oyunlastirma calismasi yer almaktadir. Genel olarak bu tablo, dijital pazarlama alaninda
oyunlagtirma literatiiriindeki ana temalar1 ve egilimleri anlamak isteyen arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in
yararli olabilecek, alandaki en etkili ve en ¢ok atif alan makalelerden bazilarinin hizli bir goriintiisiinii
sunmaktadir.

Calismanin devaminda, dijital pazarlama alaninda hazirlanmis oyunlastirma ¢alismalarinda en sik kullanilan
anahtar kelimelerin neler oldugu belirlenmis ve Gorsel 1°de yer alan bibliyometrik haritada gosterilmistir.

Gorsel 1: Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma caligsmalarinda en sik kullanilan anahtar
kelimeler
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7 Bu
gorsel, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma calismalarinda en sik kullanilan anahtar
kelimeleri gostermekte ve iizerinde calisilan temel tema ve kavramlari belirtmektedir. “Oyunlastirma”,
“pazarlama” ve “tiiketici katilim1” gibi anahtar kelimelerin yiiksek siklig1, bunlarin dijital pazarlama alaninda
yayimlanmis, oyunlastirma arastirmalar1 alaninda Onemli kavramlar oldugunu gostermektedir. “Sosyal
medya”, “mobil aligveris”, “markaya yonelik tutum”, “e-ticaret” ve “artirllmig gergeklik” gibi anahtar
kelimelerin varligi da dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma kullanimimin aragtirilmasina
yonelik ilginin arttigim géstermektedir.

Son olarak bibliyometrik analiz yazilimi1 VOSviewer'1 kullanarak makalelerdeki anahtar kelimelerin birlikte
kullanimin1 analiz edilmis ve en yaygin arastirma temalarini belirlenmistir. Bu temalar Grafik 1°de
gosterilmistir.

Grafik 1. Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢alismalarinda kullanilan anahtar kelimelere
gOre ana temalar
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CALISMA TEMALARI
Oyunlastirma
tasarmmi ve

Egitim ve 6gretim mekanigi

Tiiketici
davranisi ve
katilim

Etik ve gizlilik

Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma calismalarinda kullanilan anahtar kelimelere gore
belirlenmis temalarin gosterildigi Grafik 1 incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmaktadir. Oyunlastirma
tasarimi ve mekanigi temasi, puanlarin, rozetlerin, liderlik tablolarmin ve geri bildirim dongiilerinin
kullanim1 gibi oyunlastirma sistemlerinin tasarimina ve mekanigine odaklanan caligmalar1 icermektedir.
Tiiketici davranist ve katilimi temasi, oyunlastirmanin marka sadakati, kullanici motivasyonu ve kullanici
katilimi tizerindeki etkileri gibi, oyunlastirmanin tiiketici davranis1 ve katilimi iizerindeki etkisini inceleyen
caligsmalari igerir. Pazarlama etkinligi ve sonuglar temasi, oyunlastirmanin satiglar, miisteri memnuniyeti ve
marka bilinirligi tizerindeki etkisi gibi pazarlama kampanyalarinda oyunlagtirmanin etkinligini degerlendiren
caligmalari igerir. Teknoloji ve platformlar femasi, mobil uygulamalar, sosyal medya ve sanal gerceklik
kullanimi gibi teknoloji ve platformlarin oyunlastirmadaki roliinii arastiran ¢alismalari igerir. Etik ve gizlilik
temast, kullanict verilerinin kullanimi ve manipiilasyon potansiyeli gibi oyunlastirmanin etik ve gizlilik
sonuglarini inceleyen ¢alismalar icerir. Egitim ve dgretim temasi, oyunlastirmanin ¢alisan egitimi ve mesleki
gelisimde kullanimi gibi egitim ve 6gretim baglamlarinda kullanimini arastiran ¢aligsmalari igerir.,

SONUC

Bu bibliyometrik analizin bulgulari, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma ¢aligmalarinin
biliyliyen ve onemli bir arastirma alani oldugunu gostermektedir. Son on yilda bu konudaki yayinlarin
sayisindaki istikrarli artig, bir pazarlama stratejisi olarak oyunlastirmaya yonelik artan ilginin agik bir
gostergesidir. Bu artig, COVID-19 salgini ve bunun sonucunda tiiketici davranisinin ¢evrimigi faaliyetlere
kaymasiyla iligkilendirilebilecek 2020 yilinda zirveye ulagsmistir.

Dijital pazarlama alaninda yayimlanmig, oyunlastirma caligmalarinda en yaygin arastirma konulari,
oyunlagtirmanin tliketici davranisi, kullanici deneyimi, katilim ve motivasyon {iizerindeki etkileridir
(Harwood & Garry, 2015; Hsu & Chen, 2018a; Hsu vd., 2017; Jaskari & Syrjala, 2022; Koivisto & Hamari,
2019; Mitchell vd., 2020; Seiffert-Brockmann vd., 2018; Streukens vd., 2019; Trigo-De la Cuadra vd.,
2020). Bu konularin hepsi, bir pazarlama stratejisi olarak oyunlastirmanin etkinligini anlamak ig¢in kritik
oneme sahiptir. Bulgular, arastirmacilarin Oncelikle oyunlastirmanin tiiketici katilimini  artirmak  ve
davraniglart motive etmek icin nasil kullanilabilecegini arastirmakla ilgilendiklerini géstermektedir.

Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma c¢aligmalarinda en sik kullanilan anahtar kelimeler
oyunlagtirma, pazarlama, tiiketici katilimi, sosyal medya pazarlamasi, mobil aligveris, markaya yonelik
tutum, e-ticaret ve artirilmis gercgekliktir (Hsu vd., 2017; Huseynli & Bozbay, 2018; Insley & Nunan, 2014;
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Parapanos & Michopoulou, 2022; Torres-Toukoumidis & Marin-Mateos, 2017; Xi & Hamari, 2020). Bu
anahtar kelimeler, oyunlastirmanin tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve onlar1 motive etmenin yani sira sadakati
artirmak ve satiglart artirmak igin kullanilmasi da dahil olmak iizere pazarlama aragtirmalarindaki
oyunlastirmanin ana temalarini yansitmaktadir.

Dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlagtirma arastirmalarinin gogunlugu Kuzey Amerika ve Avrupa
bolgelerine odaklanmistir. Bu bulgu, oyunlastirmanin bir pazarlama stratejisi olarak kullaniminin bu
bolgelerde daha yaygin olabilecegini diisiindiirmektedir. Bununla birlikte, diger bolgelerde, o6zellikle de
pazarlamada oyunlastirmanin kullaniminin farklh kiiltiirel ve toplumsal etkileri olabilecegi gelismekte olan
pazarlarda pazarlamada oyunlastirma iizerine daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigi yorumu yapilabilir.

Oyunlastirmanin dijital pazarlamada, 6zellikle de sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama ve e-ticaret
alanlarinda kullanimina y6nelik artan bir ilgi s6z konusudur. Bu bulgu, pazarlamacilarin, dikkat siirelerinin
kisaldigi ve dikkat c¢ekmek igin rekabetin arttifi dijital diinyada tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin
oyunlastirmanin potansiyelini giderek daha fazla fark ettiklerini gostermektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma calismalarina iligkin bu bibliyometrik
analizin bulgulari, bu alandaki egilimlere ve arastirma modellerine iligkin degerli bilgiler saglamaktadir. Son
on yilda yayin sayisindaki istikrarli artig, oyunlastirmanin pazarlamada, Ozellikle de dijital alanda
kullanimina yonelik artan ilgiyi vurgulamaktadir.

Genel olarak, dijital pazarlama alaninda yayimlanmig, oyunlastirma ¢aligmalarina iligskin bu bibliyometrik
analiz, akademisyenler, uygulayicilar ve politika yapicilar icin bu alandaki egilimlere ve arastirma
modellerine iligkin 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bulgular, oyunlastirmanin pazarlamacilar i¢in hedeflerine
ulagsmada giiclii bir ara¢ olabilecegini ve farkli baglam ve sektorlerdeki potansiyelini tam olarak anlamak igin
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugunu géstermektedir.

Bu calisma, yalnizca dijital pazarlama alaninda yayimlanmis, oyunlastirma konusundaki makalelerinin
igerigine odaklanmigtir. Dolayisiyla yayimlanmamis ¢alismalar, konferans bildirileri, kitaplar, vb. gibi diger
kaynaklardan onemli i¢ goriileri yakalayamanus olabilir. Ayrica, dil kisiti sebebiyle Ingilizce disindaki
dillerde yayinlanan calismalar analiz siirecine eklenmedigi i¢in dil yanliligina yol agabilir. Bu ¢alismanin
analizinde incelenen c¢aligmalar sadece Web of Science veri tabanindan alinmis ve 31 Aralik 2022 yilina
kadar yayimlanmis olan makaleler arastirma siirecine dahil edilmistir. Bu durum dijital pazarlama alaninda
yayimlanmig, oyunlastirma konusundaki arastirmalarin tamamini temsil etmeyebilecegi arastirmanin bir
diger kisit1 olarak dikkat ¢ekmektedir.
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