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KISALTMALAR 

 

 

    

ATOM   Animasyon Teknolojileri ve Oyun Merkezi 

LTV     

MVP     

OYUNDER    

TOGED    

 



1 

1.  

, 

 

101,1  (Newzoo, 

2017, s. 13-15)   

ilgilerinin  

 

nun  

belirtilmektedir 

(Ankaraka, 2016, s. 55)

 

 

Bilgi birikimi ve 

Bu tez  ile pazarlama 

faaliyetleri konusunda  olan , 

Pazarlama Kar fiyat (Mucuk, 2012, s. 32) 

  

 

 (Ankaraka, 

2016, s. 18-20). Bu , mobil ine 

 

strat  

daha fazla gelir elde 

edilebilmesi  

 (http://atom.org.tr)
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belirtilmekle birlikte (http://www.oyunder.org) bu firmalardan 16 

 

(http://odtuteknokent.com.tr/tr/firmalar/tum-firmalar)

 oyun 

 

edilmektedir (Hamari, 2015, s. 300)

, yade 

Nitel 

 

ile  ve

 

P biri 

k 

istenmesidir. 

 

pay alabilmelerinin mobil veya yer almak 

is ejilerini belirleyebilmeleri 

konusunda   
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2. ve  

 

2.1.  

 (Mathur, 

2008, s. 184)

sabit 

r . 

 

Firmalar  olsalar dahi

mal ve hizmetler    

veya , fiyat olarak 

 (Calantone ve Di Benedetto, 2007, s. 6).  

 fiyat

  (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 290).  

 

dikkatli olmalar (Ingenbleek, Frambach, ve Verhallen, 2013, s. 560). 

 f

olup  belirlenmesinde  (Mucuk, 2012, s. 32). Denenen 

mal veya 

. Bir mal veya hizmet

boyunca 

 

olabilmektedir (Dolgui ve Proth, 2010, s. 101). 



4 

  takip edilmesi, uygun fiyatla

 fiyatland  

dir. pazar

durumunun fiyatta ler Bahsedilen  

bilgiler yen inde verilmektedir. 

2.2.   

amaca 

 (Mucuk, 2012, s. 155). 

2.  verilmektedir 

13). 

 

2.1 a  
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2.2.1. Kar Maksimizasyonu 

  Kar 

(Perreault ve 

McCarthy, 2005, s. 468). 

2.2.2. Hacmi Maksimizasyonu 

 

maksimizasyonudur (Mohout, 2015, s. 28)

 

2.2.3. Reka  

(Perreault ve McCarthy, 2005, s. 470)

hedeflemektedir. 

2.2.4.  

 . Firma 

 

2.2.5.  

olu

 

(Avlonitis ve Indounas, 2005, s. 47).  
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3. R 

 ve D  

 (Kotler, Wong, Saunders, ve Armstrong, 2005, s. 664-680).  daha 

3

 

 

3.1  

3.1.  
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3.1.1. Pazarlama A  

ortaya 

 

f  erle 

(Kotler ve Armstrong, 

2010, s. 300).  

3.1.2. Pazarlama K  

elemanl

(Evans ve Berman, 1992, s. 543) 

3.1.3. Maliyetler 

konusu maliyetler b  belirlenmesinde 

belirlenmesinde   liyetler, fiyat 

(Kazimov, 2004, s. 39). 

3.1.4. l K  
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(McDaniel, Lamb ve 

Hair, 2011, s. 560). 

3.2.  

. 

3.2.1. Pazar  ve Talep 

Mal 

. Mal 

(Memmedova, 

2017, s. 31)

 

 

3.2 fiyat 

 (Solomon ve Stuart, 2003, s. 354). 

 

 

3.2: Fiyat Elastikiyeti 
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3.2.2. Rakiplerin Maliyetleri ve  

belirlemelerinde etkisi o

bilmek, rakip lerini veya hizmetlerini 

  

(Peter ve Donnelly, 2004, s. 163) 

3.2.3.  

ekonomik durum ve politika

etkenlere de dikkat etmesi gerekmektedir. 

yeni yas

 

(Elliot, Rundle-Thiele ve Waller, 2010, s. 258)  
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4.  

i 

4.1 de verilmektedir. 

 

4.1: Fiyatla  

4.1.  

kullanara (Ingenbleek, 

Frambach ve Verhallen, 2013, s. 562)

r

 

4.2.  

talep 

 (Meredith, 2005, s. 431). 
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bunun t

i sahibi 

olabilirler (Kotler ve Keller, 2012, s. 390-391) 

4.3.  

 (Sievanen, Suomala ve Paranko, 2003, 

s. 394)

ne neden 

 

 

4.4. Rakiplerin Maliyetlerinin ve Fiyatla  

rakiplerinin maliyetlerini ve fiyatl

n incelenmesi gerekmektedir. 

 

(Kotler, 2003, s. 480) .  

Rakibi ile benzer bir mal ve hizmet 

 (Kotler ve Keller, 2012, 

s. 395). 

4.5.   

etin 

 



13 

 olarak verilmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2010, s. 314-319).  . 

4.6. nmesi 

 

gitmeyi gerektirebilmektedir (Peter ve Donnelly, 2004, s. 171).  



14 
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5.  

Firmalar fiy

. 

 

5.1 Stratejiler 
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5.1.  

 

5.1.1. Maliyet  

maliyetleri fiy (Solomon ve Stuart, 2003, s. 373)

 

5.1.1.1.  

 r ve 

(Mohout, 2015, s. 29). 

verilmektedir. 

 

Sabit Maliyet = 10 000 TL 

 

Birim Maliyet = (10 000 + 2 000) / 100 = 120 TL 

 20 

 

5.1.1.2. Hedef fiyatl  

i elde edebilmek 

belirlenmesidir. 

belirlenen hedef kar (Evans ve Berman, 

1992, s. 579-580). 

 

Sabit Maliyet = 10 000 TL 

 

 

Hedef Kar = % 20 

Toplam Maliyet = 10 000 + 20 * 100 = 12 000 TL 



17 

Hedef Kar ile birlikte Toplam Gelir = 12 000 + 12 000 * 0,2 = 14 400 TL 

  

5.1.2. Talep  

 

sonra maliyetleri 

 (Kotler, , 2005, s. 683)  

5.1.3. Rekabet  

 belirlemektedir. Rakibin 

mler rekabet 

(Avlonitis ve Indounas, 2005, s. 49) 

 dikkatli olmak gerekmektedir. 

5.2. Yeni  

 (Ingenbleek, Frambach ve Verhallen, 2013, s. 562)

ada bulunan benzer bir 

 

5.2.1. Piyasada  

fiyat ve 

2 e verilmektedir (Kotler, 

2003, s. 472). 
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5.2  

ekonomi stratejisi

 

stratejisi

fazla fiyatlama stratejisi

 (Kotler, , 2005, s. 689) 

5.2.2.  

Yeni

, 

dir. 
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5.2.2.1.  

 

 

 (Anderson ve Vincze, 2004, 

s. 465) 

 

5.2.2.2. Pazara deri  

(Paley, 2001, s. 204-205).  



20 
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6.  

firmalar 

gereklilikleri, maliyetler, vb. neden

 (Kotler ve Keller, 2012, s. 403). 

.1  stratejileri  (Kotler, , 2005, 

s. 693); 

 

6.1: N  

6.1.  

Fiyat 

 (Westwood, 2011, 

s. 188). 

 

indiriminde a  

indirimine gidiler

(Kerin, Berkowitz, Hartley ve Rudelius, 

2003, s. 379-380). 

6.2.  

mal ve hizmet 



22 

 

 

 

 (Palmer, 2012, s. 

337-340). 

6.3.  

mal ve hizmet  

Sa

ve  

nde bir fiyat belirlenerek 

 daha prestijli hale getirilmektedir (Paley, 2001, s. 205). 

6.4.  

 (Kotler ve Armstrong, 

2010, s. 698). 

 (Kotler ve Keller, 2012, s. 405); 

 

 

  



23 

 

 

Nak   

 

 

deme: 

 

 

 

: 

 

Firmalar 

finansal olar  

6.5.  

 

 (Sharma, 2007, s. 48). 

FOB Fiyat: 

 

 

dur. 



24 

 

. 

6.6. a 

 hizmetlerini   belirlemeleri 

den olabilmektedir. 

(Jobber ve Fahy, 

2006, s. 204)

 

 

Resim 6.1:   
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7.  

akta ve sadece  

taraftar toplayarak  Dijital oyunlara artan 

  

Dolar  (Newzoo, 2016, s. 11). 

Dijital oyun ve mobil oyun  oyuncular 

  

7.1. Dijital Oyun ve Mobil Oyun  ve  

Dij

 elektronik 

ya da  

 (Ankaraka, 2016, s. 9). 

ikte 

 olarak gruplan r. Rol 

kendisinin 

 ise 

 

Egloff, 2016, s. 406-407). 

haricinde 

 (Arsenault, 2009, s. 152). 

Reslim 7.
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 . 

 

Resim 7.1:  

Tablo 7.1  (http://www.contentedwriter.com/know-

the-different-types-of-computer-games). 

  

Aksiyon 
 

yerine getirmesi beklenilen ve genelde ekranda bir karakterin 
 

Rol Yapma (RPG) 
 

Macera Oyunla  

 

ateji 
(RTS) 

olarak ilerlemesidir. 
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Bulmaca 
 

 
 

 
 

(FPS)  

 
futbol, basketbol gibi spor 

 

 
etmektedirler. 

Mobil Oyunlar 
Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte telefon, tablet gibi mobil 
cihazlarda oyna  

 
 

 
(MMO)  

Tablo 7.1:  

cihazlarda oynanabile (Kuo-Lun ve Chia-Chen, 2016, s. 19). 

 

platform olan Google Play Store ve Apple Store  daha 

resimlerde 

verilmektedir. 
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Resim 7.2:  

 

Resim 7.3:  
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7.2. Dijital ki   

Institute of Technology (MIT) lk oyun olan 

Resim 7.4) birlikte dijital oyunlar ha  

2015, s. 363).  

 

Resim 7.4: - 
http://thedoteaters.com/?cat=741  

Ankaraka, 2016, s. 7). Commodore-

sek 

Tetris Nintendo

oyunlardan biri olan Super Mario  ve 

, 2005, s. 2). 

 

Resim 7.5: - 
http://www.softpanorama.net/Links/Russian/Tetris/Images/tetris312.jpg  
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Teknolojinin daha da ilerlemesiyle 

-3D, Doom ve Quake 

ise 

 sunan

(Braun, Stopfer, M , s. 407). 

 

Resim 7.6: - 
https://i.ytimg.com/vi/XFqiHSp6fm0/maxresdefault.jpg  

i 

(Claudio, Jose-Luis, Juan-Miguel ve Sergio, 2012, s. 212). Bu nedenle 

 

 

 

Snake un 

ifade edilmektedir (Alomari, Soomro ve Shaalan, 2016, s. 672). Fakat 

 Hagenuk 

-2000 isimli mobil telefonda yer alan Tetris oyunu 

 (https://www.sutori.com/story/the-history-of-mobile-phone-

games)

(Mayra, 2015, s. 2). 
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Resim 7.7: - 
http://i.dailymail.co.uk/i/pix/2014/03/03/article-2572164-1C00FE3200000578-
30_634x369.jpg  

 

Resim 7.8: - 
http://www.mebevi.com/wp-content/uploads/2015/05/nokiayilan-1024x576.jpg  

-Gage isimli telefonun ve oyun 

konsolunun bir araya ge

(Mayra, 2015, s. 3). 

 (Claudio, Jose-Luis, Juan-Miguel 
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ve Sergio, 2012, s. 213)

(http://www.adasiaonline.com/history-of-mobile-games-infographic). 

 

Resim 7.9: - 
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.rockstargames.gtasa  

7.3.  

   ve  

2011  

 ilgili  

irdelenmektedir. 
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 ni  

  

 

 

 

1990  -profesyonel  

 

iki   

  Kutusu, 

 -profesyonel 

 

  oyunlardan elde edilen gelirlerin istenilen seviyede 

 

belirtilmektedir ile 

lerinin nin 

ilerlemesine   ve  

 

 

Resim 7.10: - 
https://ibrahimars.wordpress.com/2013/06/30/19802013-yillari-turkiyede-gelistirilen-yerli-
oyunlar/  
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Blades

Daha sonra 

l Manager, 3D Billiards 

Mount and Blade  de 

 

 

Resim 7.11: - 
https://ibrahimars.wordpress.com/2013/06/30/19802013-yillari-turkiyede-gelistirilen-yerli-
oyunlar/  

Dolar  

 

(Newzoo, 2016, s. 15). 

 

Resim 7.12: 
Mount and Blade oyunu - http://www.merlininkazani.com/turkiyenin-gizli-ihracat-
sampiyonu-mount-blade-oldu-haber-91610  
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XR-Jet 

150.000 kopya  

 

 

 

Resim 7.13: - 
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.amelosinteractive.snake&hl=en  



36 
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8.  

 Milyara (Newzoo, 2017, 

s. 15) ise  

 

 (Newzoo USA, 2017, s. 15) 

 

Resim 8.1: -2020) 

 

abeti de 

 markalar  telefonlara  hem de 

 

(http://www.gartner.com/newsroom/id/3609817). 
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Tablo 8.1:  

 

 

Tablo 8.2:  

 

 

 

verilecek olup oyun sin  

(Newzoo, 2017, s. 15). 

8.1.  

un  insanlar  

hem de  
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kilde 

mektedir (Newzoo, 2017, s. 8). 

 

Resim 8.2: -2020) 

  nun da 2,2 Milyar 

 (Newzoo, 2017, s. 

16-21). 

 

Tablo 8.3:  
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 o

oyun gelirleri Tablo 8  (Newzoo, 2017, s. 15). Veriler incel  listede 

 

 

 bu  haline 

  

 

Tablo 8.4:  
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, ki Resim 8.3 te de 

r 

 toplam dijital oyun pazar 

 

er 

  

.4 (Applift ve Newzoo, 2016, s. 1). 

Resim 8.4  yer alan bilgiler , obil oyun pazar 

ve Afrika ve Asya-

 

 , %58   oyun geliri elde 

ler  

 

Resim 8.3: -2020) 
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Resim 8.4: 6) 

Dolar Dolar  (Applift ve 

Newzoo, 2016, s. 1). Mobil oyun arda 

Resim 8.3 te de (Applift ve Newzoo, 2016, s. 1) 

10-%1

 

 

 80 Milyonluk toplam lyonluk 

Milyon  ile    ilgisini 

  (Kemp, 2017, s. 134-156). 

n ki 

 (Newzoo, 2017, s. 15). Ancak bu k 

   mevcut oyuncu kitlesinin potansiyeli, 
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yarak 

   

8.2.   

 

  

labilmektedir. Oyunlarda ilk 

. B

 abonelik sistemlerine 

oyuncular 

oynayabilmektedirler. Binlerce oyuncu  i biraz 

daha  ve 

ilgili mecralar 

 elde ettikleri gelirleri platform 

uzanm  (Fields ve Cotton, 2012, s. 21). 

Bu kapsamda d  daha 

 

8.2.1. Oyna Gelir Modeli (Premium) 

  (Premium) gelir modelidir. Bu 

,  veya indirilebilmesi dan 

. Ancak o

yabilmektedir (Moreira, Filho ve Ramalho, 2014, s. 3). 
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Bu modelde gel , o oyuna 

fiyat belirlemektedir. 

bu tutar 

 Premium gelir modeli; 

pazarlarda, 

 

 

(http://latticelabs.com/blog/2013/09/premium-freemium-subscription). 

 

Resim 8.5:  

8.2.2.  Temelli Gelir Modeli 

imi 

,   oynanabilmesi 

 (Jooyoung, Junyeong, 
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Heeseok ve Jongwon, 2015, s. 13). nin 

mekte veya 

 

 

(https://www.entrepreneur.com/article/243573). 

(Fields ve Cotton, 2012, s. 

141). 

 etmektedir. 

8.2.3. Oyun Freemium) 

 gelir modeli (Freemium) oyunun oyunculara 

 (Morel, www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-

model.html, 2012). IOS App Store) ve Google 

IOS App Store gelirleri nda, Google Play Store 

nde Freemium gelir modelinin  (Alomari, 

Soomro ve Shaalan, 2016, s. 673). IOS App Store  

sinin yine Freemium gelir modelini  

(www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-model.html). Bu veriler dikkate 

F  

oyunculara  daha fazla mermi, oyun 

karakterin



46 

K oyuncular 

, oyunun temel kurgusu 

indirilebi Freemium gelir modeli 

rnekleri olarak verilebilmektedir (Fields ve Cotton, 2012, s. 142). Freemium gelir 

 oyuncunun  , oyuna 

yeterli miktarda yeni oyuncunun memesi  yeteri kadar 

iyi te 

 

 

 istenilenden 

 (Kumar, 2014, s. 2). Bu nedenle Freemium gelir modeli 

 

 

Resim 8.6:  
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8.2.3.1. Reklam g  

eklenmekte ve oyuncuya mektedir , 

, hizmetine 

Oyunu oynayan oyuncu  

ge .  

in, yuncu kitlesi ile 

r (Moreira, Filho ve Ramalho, 2014, s. 3). 

verilmektedir. 

8.2.3.2. Oyun  

elde edilmektedir (Morel, www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-

model.html, 2012).   

mayacak lde entegre edilerek 

 (Fields ve Cotton, 2012, s. 143). 

 

Resim 8.7:  
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8.2.3.3. Video  

oyuncuya 20 s lerde video 

mesini ve bunun  

, 

 

(Fields ve Cotton, 2012, s. 143). 

8.2.3.4.  

 bazen istenen i 

 

(Morel, www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-model.html, 2012). 

 

Resim 8.8:  

8.2.3.5. dvertainment) 

e 

Her ne kadar b

 ve oyuncu 
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mobil 

Noid isimli maskot Avoid the Noid  oyunudur (Nelson, Keum ve 

Yaro, 2004, s. 3). 

 

Resim 8.9:  

8.2.3.6. Oyuncu   

herhangi bir harcama yapmasa da 

 

oyuna da oyunun 

duyumunu yapmakta ve oyuna yeni 

gelir  (Fields 

ve Cotton, 2012, s. 143). 

8.2.4. Hibrid Modeller 

bahsedilen  ile birlikte Hibrid modeller ortaya 

verilebilmektedir (www.adobe.com/devnet/flashplayer/ articles/right-business-model.html). 
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Paymium gelir m indirmekte ve daha 

 alabilmektedir 

(http://thinkapps.com/blog/post-launch/paid-vs-freemium-app-monetization-statistics). 

8.2.5. Y  

lir modellerinin haricinde 

uygulamada  

 

8.2.5.1. Oyun  

, n 

 

(https://www.gameanalytics.com/blog/42-ways-to-monetize-your-

mobile-game. html ). 

8.2.5.2. Oyun he  

 

 

Resim 8.10:  

 

 



51 

8.2.5.3. Oyun 

 

Second Life gibi 

gelir elde edebilmektedir. 
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9.    VE UYGULANMASI 

 

parametreler  (Hamari, 2015, s. 300). 

lar , 

ipliner ve 

  

gerekli ve etkili , sosyal bilimler gibi 

bi

yar

etme

-64). 

 

 

 

belirlenmesind

deneyimlerinden ve p

  odak grup 

 

e tehditkar olmayan 

bir ortamda 

-
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2018, s. 158-166).  

9.1.  

 

kulla

 

 

 

yakl  rak 

 olunmayan n derinlemesine 

irdelenmesi ve bilgi sahib

186). 

. 

 

9.2. si  

 

g  

derinlemesine inilmesine ol
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-90). 

  

 lurken, 

 

 

 

on bir adet 

od

 

9.3.   

 Teknolojileri ve Oyun 

 (http://atom.org.tr)

 oyun 

olabilmesi 

   

 

Bununla birlikte ef evreni olan ki 

(http://www.oyunder.org, 2017). 

  Hem zaman ve maliyet 

 nedeniyle 
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 a  

Bu sayede 

a

 klerinde   Saillard, 2010). 

belirli bir alt 

 -123)

 

O

70)

-8 kat

s. 101). 

Verile nihai 6 mobil oyun 

 (http://odtuteknokent.com.tr/tr/firmalar/tum-

firmalar). 

k

 

9.4. Zaman ve  

firmadan toplamda 7 kurucu odak grup 

Odak grup g si

 

erisindeki 
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 ses kay  da 

 

9.5.  

 

esi ve 

 

9.6. irilmesi 

 

 

 

-2 bile
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s. 101)

 

 

 

 

 . 

 

9.7. Verilerin Analiz Edilmesi 

bir    

r. A veri a , 

 

-242)

 

erek daha genel gruplar haline 

 e 
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10. BULGULAR VE  

k

  

 temalar olarak b

n 

e, kodlara,  kategorilere ve temalara ait bilgiler 

 

10.1.  Demografik  

 deneyimi gibi 

10.1  

 

Tablo 10.1:  

 

(%71,4) 86

10.1

da ileri seviyede 

10.2

 

 

35

29

42 Doktora

47 Doktora

33

36

29

Ortalama 35,86
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Tablo 10.2:  

ektedir

toplanan verilerden a

 

10.2.  

 

TEMA  KOD 

Stratejiler 

 

 

 

Casual oyun 

Mid-core oyun 

 

a 

 

 

Pazar Trendleri 
 

 

13 4

11 4

13 8

18 18

7 7

13 8

7 7

Ortalama 11,71 8
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TEMA  KOD 

 

 

Stratejiler 

 

 

Gelir Modeli Belirleme 

edilmesi 

Metriklerin Takibi 

 

 

 

ASO 

Bir Oyuncu Kazanma Maliyeti 

 
MVP 

 

Stratejiler 

Rakipler 

 

 

 

Rakipten daha ucuz olma 

Denenmesi 

Yeni Modelleri Uygulama 

 

Eski Modellerin Terk Edilmesi 

 

Oyuncu Hassasiyeti 

 

 

 

Stratejiler 

Deneyim 

a gelme 

 

deneyimlerinden yararlanma 

Motivasyon 
 

 

Mali Kaynak 

 

 

Reklama para harcama 

Maliyetler 

Tablo 10.3:   

10.3.  

 analizlerin ve 
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10.1  

10.3.1. Ekip  

, mobil oyunlarda uygun fi

, 

 

10.3.1.1. Deneyim 

 

- i bir birikim 
 

rsiniz markete falan 
koydunuz bir  
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 15. Oyun da belki de bir 

 

 

. Yani para kazanan 
r 

 

 
  zannediyor.  

  
 

10.3.1.2. Motivasyon 

 

 

 
acak, lineer  olacak. olacak yani. 

 

kesinlikle ilk denemeleri fail  yani bunu kabullenmek gerek ama 
bunun fail etmemesi  yi 

yine yok. 2. 
O

  

a da devam y  anlarsa sorun 
  

enim tavsiyem hayallerinin 
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. 

. O 
nokta bence   

 
 

10.3.1.3. Mali kaynak 

k  

, bir , 
onun bir minimumu var. 0,35 cent 
yapabilm . O    20 000, 
yani 20   

  r kenara reklam 
mek de . L

onlar kadar 
para harcayabilmek de a
(App Store Optimization, Oy r 

,   

reklamla destekleyerek bir  

Bunun 
 

psikolojik  

mesela. F  Yani biz o zaman hani 
 diyorduk. Y , 

en sonra bitti. H
. Sonra r 

 

 

Yani bir r  gerekiyor 
 , yani daha da fazla 

 

-core oyun (ileri seviye oyun) denedik mesela mid-core (ileri seviye oyun) bir 
oyuna 14-
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(maliyetini) 
 

10.3.2. Oyun  Stratejiler 

 

10.3.2.1. Oyun  

ilgili 

 

avla, def

amiyane 
 belirlemeye 

 

Mid- gerekiyor. Content rik) 

mid-
- cak, mid-

 daha  casuallere   

yunumuz da o 

(kumar oyunu)  . Yine strateji oyununun basit casual 

 

  

Content 

  
 

10.3.2.2. Ekip yetki  

Ekibin yetkin

 

sene 3 sene yapacak 
- 4 ayda 

-
ay da mid-   
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biraz daha challenging geliyor herhalde bu yeni developerlara 

 

r hala da 3-
 

 

10.3.2.3. Pazar trendleri 

 

(geleneksel) tercih 

yapman (geleneksel) kabul ediyoruz. 
(geleneksel) 

r bu 
(geleneksel oyunlar)  

 
 

parken de takip ediyoruz biraz bazen  
ediyoruz bazen  
o  

trend  
oluyor. Bazen de  geldikten sonra da 
Trendleri takip e  

 
  

 

olabilir, outsource proje  ola
 

10.3.3. Oyun  

tema o

 ilgili kategoriler  
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10.3.3.1. Gelir  

nin 

 . 

Tamam, 
edersiniz 

  
yi monetize 

 

  

i monetization 

yani ben bir k ca m. Peki, 
bakarsak ne oluyor, b cost per install 
maliyet)   stratejinizle 

 

purchase  

 

  ilgili her 

 

ayarlamak [interstitial 
 ], rewarded 

 

oyunlarda 
necek, karar verilecek bir 

 

premium oyun 
Premium oyunda featured 

edemiyor lk bir free  
dedik, reklam koyun ded

  premium 
 

game 
clash royal 

 
(  
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10.3.3.2. Metriklerin takipleri 

(oyuncu oyuncu lir, vb. 

  

 

a  
(oyuna geri gelme)   

 

oyuncular) var veya day 30 retention 
oyuncular)  ver, sen bu oyun bir oyuncudan ne kadar ka

 estimate (tahmin etmen) 
adam, amiyane 

 

Retention (oyuna geri gelme) (oyuna geri gelme) 
   

 

 

  
 (indirme  

 

strateji var. Ben oyunu paid mi sat , premium 
, in-  

 yapaca  

(reklam ile gelen oyuncu) 
  bir nokta  

10.3.3.3.  

metrik 
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edilmektedir. 

Tamam, 
 test 

  ya da 2 lere 

 

lean Startup 
 Iterative (yenilemeli) tabi, onun lean startup 

Eric Ries filan Google  
Agile ) 

lean startup gel
Lean startup (ya

Orada da minimum viable product (MVP - diye bir 
(masa oyunu) 

sonra oyununuzu develop 

 

ada retention   
 

cycling  
haftada, 1 haftada bir  

Bir r lean startup 

 

10.3.4. Gelir  

 

denge  

10.3.4.1. Rakipler 

 bir 

 

Tamam, 
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Clash Royal 
2) 

6) 

  
 

Birisi 70 gem 

5) 

10.3.4.2. Farkl modellerin denenmesi 

 

yun) 

app 
s

 

  
 

fark ediyorsunuz reklam yani rewarded 

  ki; 
1,5-2 

 

 5 kat 
-

a)  

, in 
app purchase; mesela banner (ekranda sabit duran reklam ) diye bir 

 . . 
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10.3.4.3. Oyun  

 

warded videoyu genelde oyuncuya avantaj 

kazanma
 

izleyip oyuna 

. 
retention 

yor ki o an bir 
rewarded video  

h

 

 

 

 

 

enlerin 

 

 

 

oyunlar
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11. LAR,  VE KISITLAR 

ikte mobil cihaz ve 

 

(Newzoo, 2019, s. 9) a 

 de  yer almakta ve 

Oyunu-  

 

oyuncuya 

. 

atlama 

ile oyunculara 

n  

 

oyuncu 
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kapasitesine uygun 

sadece ek  trendleri ile de 

 

oyuncular 

 

belirlenmesi 

 

olabilmektedir (https://developer.mozilla.org/en-US/Marketplace/Prepare/ Choosing_your_ 

business_model)

oyun t  

ye nelik izlenecek stratejilerdir. 

ye n

lar

kurgusunu yapma

oyun kurgusunu 

(www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-

model.html). G oyunculara 

oyuncu oyuncu 

kategorilerdir. 

m 
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oyuncular 

ve  

 

u ekibinin 

as

  oyuncuya 

 

tespit edilen 

de se  

  ile 

olan mobil oyun 

ilme   

 

 tek gelir getiren unsuru olan  

   konusunda 

bir  

le ,  dijital yer al

i  

 daha sonra 
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 mobil oyun   olan etkilerinin 
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EK1   Formundaki Sorular 

1. 

 

2.  

3.  

4. 

 

5. 

nelerdir? 

6.  

7.  

8. 

 

9. 

musunuz? 

10. 

 

11.   
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