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OZET
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ortaya ¢ikan stratejilerin, mobil oyun sektoriinde yer alan ve sektore yeni girmek isteyen girisimcilere
yol haritas1 olma niteligi bulunmaktadir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the new strategies and to guide the companies who want to
take part in the mobile gaming sector in order to select the appropriate pricing methods to be used in
mobile games. In application phase of the study, focus group discussion method was selected as one
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was divided into 3 categories. As a result, strategies developed from the study has the ability to be a
road map for existing and new entrepreneurs in mobile gaming industry.
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KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar
ATOM
LTV

MVP
OYUNDER
TOGED

Aciklamalar

Animasyon Teknolojileri ve Oyun Merkezi

Life Time Value (Yasam Boyu Deger)

Minimum Viable Product (Uygulanabilir Asgari Uriin)
Oyun Gelistiricileri Dernegi

Tirkiye Oyun Gelistiricileri Dernegi
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1. GIRiS

Internet kullaniminin yaygmlasmasi ve akilli telefon satislarmin hizli yiikselisi, insanlarin
sanal diinyaya olan ilgilerini giin gectikte artirmaktadir. Sanal diinyaya olan ilginin artmasi
ile birlikte insanlarin eglence anlayiglar1 da farklilasmis ve 6zellikle genglerin dijital oyun
diinyasina olan yakinlig1 bir hayli artmistir. Artan bu ilgiden dolay1 diinyada oyun pazarinin
buytikliigii 101,1 Milyar Dolar’a, Tiirkiye’de ise 755 Milyon Dolara ulagmistir (Newzoo,
2017, s. 13-15). Oyun sektoriiniin bu denli biiytimesi son yillarda yazilimcilarinin bu sektére
ilgilerinin artmasina neden olmus ve Tiirkiye’de 6zellikle gencgler bu alana yonelerek oyun

gelistirmeye baglamiglardir.

Yalniz oyun gelistirme konusunun Tiirkiye’de yeni olmasindan dolay:r bilgi ve deneyim
eksikligi, insan kaynaginin azligi ve diger sektorlerde oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinin
iyi seviyede yapilamamasi sekt6riin biiylimesinin 6niindeki engeller olarak belirtilmektedir
(Ankaraka, 2016, s. 55). Sektoriin 6niindeki engellerin asilmasi, hem yurti¢i hem de yurtdist
pazarda buytiyerek kiiresel pazardan daha biiylik pay alinmasi iilke ekonomisine katki

saglanmasi acisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Bilgi birikimi ve insan kaynag: gibi eksiklikler kamu ve 6zel sektor kuruluslar: tarafindan
cesitli mekanizmalarla giderilmeye c¢alisilmaktadir. Bu tez c¢alismasi ile pazarlama
faaliyetleri konusunda farkindaligi sinirli diizeyde olan mobil oyun gelistiricilerine,
Pazarlama Karmasi elemanlarinin tek gelir getiren unsuru olan fiyat (Mucuk, 2012, s. 32)
hakkinda yol gosterilmek istenmistir. Oyun gelistiricilerin gelir elde etmek igin
bagvurduklar1 yollar fiziksel/dijital kopyalarin satilmasi, tiyelik temelli satig, reklam
gosterimi ve oyun i¢i satin alma gibi yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ankaraka,
2016, s. 18-20). Bu calisma, mobil oyun gelistiricilerine oyunlarinda kullanacaklari
fiyatlandirma yontemlerini dogru bir sekilde secebilmeleri i¢in takip etmeleri gereken
stratejileri belirleyebilmek ve onlara yol gosterebilmek amaciyla gerceklestirilmistir.
Boylece secilen dogru fiyatlama yontemi sayesinde oyun gelistiricilerin daha fazla gelir elde

edilebilmesi saglanmis olacaktir.

Tiirkiye’de oyun gelistiricilere destek olmak ve sektoriin oniindeki engelleri asabilmek
amaci ile Animasyon Teknolojileri ve Oyun Gelistirme Merkezi (ATOM) 2008 yilinda
ODTU TEKNOKENT Teknoloji Gelistirme Bélgesi igerisinde 6n kulucka merkezi olarak
kurulmustur (http://atom.org.tr). Tiirkiye’de benzer baska bir merkezin olmayisi ve oyun

gelistirme alaninda kurulan Tiirkiye Oyun Gelistiriciler Dernegi (TOGED) merkezinin yine
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ODTU TEKNOKENT te olmas! bélgenin oyun gelistiriciler agisindan énemli bir merkez
oldugunun gostergesidir. Oyun sektoriinde yer alan firma sayisinin Tirkiye’de 100,
Ankara’da ise 40 oldugu belirtilmekle birlikte (http://www.oyunder.org) bu firmalardan 16
tanesi ODTU TEKNOKENT bolgesi icinde yer almaktadir
(http://odtuteknokent.com. tr/tr/firmalar/tum-firmalar). ODTU TEKNOKENT’in sektorii
destekleyici ATOM ve TOGED gibi yapilar1 barindirmasindan dolay1 Tiirkiye’deki oyun
gelistiricileri temsil edebilmesi ve ¢alismanin tutarli olabilmesi amaglandigindan saha

calismalar1 bu bolgede gerceklestirilmistir.

Yapilan daha onceki ¢aligmalarda oyunlarda yapilan satin almalarin oyundan alinan zevk,
yakin ¢evrenin bakis acisi ve oyuncu tutumu gibi davranis odakli parametreler oldugu ifade
edilmektedir (Hamari, 2015, s. 300). Satin alma davranisinin sayisal nedenlerden ziyade
sosyal etmenlere bagli olmasi, c¢alismanin nicel arastirma yontemlerinden ziyade
multidisipliner ve yorumlayici yaklasim 6zellikleri i¢ceren “Nitel Arastirma Yontemlerinin®
kullanilmasini gerekli kilmistir (Karatas, 2015, s. 63). Yapilan ¢calismada oyun gelistiriciler
ile odak grup goriismesi gergeklestirilerek veri toplanmig ve nitel veri analiz yontemlerine

gore degerlendirme yapilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan “fiyat” unsurunun, Tirk¢e literatiirde sinirl
sayida calisma bulunan “dijital oyunlarin pazarlanmasi ve fiyatlandirilmasi™ konusunda
uygulanmig olmasi c¢alismanin 6zgiin yonlerinden birini olusturmaktadir. Calisma
konusunun bu yonde se¢ilmesinin amaglarindan biri bu alanda yeni yapilacak ¢alismalarin
Onilinlin agilmasina destek olunmasi ve arastirmacilarin bu yonde motive edilmek

1stenmesidir.

Ayn1 zamanda diinyada hizla gelisen dijital oyun pazarindan Tiirkiye’deki gelistiricilerin de
pay alabilmelerinin saglanabilmesi i¢cin mobil oyun sektoriinde yer alan veya yer almak
isteyen oyun gelistiricisi firmalara uygun fiyatlandirma stratejilerini belirleyebilmeleri

konusunda destek olacak yol haritasinin olusturulmasi da amaglanmustir.



2. FIYAT ve FIYATLANDIRMA AMACLARI

Fiyat unsurunun tanimui, tarihsel gelisimi ve fiyatlandirma islemi sirasinda edinilen amaclara

iligkin bilgiler asagidaki basliklarda detayli bir bigimde verilmektedir.
2.1. Fiyat ve Tanimi

Fiyatlandirma ilk olarak degis tokus usulii ile yapilmakta olup, kabileler ellerinde bulunan
tirtinleri bagkalarina vererek karsiliginda ihtiyaclari olan bagka bir tirtin aliyorlardi (Mathur,
2008, s. 184). Degis tokus usulii ile yapilan satin almalar sanayi devrimine kadar stirmiis ve
sonrasinda sabit fiyat {izerinden satis yapilmasi, pazarlik yapilmasi gibi fiyatlandirma
yontemleri modern zamanlara kadar devam etmistir (Phillips ve Ozalp, 2012, s. 29).
Glinlimiizde ise fiyatlandirma yontemleri degismis ve ¢ok farkl fiyatlandirma yontemleri

kullanilmaya baglanmustir.

Firmalarin hangi sektdorde ve ne amagla faaliyet gosteriyor olsalar dahi, sunmus olduklari
mal ve hizmetlere karsilik miisterilerinden bir bedel talep etmek durumundadirlar. Uriinlerin
veya hizmetlerin sunulmasi asamasinda ¢ok zor karar verilen bu bedel, fiyat olarak

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

Verilen bu tanimi daha detayli inceledigimizde fiyatin, miisterilerin sahip oldugu veya
kullanmakta oldugu bir {irtinden fayda elde edebilmek i¢in vermis oldugu tiim degerlerin
toplami oldugu goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 290). Fiyatin olmasi
gerekenden yiiksek tutulmasi miisterileri uzaklastirirken fiyatin diisiik tutulmasi ise firma
gelirlerini azaltic1 bir etkisi olacaktir. Bundan dolay1 karar vericilerin fiyatlandirma yaparken

dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Ingenbleek, Frambach, ve Verhallen, 2013, s. 560).

Pazarlama calismalarinin temelini olusturan “Pazarlama Karmasi1 (4P | Uriin, Fiyat,
Tutundurma ve Dagitim)” elemanlarindan biri olan fiyat {izerinde ¢esitli ¢alismalar yapilmis
olup, fiyatin belirlenmesinde farkli yontemler denenmektedir (Mucuk, 2012, s. 32). Denenen
tim bu yontemlerin amaci mal veya hizmet satisindan elde edilen geliri olabildigince
artirarak firma karmmi en st seviyeye c¢ikartmaktir. Bir mal veya hizmetin fiyatinin
belirlenmesi isi olan fiyatlandirma faaliyeti is yasami boyunca siirekli olarak uygulanan
islemlerden biridir. Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyat diger pazarlama
karmasi elemanlarina gore gelir elde edilmesini saglayan unsur olmasindan dolay1 farkli bir
yere sahiptir. Maliyetleri azaltabilmek i¢in yapilacak ¢alismalarla firma karini artirma
yonelik faaliyetler, fiyat uyarlamalari ile elde edilecek kara oranlar daha zahmetli ve masrafl

olabilmektedir (Dolgui ve Proth, 2010, s. 101). Daha oncede belirtildigi gibi dogru
3



fiyatlandirmanin yapilmasi firma gelirlerinin artirilmast i¢in onem arz ettiginden
fiyatlandirma amacinin secilmesi, fiyatlandirmay1 etkileyen parametrelerin belirlenmesi,
fiyatlandirma asamalarin dogru bir sekilde takip edilmesi, uygun fiyatlandirma
yontemlerinin secilmesi ve ¢esitli fiyatlandirma stratejilerin uygulanmasi gibi islemlere
gereken 6nemin verilmesi gerekmektedir. Tiim bu faaliyetlerin ardindan satislarin ve pazarin
durumunun stirekli takip edilerek fiyatta diizenlenmeler yapilmalidir. Bahsedilen tiim bu

islemlere yonelik detayl bilgiler ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde verilmektedir.
2.2. Fiyatlandirma Amaclari

Fiyatlandirmanin yapilabilmesi i¢in ilk olarak fiyatlandirmanin amaci belirlenmelidir.
Belirlenecek ama¢ firma hedef ve amaci ile benzesmeli ve fiyatlandirma belirlenecek bu
amaca gore yapilmalidir. Ama uygulamalar incelendiginde az sayida firmanin fiyat
belirleme oncesi fiyatlandirma amaci benimsedigi tespit edilmistir (Mucuk, 2012, s. 155).
Fiyat belirlemede kullanilan amaglar Sekil 2.1°de verilmektedir (Tanct Yildirim, 2015, s.
13).

Kar
Maksimizasyonu

Satis Hacmi
Maksimizasyonu

Rekabetci
Amaglar

Fiyatlandirma
Amaglari

Oriin
Konumlandirma
Amaci

Yasamini
Sirdirme Amaci

Sekil 2.1: Fiyatlandirma amaglari.



2.2.1. Kar Maksimizasyonu

Belirtilen amag dahilinde firmalarin kar1 olabildigince yukari ¢ekilmeye calisilmaktadir. Kar
maksimizasyonu amaci se¢imi fiyatlarin yiiksek tutulmasi anlamina gelmez fakat ulasilan
pazarin bilylkliigii artacagindan elde edilen gelir de artis gostermis olacaktir (Perreault ve

McCarthy, 2005, s. 468).
2.2.2. Satis Hacmi Maksimizasyonu

Firmalarin  fiyatlandirmada kullanacaklar1 amacglardan biri de Satis hacmi
maksimizasyonudur (Mohout, 2015, s. 28). Bu amagta firmalar olabildiginde c¢ok satig
yaparak, uzun vadede pazara yiiksek oranda niifus edecek ve firma karini olabildigince

artirmis olacaklardir.
2.2.3. Rekabetci Amaglar

Fiyatlarin dengelenmesi istendiginde veya rekabete yanit verebilmek ya da rekabeti
engelleyebilmek adina fiyatlandirma yapilabilmektedir. Rekabet¢i amag¢ genelde pazarin
biiytimedigi durumlarda kullanilmaktadir (Perreault ve McCarthy, 2005, s. 470). Rekabetci
amacin secilmesinde firmalar pazarda yer almay: siirdiirmek veya olasi rekabeti 6nlemeyi

hedeflemektedir.
2.2.4. Uriin Konumlandirma Amaci

Firmalar fiyat belirlemeyi tirtinlerini ve hizmetlerini konumlandirdiklar: yere gére yapmayi
tercih edebilirler. Konumlandirma miisterilerin tirtinleri ve hizmetleri zihinlerinde
digerlerine gore nasil algiladigi olarak verilebilir (Aksoy, ve digerleri, 2011, s. 182). Firma

sececegi konumlandirma stratejisine gore fiyat belirleme iglemini gergeklestirir.
2.2.5. Yasamim Siirdiirme Amaci

Firmalar pazar kosullarinda zaman zaman tehlikelerle karsi karsiya kalabilir ve bu durumda
kendisini koruyabilmek adina cesitli yontemlere basvurmaktadir. Boyle bir durumun
olusmasi halinde firmalar, kar maksimizasyonu, satis maksimizasyonu, rekabet edebilme
gibi amaglarin yani1 sira uzun dénemde hayatta kalabilmek amaciyla da fiyatlandirma

yapmaktadirlar (Avlonitis ve Indounas, 2005, s. 47).






3. FIYATLANDIRMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

Uriinlerin ve hizmetlerin yasamlar1 boyunca fiyatlar1 sabit kalmamakta ve farklilik
gostermektedir. Bu degisime neden olan faktorler “Igsel” ve “Dissal” olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Kotler, Wong, Saunders, ve Armstrong, 2005, s. 664-680). Bu faktorler daha

detayl1 bir bicimde Sekil 3.1°de verilmis olup a¢iklamalari ise devam eden alt bagliklarda ele

alimustir

igsel Faktorler Dissal Faktorler

Pazarlama Pazarin Yapisi ve
» Amagclari Talep .

Pazarlama Rekabet
® karmasi Stratejileri .
Diger Cevresel
— Maliyetler Fakiorler -
y (ekonomi, politika,
vb.)

L pf Orgiitsel Kaygilar

Sekil 3.1: Fiyatlandirmay1 Etkileyen I¢sel ve Dissal Faktorler
3.1. Icsel Faktorler

Icsel faktorler firmanin kendi i¢ dinamiklerinden kaynaklanmakta olup firmanmn kendi

kontrolii altinda olan faktorlerdir.



3.1.1. Pazarlama Amaci

Fiyatlandirma iglemi 6ncesi firmalar bir fiyatlandirma amaci segcmekte ve sonrasinda diger
asamalara gecerek siireci devam ettirmektedirler. Secilecek fiyatlandirma amaci firmanin
kendi kontroliinde oldugu icin pazarlama amaci se¢imi igsel bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir. Her ne kadar fiyatlandirma amaci segilerek fiyatlandirma yapilmis olsa da,
firmalar baz1 donemlerde ¢esitli nedenlerle pazarlama amaclarini degistirdiginde fiyatlarda
da degisiklige gidebilmektedirler. Firmalar yeni bir pazara girdiklerinde miisteri
kazanabilmek i¢in fiyatlarin1 asagi ¢ekebilmekte, sadakati saglayabilmek veya devlet
miidahalesini engellemek adina fiyatlandirma yapabilmektedirler (Kotler ve Armstrong,

2010, s. 300).
3.1.2. Pazarlama Karmasi

Firmalar pazarlama amaclarini belirlerken fiyatla birlikte pazarlama karmasinin diger
elemanlarini da dikkate almaktadirlar. Ornegin {iriinlerin dagitim asamasinda kullanilan
yontemlerden biri olan aracilar vasitast ile satis yapilmasi durumunda aracilarin da fiyat
belirleme {izerinde etkisi bulunmaktadir. Aracilarin daha ¢ok iirlin satis1 yapabilmesi i¢in
fiyat indirimi yapmasi, bazi {irlinlerin satisinin artirilabilmesi i¢in bazit markalarin tirtinlerini
satmak istememesi veya ¢ok fazla satilmayan iriinleri almak ve stok yapmak istememesi

gibi durumlar da fiyatlandirmay1 etkilemektedir (Evans ve Berman, 1992, s. 543)
3.1.3. Maliyetler

Maliyetler, sabit maliyet ve degisken maliyetler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Sabit
maliyetler {iretim miktar1 ile artmayan maliyetleri ifade ederken degisken maliyetler ise
tiretim miktar1 ile artan maliyetlerdir (Korkmaz, Eser, Oztiirk, ve Isin, 2009, s. 398). Soz
konusu maliyetler bir {irliniin fiyatinin belirlenmesinde etkili diger bir parametredir ve fiyatin
belirlenmesinde kullanilan temel faktorlerdendir. Sonug¢ olarak maliyetler, fiyat

belirlenmesi asamasinda bir gosterge niteligi tasimaktadir (Kazimov, 2004, s. 39).
3.1.4. Orgiitsel Kaygilar

Firmalarin gelir elde edebilmesi i¢in yoneticilerin ¢cok yiiksek ve ¢ok diisiik olmayan bir fiyat
belirlemeleri gerekmektedir. Cok yiiksek fiyat belirlenmesi satiglarin azalmasina neden
olurken, ¢ok duisiik fiyat da yeterli miktarda satisin yapilmasina engel olacaktir. Fiyat

belirlenmesi stresli ve yogun baskinin yer aldig bir firma faaliyetidir. Bu nedenlerle firma



ici kararlarin fiyatin belirlenmesinde énemli bir rolii bulunmaktadir (McDaniel, Lamb ve

Hair, 2011, s. 560).
3.2. Dissal Faktorler

Digsal faktorler firmanin ¢evresinde yer alan pazar yapisi ve talep, rakiplerin durumu

basliklariyla karsimiza ¢ikmaktadir.
3.2.1. Pazarm Yapisi ve Talep

Mal veya hizmetin sunuldugu pazar ve pazarin talebi fiyatlandirmay: etkileyen digsal
faktorler arasinda gosterilmektedir. Mal veya hizmetin sunuldugu pazardaki rekabet durumu
ve misterilerin gelir durumu ve aligkanliklar fiyatlandirmayi etkilemektedir. Normal sartlar
altinda bir {irtin ve hizmetin fiyati ile talep miktar1 arasinda ters orant1 vardir (Memmedova,
2017, s. 31). Fiyat artarken talep miktar1 azalacaktir. Tiim bu etkenler degerlendirilerek

fiyatlandirmanin yapilmasi 6nem kazanmaktadir.

Ttim bu etkenler dikkate alinarak belirlenen fiyatlarda yapilacak degisiklikler miisterilerin
satin alma isteklerini artirabilmekte veya azaltabilmektedir. Yapilan fiyat degisikligine
miisterilerin gosterecegi tepki fiyatin elastikiyeti olarak adlandirilmaktadir. Sekil 3.2 fiyat
degisikligine karsi olasi tepkileri gostermektedir. Fiyatin artirilmasi durumunda pazarin
talebinde kiigiik bir degisim oluyorsa fiyatin inelastik oldugu, pazar talebinde biiyiik bir
degisiklik oluyor ise fiyatin elastik oldugu s6ylenmektedir (Solomon ve Stuart, 2003, s. 354).

Firmalar fiyatin elastikiyetine gore fiyatlandirma stratejilerini sekillendirebilmektedir.

Fiyat

Qs Qs Q5 Q'
Doénem boyunca talep miktar Dénem boyunca talep miktar
Inelastik talep Elastik talep

Sekil 3.2: Fiyat Elastikiyeti



3.2.2. Rakiplerin Maliyetleri ve Fiyatlar

Pazarda yer alan rakiplerin maliyetleri ve fiyatlar1 firmalarin kendi fiyatlarim
belirlemelerinde etkisi olan diger bir faktordiir. Rakiplerin maliyetlerini ve fiyatlarini
bilmek, rakip tirtinler veya hizmetler ile firmanin kendi tirtinlerini veya hizmetlerini

karsilastirmak yapilacak fiyatlandirmay1 yonlendirecektir.

Firmalar, fiyat belirlerken veya diizenlemesi yaparlarken rekabeti ve rekabetin fiyati ne
derece etkiledigini dikkate almalar1 gerekmektedir. Rakiplerin sayisi, rakiplerin biiytikligi
ve rakiplerin bulundugu cografi alanlar fiyatlandirma konusunda rekabet acisindan

incelenmesi gereken 6nemli bagliklar1 olusturmaktadir (Peter ve Donnelly, 2004, s. 163)
3.2.3. Diger Cevresel Faktorler

Fiyatlarin belirlenmesi asamasinda firmalarin ekonomik durum ve politikalar gibi dig
etkenlere de dikkat etmesi gerekmektedir. Devletler halki korumaya yonelik stirekli olarak
yeni yasalar ve yonetmelikler uygulamaya koymaktadirlar. Fiyatlandirmanin uygulanmakta
olan yasa ve yoOnetmeliklere uygun olacak sekilde yapilmasi bir zorunluluk olmaktadir

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

Firmalarin fiyatlandirma islemini gergeklestirirken belirli asamalar takip etmesi ve her bir
asamada belirli konulara dikkat etmesi gerekmektedir. Takip edilmesi gereken asamalar

Sekil 4.1°de verilmektedir.

Fiyatlandirma 5 . .

p——— _ Talebinin . _Maliyetlerln_
. : ™ incelenmesi ™ incelenmesi

Secilmesi
Relipierin Fiyatlandirma

Maliyetlerinin ‘gdnteminin Nihai Fiyatin

Ve Fiyatlarinin ’ ) : Belirlemesi

Secilmesi

incelenmesi

Sekil 4.1: Fiyatlandirma Siirecinde Izlenen Asamalar
4.1. Fiyatlandirma Amacinin Secilmesi

Firmalarin fiyat belirlerken ilk yapmasi gereken fiyatlandirma amacinin belirlenmesidir.
Fiyatlandirma islemi i¢in yoneticiler her tiirlii bilgiyi toplamakta, islemekte ve bilgileri
kullanarak belirlemesi ¢ok karmasik olan fiyat kararmi vermektedirler (Ingenbleek,
Frambach ve Verhallen, 2013, s. 562). Yoneticiler bu karar1 verirlerken 6nce bir amag
belirlemeleri ve zaman igerisinde degisen kosullara gore de fiyatlandirma amaglarini
farklilagtirarak ~ fiyat  kararlarim1  giincellemeleri  gerekmektedir.  Firmalar  kar
maksimizasyonu, satis hacmi maksimizasyonu, rekabet¢i amaglar, lirtin konumlandirma
amact ve yasamini slirdiirme amaglarindan birini segerek fiyatlandirma siirecinin ilk

asamasini tamamlayip bir sonraki asamaya gecebilirler.
4.2. Talebin Incelenmesi

Firmalarin ¢ogu (Kiiciikk, orta veya biiyiik) pazar talebini tahmin etmekte zorluklar
yasamaktadir. Yalniz satiglarin gergekei bir sekilde tahmin edilebilmesi i¢in dogru talep
tahmini ¢ok 6nemli bir konudur (Meredith, 2005, s. 431).
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Genel olarak fiyat ve talep test orantilidir. Fiyat artirildiginda miisteriler tiriine veya hizmete
olan ilgileri azalacak ve {iirline veya hizmete olan talep diisecektir. Fiyat1 azalttigimizda da
bunun tam tersi yasanacaktir. Yalniz liiks trtinlerde bu genel ifade gegerli olmayabilir.
Firmalar fiyat degisikliginin talebe olan etkisini gosteren elastikiyeti saha ¢alismasi, fiyat
deneyleri veya anket uygulamasi gibi islemlerle belirleyerek talep hakkinda bilgi sahibi
olabilirler (Kotler ve Keller, 2012, s. 390-391)

4.3. Maliyetlerin Incelenmesi

Bir iirtin ya da hizmetin {iretilmesinden pazara sunulmasina kadar ki siirede yapilan
harcamalarin tiimii maliyet olarak ifade edilmektedir (Sievanen, Suomala ve Paranko, 2003,
s. 394). Maliyet bir irilinlin veya hizmetin fiyatinin belirlenmesi asamasinda Snemli
girdilerdendir. Firmalarin {iriin ya da hizmetlerini maliyetinin altinda bir fiyat ile uzun siire
satmasi firma gelirlerinde gerilemeye ve bir siire sonra da firmanin iflas etmesine neden
olacaktir. Bu nedenden dolayr firmalar gelirlerini artirabilmek igin siirekli olarak
maliyetlerini diisiirmeye yonelik faaliyetler gerceklestirmekte ve fiyatlarini belirlerken

maliyetleri de dikkate almaktadirlar.
4.4. Rakiplerin Maliyetlerinin ve Fiyatlarmn Incelenmesi

Firmalar her ne kadar maliyetlerini dustirlip pazar tahmini de yapsa fiyatlarini belirlerken
rakiplerinin maliyetlerini ve fiyatlarin1 takip etmek durumundadir. Pazar ihtiyaci ve
maliyetler dikkate alindiktan sonra rakiplerin de fiyatlarinin incelenmesi gerekmektedir.
Firma en yakin rakibinin fiyatin1 g6z ontine alarak fiyatlandirma islemini gerceklestirmelidir

(Kotler, 2003, s. 480) .

Rakibi ile benzer bir mal ve hizmet gelistiren firma fiyatini rakibinden ¢ok farkli bir seviyede
tutamayacagi gibi daha yiiksek kaliteli ya da daha diisiik kaliteli bir {irlin ya da hizmet
gelistiriyor ise de bunu fiyatina yansitarak miisterileri ikna etmelidir (Kotler ve Keller, 2012,

s. 395).
4.5. Fiyatlandirma Yo6nteminin Secilmesi

Yapilan maliyet, talep tahmini, rakiplerin incelenmesi islemlerinden sonra firmalar fiyati
belirlemeye baslayabilirler. Fiyatin belirlenmesi i¢in bir¢ok metot mevcut olup firma
fiyatlandirma amacina gére uygun metodu secerek sunmus oldugu iirtiniin veya hizmetin
fiyatin1 Dbelirleyebilir. Kullanilabilecek metotlar mevcut {riinler i¢in maliyet odakl

fiyatlandirma, deger odakli fiyatlandirma ve rekabet odakli fiyatlandirma yontemleri; yeni
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tirtinler icin ise yiiksek fiyat yontemi ve diisiik fiyat yontemi olarak verilmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2010, s. 314-319). Bu yontemler altinc1 boliimde detayli bir sekilde islenecektir.
4.6. Nihai Fiyatin Belirlenmesi

Fiyatin belirlenmesinden sonra bir¢ok nedene bagli olarak fiyatin degistirilmesi ihtiyaci
dogabilmektedir. Alicilarin veya aracilarin pazarlik yapma istekleri, rakiplerin fiyatlari
diistirmesi, enflasyondan dolayr maliyetlerin artmasi gibi nedenler fiyat degisikligine

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

Firmalar fiyatlandirma yaparken hem miisterileri kendilerine c¢ekebilmeli hem de firma
gelirlerini  olabildigince yiiksek tutmaya c¢alismalidir. Bunu yaparken firmalarin
kullanabilecegi ¢esitli stratejiler bulunmakta ve yeni irtinler ve mevcut {riinler igin

farklilagmaktadir.

Maliyet Odakli Deger Odakl Rekabet Odakli
Fiyatlandirma Fiyatlandirma Fiyatlandirma

f J ¥

Mevcut Urlin

!

FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

y

Yeni Uriin

v v

Piyasada Benzeri Olan
Yeni Urtinlerin
Fiyatlandiriimasi

Yenilikci Niteligi Olan Yeni
Urinlerin Fiyatlandiriimasi

|
v ] [
Eknnom Pazarin Pazara
Seckin Strateji S gy Kaymagini Derinlemesine
tratejisi .
Alma Girme
iyi-Deger Fazla Fiyatlama
Stratejisi  [% ™|  Stratejisi

Sekil 5.1: Fiyatlandirma Siirecinde Izlenebilecek Stratejiler
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5.1.  Mevcut Uriin Fiyatlandirma

Mevcut iriinlerin fiyatlandirmasinda “maliyet odakli fiyatlandirma ve yeni {iriin

fiyatlandirma” yontemleri kullanilmakta olup detaylar1 asagida verilmektedir.
5.1.1. Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Pazarlamacilar genellikle hesaplamasi kolay ve az riskli oldugu i¢in maliyet odakli
fiyatlandirmay1 yapmay1 tercih etmektedirler. Bu yontemle firmanin {iretim ve pazarlama
maliyetleri fiyata dahil edilmis olur (Solomon ve Stuart, 2003, s. 373). Maliyet odakli

fiyatlandirmada kullanilan yontemlere iligskin bilgiler asagida verilmektedir.
5.1.1.1. Maliyet art1 usulii

En basit fiyatlandirma yontemidir. Fiyatlandirma yapilirken sadece firma i¢i maliyetler ve
etkenler hesaba katilir. Miisteriyi ve dis etkenleri hesaba katmamasi bu yontemin zayif
tarafin1 olusturmaktadir (Mohout, 2015, s. 29). Yontemin nasil kullanilacagini gosteren

ornek asagida verilmektedir.

A iiriiniinden 100 tane iiretilmesi igin olusan maliyetler,
Sabit Maliyet = 10 000 TL
Degisken Maliyet = 2 000 TL (100 iiriin iiretilmesi i¢in)
Birim Maliyet = (10 000 + 2 000) / 100 = 120 TL
Istenilen Kar Oram = % 20
Uriin Satis Fiyati = 120 + 120 * 0,2 = 144 TL

5.1.1.2. Hedef fiyatlandirma

Maliyet odakli fiyatlandirmada kullanilan diger yontemdir. Bu yontemde amag firmalarin
ulagmak istedikleri geliri elde edebilmek i¢in fiyatin hangi seviyede olmasi gerektiginin
belirlenmesidir. Firma birim maliyetini hesapladiktan sonra hedef karini belirler ve
fiyatlandirmasin1 belirlenen hedef kar dogrultusunda gergeklestirilir (Evans ve Berman,

1992, s. 579-580).

A tirtiniiniin tiretilmesi igin olugan maliyetler,
Sabit Maliyet = 10 000 TL

Degisken Maliyet = 20 TL / iiriin

Uriin Satis Adedi: 100

Hedef Kar = % 20

Toplam Maliyet = 10 000 + 20 * 100 = 12 000 TL
16



Hedef Kar ile birlikte Toplam Gelir = 12 000 + 12 000 * 0,2 = 14 400 TL
Uriin Satis Fiyati = 14 400 /100 = 144 TL
5.1.2. Talep (Deger) Odakh Fiyatlandirma

Deger odakli fiyatlandirma miisterilerin {irtine veya hizmete vermis oldugu deger algisina
gore yapilmaktadir. Maliyet odakli fiyatlandirmanin aksine firmalar miisterilerin
ihtiyaclarini ve deger algilarini degerlendirir ve hedef fiyatin1 bunlara gore belirler. Daha
sonra {irlin tasarimini gergeklestirir ve maliyetleri belirler. Sonu¢ olarak, deger odakli
fiyatlandirma miisterilerin analiz edilmesi ve algilarinin belirlenmesi ile baslar ve

miisterilerin algisina gore fiyatin belirlenir (Kotler, ve digerleri, 2005, s. 683)
5.1.3. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Bu yontemde firmalar fiyatlarin1 pazarda yer alan rakiplerine gore belirlemektedir. Rakibin
fiyatina yakin fiyat belirleme, rakibin fiyati tizerinde fiyat belirleme, rakibin fiyatinin altinda
fiyat belirleme ve pazar liderinin fiyatina gore fiyat belirleme seklinde yontemler rekabet

odakli fiyatlandirma yontemleri olarak kullanilmaktadir (Avlonitis ve Indounas, 2005, s. 49)

Bu yontemde pazarin talebi ve firma maliyetleri 6n planda olmadig: i¢in rekabet odakli

fiyatlandirma kullanilirken dikkatli olmak gerekmektedir.
5.2.  Yeni Uriin Fiyatlandirma

Yeni {riin fiyatlandirmasit konusu mevcut {iiriine gore daha zorlu ve karmasik bir
fiyatlandirma stratejisidir. Yoneticiler fiyatlandirma yaparlarken en zorlandiklari kisim yeni
tirtin fiyatlandirmasidir (Ingenbleek, Frambach ve Verhallen, 2013, s. 562). Yeni triinlerin
fiyatlandirmasin1 piyasada bulunan benzer bir iiriiniin yeni fiyatlandirmasi ve patent

korumasi da olabilen yenilikei tiriinlerin fiyatlandirmasi olarak ayristirmak gerekmektedir.
5.2.1. Piyasada Benzeri Olan Yeni Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Piyasada benzeri olan yeni bir iirliniin fiyatlandirmasinda sorun {iriiniin pazarda fiyat ve
kalite olarak nasil algilandigidir. Firmalarin bunu belirleyerek bir stratejisi olusturmalari
gerekmektedir. Firmalarin kullanabilecegi stratejiler Sekil 5.2°de verilmektedir (Kotler,
2003, s. 472).
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Fiyat

Yuksek Dusuk

Yiiksek Seckin Strateji | lyi-Deger Stratejisi

m-=-r>»X

Disik | Fazla Fiyatlama

Stratejisi Ekonomi Stratejisi

Sekil 5.2: Benzeri Bulunan Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Firmalar tirtinlerini pazarda konumlandirirken hem kalitesini hem de fiyatini dikkate alarak
bir strateji belirlemelidirler. Yiiksek kaliteli ve yiiksek fiyath bir {irlin konumlandirmasi
secerek “seckin strateji” benimsenebilir ve fiyatlandirma buna gore yapilabilir. Ya da tam
tam tersi bir strateji olan “ekonomi stratejisi” segilebilir. Yalniz her iki durumda da tiriinii
pazarda alabilecek miisteri grubunun yer almasi gerekmektedir. Bazi firmalar ise “iyi deger
stratejisi” segerek miisterilerine en iyi tirtinii en diisiik fiyatla sunmay1 tercih etmektedir.
Diistik kaliteli tirtintin yiliksek fiyata satilmasini 6n goren “fazla fiyatlama stratejisi” uzun
vadede miisterinin {iriine olan ilgilini yok edeceginden kullanilmasi tavsiye edilen bir strateji

degildir (Kotler, ve digerleri, 2005, s. 689)
5.2.2. Yenilikg¢i Niteligi Olan Yeni Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Yenilik¢i niteligi olan yeni tirtinlerin fiyatlandirmasinin yapilmasi agsamasinda genellikle iki
yontem kullanilmaktadir. Bu yontemler, “pazarin kaymagini alma” ve “pazara derinligine

girme”dir.
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5.2.2.1. Pazarin kaymagni alma

Pazarin kaymagin1 alma stratejisinde firma benzersiz ve farkli 6zellikleri olan iirtinlerini
yiiksek fiyat pazara sunmaktadir. Yiiksek fiyati miisterilerde yiiksek katma degerli tirlin
algis1 olusturmaktadir. Benzersiz bir tirliniin yiiksek fiyatla satisa sunulmamasi miisteriler
icin nitelikli bir tirtin olmadig1 diistincesini olusturabilmektedir (Anderson ve Vincze, 2004,
s. 465) sayesinde satis miktar1 az da olsa yiiksek gelir elde edilmesi amag¢lanmaktadir.
Apple’in izlemis oldugu strateji genel de bu yontem olup satislarda yiiksek basari

yakalamaktadir.
5.2.2.2. Pazara derinligine girme

Pazara derinligine girme yontemi pazara giris saglayabilmek veya pazar payini artirabilmek
icin yaygin olarak kullanilan pazar fiyatinin altinda fiyat belirleme seklinde
uygulanmaktadir. Bu yontem, rakiplerin belirlemis oldugunuz fiyatlara ulasamayacagini
ongoérmeniz durumunda kullanilmasi gerekmektedir. Yazici pazarinin hizlica biiytidiigi
donemde Japon firmalar tarafindan kullanilan bu yontem firmalar i¢in bliylik kazang

saglamistir (Paley, 2001, s. 204-205).
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6. NIiHAI FiYAT DUZENLEME STRATEJILERI

Yapilan tiim ¢aligmalarin ardindan fiyatlandirma belirlenmis olmasina ragmen firmalar
taleplerin durumu, farkli cografi alanlara yapilan satislar, dagitim sikliklari, farkli pazar
gereklilikleri, maliyetler, vb. nedenlerle fiyat diizenlemeye gitmek durumunda

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

Sekil 6.1 fiyat diizenlemede kullanilan stratejileri gostermektedir (Kotler, ve digerleri, 2005,
s. 693);

Fiyat indirimi
Yoluyla
Fiyatlandirma

Boliimlendiriimis Psikolojik Promosyonel Cografi Uluslararasi
Fiyatlandirma Fiyatlandirma Fiyatlandirma Fiyatlandirma Fiyatlandirma

Sekil 6.1: Nihai Fiyat Diizenleme Stratejileri
6.1.  Fiyat Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma

Fiyat indirimi, daha ¢ok siparis alabilmek adina belirli bir siire dilimi igerisinde fiyatlarin
normal satis fiyatindan daha asagiya cekilerek yapilmasi olarak adlandirilmaktadir. Fiyat
indirimi yoluyla fiyatlandirma genelde dagitim kanallar1 {izerinden yapilan satiglarda
kullanilabildigi gibi bireysel miisterilere satis yapilirken de kullanilabilir (Westwood, 2011,
s. 188). Yalniz yapilacak indirim miktar1 ve siiresi firma gelirlerine zarar verecek 6l¢tide

yapilmamasi gerekmektedir.

Fiyat indirimi yoluyla fiyatlandirma; pesin O6deme indirimi, miktar indirimi, ticari
(fonksiyonel) indirim ve mevsimsel indirim sekillerinde yapilabilir. Pesin 6deme
indiriminde alici 6demeyi pesin yaparak daha diisiik fiyattan alim yapabilirken, miktar
indiriminde ise fazla miktarda alim yapan aliciya diisiik fiyat sunulmasi seklinde
yapilmaktadir. Mevsimsel indirimde genelde diisiik satisin yapildigi donemlerde fiyat
indirimine gidilerek satislar artirilmaya ¢alisilmaktadir. Ticari (fonksiyonel) indirimde ise
saticilarin farkli dagitim kanallarindaki tiyeleri icin satis ve depolama gibi faaliyetlerinden
dolay1 yapmis olduklari indirimleri ifade etmektedir (Kerin, Berkowitz, Hartley ve Rudelius,

2003, s. 379-380).
6.2. Boliimlendirilmis Fiyatlandirma

Boliimlendirilmis fiyatlandirmada, bir mal ve hizmet tarafindan sunulan faydalara farkli

miisteri gruplart tarafindan farkli 6nemin verilmesinden yola ¢ikilarak farkli fiyat
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uygulanmaktadir. Boliimlendirilmis fiyatlandirmada miisteriler farkli o6zelliklerine gore

gruplandirilmakta ve her bir grup icin farkl fiyatlandirma yapilmaktadir.

Farkli miisteri segmentleri i¢in farkli fiyatlar firmalar tarafindan uygulanabilmektedir.
Kuaf6r salonlarinda kadinlar ve erkekler i¢in sa¢ kesim tcretlerinin farkli olmasi,
cocuklardan sunulan hizmetler i¢in daha diisiik {icret alinmas1 gibi uygulamalar firmalar
tarafindan kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda lokasyonda fiyat farklilasmasi i¢in diger bir
onemli etkendir. Sehir merkezlerinde yer alan otellerde konaklama iicretinin fazla olmasi
buna 6rnek gosterilebilir. Uriin ve hizmetin satin alindig1 satis kanalina gore de fiyatlar
degisebilmektedir. Cevrimi¢i magazalardan yapilan satin alimlarda fiyatlarin daha diistik
tutulmasi satig kanalina gore fiyat farklilasmasi 6rneklerindendir. Bunlarin haricinde tiriintin
kullanim amaci ve satin alma zamani da béliimlendirilmis fiyatlandirma yontemleri olarak
gosterilmektedir. Yilbasi gibi 6zel giinlerde fiyatlarin azaltilmasi, daha az 6zelligi olan ayni
tirtinlin daha diistik fiyatla satilmasi bu yontemin uygulanis bigimleridir (Palmer, 2012, s.

337-340).
6.3. Psikolojik Fiyatlandirma

Fiyat bazi durumlarda miisterilere mal ve hizmet kalitesi hakkinda bilgi vermektedir.
Saticilar da bu durumu bildiklerinden miisterileri etkileyebilmek ig¢in fiyatlarda cesitli
degisiklikler yapmaktadirlar. Psikolojik fiyatlandirmada saticilar “kzisuratli fiyatlandirma”™
ve “prestij fiyatlandirma” gibi yontemleri kullanabilmektedirler. Kiisurathi fiyatlandirma
genelde 10, 100 gibi sayilarin katlar1 yerine bedeli eksilterek (9,9 veya 99,9 gibi) belirlenen
fiyatlardir. Prestijli bir {irtin fiyatlanirken ise 100’{in katlar1 seklinde bir fiyat belirlenerek

tirlin daha prestijli hale getirilmektedir (Paley, 2001, s. 205).
6.4. Promosyonel Fiyatlandirma

Promosyonel fiyatlandirmada firmalar iirtinlerini belirli bir siire i¢in liste fiyatinin hatta bazi
durumlarda maliyet tutarinin bile altinda bir bedelle satmaktadirlar (Kotler ve Armstrong,
2010, s. 698). Firmalar promosyonel fiyatlandirma yaparlarken asagida verilen yontemleri

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

Zararina Satis. Bazi iriinlerde zararina satig yaparak miisterilerin indirimli iirtin yaninda

bagka tirtin de almasini saglamak i¢in uygulanan yontemdir.

Ozel Giin Fivatlandirmasi: Okul dncesi, yilbasi gibi giinlerde uygulanan indirim yontemidir.
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Ozel Miisteri Fiyatlandirmasi: Sadik miisterileri kaybetmemek igin firmalarin miisterileri

icin 6zel yaptiklari indirimdir.
Nakit Iadesi: Ozellikle otomotiv sektoriinde kullanilmakta olan bir yontemdir.

Diisiik_Oranli_Faiz: Ozellikle otomotiv sektdriinde kullanilan bir yontemdir. Fiyat

indiriminden ziyade diisiik faizli kredi ile dolayl1 olarak fiyat indirimi yapilmaktadir.

Uzun Donem Odeme: Yine otomotiv sektdriinde kullanilan dolayli fiyat indirimi yapilan

yontemdir.

Garanti ve Servis Anlasmasi: Fiyat indiriminden ziyade firmalar miisterileri ticretsiz garanti
ve servis saglayarak uzun donemde miisteri maliyetlerini azaltmaya yonelik kullanilan

yontemdir.

Psikolojik Indirim: Fiyat yapay olarak basa yiikseltilmekte sonra da indirilmis gosterilerek

fiyat indirimi yapildig1 gosterilmekte ¢alisilmaktadir. “Eskiden 249 TL idi, simdi ise sadece

169 TL!” ifadesi bu yontemin bir 6rnegidir.

Firmalar promosyonel fiyatlandirmayr kullanitken toplam satislarinin  indirim
yapilmasindan dolay1 yasanacak gelir kaybindan daha fazla olmasina dikkat etmelidirler.
Aksi takdirde yapilan promosyonel indirim basarisizlikla sonug¢lanmig olacak ve firmada

finansal olarak sikint1 yasanmasina neden olacaktir.
6.5. Cografi Fiyatlandirma

Firmalarin trtinlerini diinya tizerinde ¢esitli bolgelerde bulunan miisterilerine ulastirmak
isteyebilir. Yalmz farkli bolgelere {iriinlerin ulastirllmasi mesafeye gore farklilik
gostermekte ve miisteriye irlinin ulasma maliyetleri artmaktadir. Bu durumda firmalar
nakliye masraflarin1 miisteriye yiikleyebilir veya kendisi karsilamak isteyebilir. Yapilan bu

uygulamada firmalar asagida verilen yontemleri kullanmaktadir (Sharma, 2007, s. 48).

FOB Fiyat: Firmalarin {iriinlerini tagima aracina yiiklemesine kadar ki maliyetleri ytiklenip
sonrasinda {irtintin miilkiyetini miisteriye aktarir. Uzak mesafelerde maliyetler artacagindan

uzak bolgelere yapilan satislarda dezavantaj olmaktadir.

Tek Teslim Fiyati: FOB fiyatinin tersine tiim miisterilere tek fiyat uygulanir ve tiim tasima

maliyetlerini firma yiiklenir. Uzak yerde bulunan miisterilerin tasima maliyeti yakin yerde

bulunan miisterilere yiiklendiginden kisa mesafelerde kullanilmas1 daha uygundur.
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Bolge Teslim Fivati: Firma birden fazla bolge olusturarak tek teslim fiyati yontemini

uygular. Birden ¢ok bolge olacagr i¢in her bolge i¢in ortalama bir fiyat olusur ama bu

durumda da birkag farkl fiyat s6z konusu olacaktir.
6.6. Uluslararasi Fiyatlandirma

Firmalar triinlerini ve hizmetlerini farkli tilkelerde hangi fiyata satacaklarini belirlemeleri
onemli bir karardir. Uriinlerin diger iilkelere génderilmesi, yerel aracilara denecek iicretler,
gimriik vergileri gibi bircok etken fiyatta diizenlemeye gitmeye neden olabilmektedir.
Uluslararasi fiyatlandirma genelde daha yiiksek yapilmakla birlikte yeni bir {ilkede pazardan
pay alinabilmesi i¢in fiyatin diisiik tutulmasi da tercih edilebilmektedir (Jobber ve Fahy,
2006, s. 204). Asagidaki verilen 6.1 numarali resimde bir telefon markasinin farkl: tilkelerde

nasil bir fiyatlama yaptig1 goriilmektedir.

iPhone 7
4.7-inch display

From $32.41/mo. with the
iPhone Upgrade Program.
Orfpay now from $649. |

iPhone 7
4.7 ing ekran | |

Baslangig fiyati:
3.799 TL

Resim 6.1: Uluslararasi Fiyatlandirma Ornegi (iphone)
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7. MOBIL OYUNLAR VE GELIiSiMi

Dijital oyunlarin yiikselisi giderek hizlanmakta ve sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada
taraftar toplayarak pazarinin biiyiikliigiinii her gecen yil artirmaktadir. Dijital oyunlara artan
ilgi ile birlikte mobil oyun pazar1 da gelismis ve %23’liikk artig ile biiytikligi 27 Milyar
Dolar’a ulagsmistir (Newzoo, 2016, s. 11).

Dijital oyun ve mobil oyun tanimu, tiirleri, diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi oyuncular
tarafindan pek bilinmese de oyun gelistiriciler i¢in temel bilgi olmasi ve sektoriin
ilerleyisinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan bu kavramlar biiylik 6nem tasimaktadir.
Bundan sonraki boliimlerde bu kavramlarla ilgili detayli bilgi verilecek olup hem

oyuncularin hem de oyun gelistiricilerin bilgilendirilmesi ama¢lanmaktadir.
7.1.  Dijital Oyun ve Mobil Oyun Tanimi ve Tiirleri

Dijital oyun tarihinin yaklasik 60 yillik ge¢misinde tanimi gelisen teknoloji ile siirekli
degisiklik gostermis olmasina ragmen genel bir ifade ile dijital oyun; metin ya da gorsel
ogeler tizerine kurulmus, bilgisayar temelli, bilgisayar ya da oyun konsolu gibi elektronik
platformlar tizerinde bir veya birden fazla sayida kisinin fiziksel ya da ¢evrim i¢i ortamda

kullandig1 eglence yazilimi olarak tanimlanabilir (Ankaraka, 2016, s. 9).

Zaman igerisinde teknolojik ilerleme ile birlikte gelisen ve degisen oyun sektorii kendi iginde
farkli turlere ayrilmaktadir. Bu tiirler incelendiginde ¢ok farkli ve ¢ok sayida oyun
gruplandirilmasi ile karsilasilmasi miimkiindiir. Oyun tiirlerinin “macera, rol yapma,
simiilasyon ve strateji” olarak gruplandirilmasi bu ¢alismalardan biri olarak verilebilir. Rol
yapma tiirinde oyuncular bir karakterin olusturulmasi ve sosyal davranislarini yoneterek
baska oyuncularla iletisime ge¢mesi seklinde iken, macera oyunlarinda oyuncular karsi tarafi
6ldiirme veya kendisinin 6ldiiriilme durumunun yasandigi oyunlari ifade etmektedir. Strateji
tiirli ise oyuncular rakiplerle miicadele ederken ayni zamanda ekonomi gibi bazi olaylar
kontrol etmelerini gerektiren oyun gruplaridir. Simiilasyon tiiriinde ise yasam, spor gibi
gergekei senaryolarin yasatildigi oyunlar bulunmaktadir (Braun, Stopfer, Miiller, Beutel ve

Egloff, 2016, s. 406-407).

Ote yandan literatiirdeki arastirmalar incelendiginde yukarida verilen dijital oyun tiirlerinin
haricinde “egitim kategorisi, spor kategorisi, oyuncunun goriis agisina gore gruplandirma,
elektronik platforma gore gruplandirma, macera, doviis, yaris, nisanci” gibi oyun tiirlerinin
de oldugu goriilmektedir (Arsenault, 2009, s. 152). Bu oyun tiirti gruplandirmasi drnekleri

Reslim 7.1°de goriilmektedir. Verilen bu gruplandirmalar incelendiginde ortak bir
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gruplandirma olmadig1 acgik¢a goriilmektedir. Dijital oyunlar tiir olarak ayrilmaya

calisildiginda dijital oyun endiistrisinin ve oyuncularinin belirlemis oldugu bilimsel nitelik

tagimayan oyun tiirii kategorilerinin kullanildig1 da goriilmektedir (Demirbas, 2015).

@

https://goo.gl/images/yDLi6b
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Resim 7.1: Oyun Tiirlerine Ornekler

Oyun endiistrisi ve oyuncular tarafindan belirlenmis ve sektdrde de kullanilan oyun
tiirlerinin detayli listesi Tablo 7.1°de verilmistir (http://www.contentedwriter.com/know-

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

Oyun Tiirii Aciklamasi

Hizli ilerleyen, iyi refleks gerektiren, doviis veya bir gérevi
Aksiyon yerine getirmesi beklenilen ve genelde ekranda bir karakterin
temsil edildigi oyunlardir

Fantezi diinyasinda ana karakterin canlandirildigi ve oyun

Rol Yapma (RPG) cizgisine gore karakter adina kararlarin alindig1 oyunlardir
Fantezi veya macera diinyasinda genelde tek karakterin cesitli
bulmacalari ¢6zmesini de igeren ve belirli gorevleri

Macera Oyunlar1

tamamlamasi beklenilen oyun tiirdiir. Oyun sonunda genelde
karakter belirli bir gérevi tamamlar ve maceray1 sonlandirir.

Bu oyun tiirlinde oyuncular belirli materyalleri alir ve
ordularini olusturur. Oyuncular belirli bir bélgeyi ele
gecirmek veya bir gérevi tamamlamak adina ¢esitli stratejiler
izler. Bu oyun tiiriiniin en biiyiik 6zelligi ger¢ek zamanl
olarak ilerlemesidir.
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Oyun Tiirii Aciklamasi

Bu oyun tiirti mantik yiiriiterek ¢esitli bulmacalarin oyuncuya
¢Ozdiiriilmesini amaclamaktadir.

Bu oyun tiirtinde karakter gizli olarak belirli bolgelerde

Gizli Nisanc1 Oyunlar1 | hareket etmekte ve diismanlar tarafindan géziikmemeye
calismaktadir.

Doviis oyunlarinda oyuncular rakipleriyle birebir olarak

Bulmaca

Ligte Qe doviis etmektedirler.

Birinci Sahis Nisanci Bu oyun tiirtinde oyuncu ana karakterin géziinden diinyay1

(FPS) gormekte ve rakipleri ile savagmaktadir.
Gergek hayatta yer alan futbol, basketbol gibi spor

Siger Oyl Sl berintin sl eeHIAE v firiehe

Similasyonlar Bu oyun ‘Furunde oyuncular gergek diinya nesnelerini kontrol
etmektedirler.

Wik Qe TeknOIOJlnln 1lerlem651yle b1r13k.t'e Eelefon, tablet gibi mobil
cihazlarda oynanabilen oyun tiirtidiir.

Egitsel Oyunlar Bu oyun tiirtinde oyuncular eglenceli bir sekilde ¢esitli

konularda egitilmeye calisilmaktadir.

Devasa Cok Oyunculu | Bu oyun tiirti tlim diinyadan oyuncularin internet tizerinden
Cevrim i¢i Oyun dahil olarak gercek kisilere karsi ¢esitli amaglarla miicadeleye
(MMO) girilen oyun tiirtid{ir.

Tablo 7.1: Dijital Oyun Tiirleri

Dijital oyun tiirlerinden biri olan mobil oyunlar akilli telefon veya tablet gibi elektronik
cihazlarda oynanabilen oyunlar1 ifade etmektedir (Kuo-Lun ve Chia-Chen, 2016, s. 19).
Mobil cihaz kullaniminin hizli artis1 ve stirekli olarak tasinabilir olmasi mobil oyunlara
erisimi de kolay kilmaktadir. Mobil cihazlarin kisa siireli ama daha sik araliklarla oyun

oynanmasini saglamasi oyun gelistiricilerin bu alana yonelmesine neden olmaktadir.

Daha 6nce de belirtildigi iizere dijital oyunlarin tiirleri konusunda ortak bir gruplandirma
olmamasi durumu mobil oyunlar i¢in de gecerlidir. Yalniz mobil oyunlarin dagitildig: 2 ana
platform olan Google Play Store ve Apple Store barindirdigi oyunlara oyuncularin daha
rahat erisebilmesi ve indirebilmesi i¢in kullandiklar1 kategoriler mobil oyunlar i¢in tiir
gruplandirmasi i¢in giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Bu kategoriler asagidaki resimlerde

verilmektedir.
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(6 | & Apple Inc. [US] || https://itunes.apple.com/tr/genre/ios-games/id60147mt=8 I

App Store > Games
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Catalogues
Education
Entertainment
Finance
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Action
Adventure
Arcade
Board
Card
Casino
Dice
Educational
Family
Music
Puzzle
Racing
Role-Playing
Simulation
Sports
Strategy
Trivia
Word

ABCDEFGHI)JKLMNOPQRSTUVWXY

Popular Apps

Candy Crush Saga
Subway Surfers
Trivia Crack

Asphalt 8: Airborne
101 YizBir Okey Plus
Clash of Clans

Sniper 3D: Shoot to Kill FPS
Okey!

Temple Run 2

Online Head Ball
Minion Rush

Okey Plus

Traffic Rider

My Talking Tom
Kelimelik

aa

Clash Royale

Super Mario Run

Scorel Hero

Okey 101

Red Ball 4 (Ad Supported)

Agar.io

ZigZag

Batak - classic trick-taking card ga..
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Real Basketball

Odaullu Bilgi Yarismasi

Episode — Choose Your Story
Basketball Stars™

Sonic Dash

Ben Bilmem Esim Bilir Oyunlan
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GT Racing 2: The Real Car Experience
101 YuzBir Okey Canak

Stack

Kim Milyoner 20172

View Games in iTunes »

Z#

Bus Simulator 2015

=Chess

Brutal Age: Horde Invasion
Crazy Taxi™ City Rush

Pixel Gun 3D

DEAD TRIGGER 2: FIRST PERSON Z
Euro Truck Driver (Simulator)
Two Dots

Dr. Parking 4

Bridge Constructor FREE

Drive Ahead!

Arena of Valor: 5v5 Arena Game
CATS: Crash Arena Turbo Stars
Bubble Witch Saga

Anlat Bakalim Lite

CSR Classics

Deer Hunter 2017

Pool Live Tour Mobile

Frontline Commando: D-Day

Resim 7.2: Apple Store Mobil Oyun Tiirleri
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Rol Oyunu
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Egitim
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Resim 7.3: Google Play Store Mobil Oyun Tiirleri
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7.2.  Dijital Oyunlarin ve Mobil Oyunlarin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Dijital oyunlarin diinyada ilk ortaya ¢ikisi 1960 yillara kadar gitmektedir. Massachusetts
Institute of Technology (MIT) laboratuvarlarinda 1962 yilinda gelistirilen ilk oyun olan

Spacewar’la (Resim 7.4) birlikte dijital oyunlar hayatimiza girmeye baslamistir (Demirbas,
2015, s. 363).

Resim 7.4: 1lk Gelistirilen Oyun Spacewar (1962, MIT Laboratuvar) -
http://thedoteaters.com/?cat=741

Biiyiime asamasi olarak nitelendirilen 1980’lerin ortasi ile 1990’larin ortasinda teknolojik
gelismelerle birlikte dijital oyunlarin kalitesi yiikselmis ve oyunlar artik salonlardan ¢ikarak
evlere girmeye baslamistir (Ankaraka, 2016, s. 7). Commodore-64 adli kisisel bilgisayarin
gelistirilmesi ve hizli bir bicimde benimsenerek yiiksek satis hacmine ulagsmasi, 1985°de
Ruslarin ¢ikardigi Tetris ve 1990 yilinda Nintendo’nun yayimladigi ve en c¢ok satan
oyunlardan biri olan Super Mario 3 oyun sektoriiniin gelisimini hizlandirmistir (Yilmaz ve

Cagiltay, 2005, s. 2).

Ak
RIS

Resim 7.5: Rus Gelistiriciler Tarafindan Yayimlanan Tetris Oyunu (1985) -
http://www.softpanorama.net/Links/Russian/Tetris/Images/tetris312.ipg
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Teknolojinin daha da ilerlemesiyle birlikte gelisen oyun sektorii 1990°11 yillarin sonuna
dogru Wolfenstein-3D, Doom ve Quake Serisi gibi oyunlarin piyasaya siiriilmesiyle daha da
biiytimtiistiir (Y1lmaz ve Cagiltay, 2005, s. 2). Glintimiizde ise oyun enddistrisi yliksek kaliteli
ve gercekei grafikler sunan, karmagik sistemler ve iletisim kuran karakterler igeren oyunlar

gelistirmeye baslamistir (Braun, Stopfer, Miiller, Beutel ve Egloff, 2016, s. 407).

2lul el ™ il =2l B .

Resim 7.6: 1994 Yilinda Gelistirilen Doom Oyunundan Bir Sahne -
https://i.ytimg.com/vi/XFqiHSp6fm0/maxresdefault.jpg

Mobil oyunlarin akademik agindan tarihsel gelisimi incelendiginde sinirl sayida kaynaga
ulagilmaktadir (Claudio, Jose-Luis, Juan-Miguel ve Sergio, 2012, s. 212). Bu nedenle
tarihsel gelisimin anlatildigi bu kisimda akademik calismalarin yani sira mobil oyun
endiistrisinde hakkinda ¢evrim igi platformlarda yer alan kaynaklardan da bilgiler
edinilmistir.

Mevcut calismalar incelendiginde 1997 yilinda Nokia firmasinin bazi telefon modellerinde
hazir yiiklii gelen “Yilan (Snake)” isimli oyunun bilinen ilk mobil oyun olarak kabul edildigi
ifade edilmektedir (Alomari, Soomro ve Shaalan, 2016, s. 672). Fakat zaman agisindan biraz
daha geri gidildiginde ilk mobil oyunun 1994 yilinda Danimarkali Hagenuk firmasin
tarafindan gelistirilen Hagenuk MT-2000 isimli mobil telefonda yer alan Tetris oyunu
oldugu ileri siiriilmektedir (https://www.sutori.com/story/the-history-of-mobile-phone-
games). Yalniz 400 milyondan fazla cihazla tiim diinyaya yayilmis olan Yilan oyunu bilinen

en tinli ve en eski mobil oyundur (Mayra, 2015, s. 2).
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Resim 7.7: Hagenuk firmasimin 1994 yilinda ¢ikardigit Tetris isimli oyun -
http://i.dailymail.co.uk/i/pix/2014/03/03/article-2572164-1CO0FE3200000578-
30_634x369.jpg

Resim 7.8: Nokia firmasmnin 1997 yilinda c¢ikardigi Snake (Yilan) isimli oyun -
http://www.mebevi.com/wp-content/uploads/2015/05/nokiayilan-1024x576.jpg

[lerleyen yillarda mobil telefon teknolojisinin gelismesiyle birlikte mobil oyunlar da gelisim
gostermistir. Nokia yeni bir atilimla 2003 yilinda N-Gage isimli telefonun ve oyun
konsolunun bir araya getirildigi cihazin1 tanitmis fakat kullanic1 dostu olmayan tasarimi

yiiziinden pek ilgi gérmemistir (Mayra, 2015, s. 3).

2007 yilinda Apple’in sahneye c¢ikmasiyla mobil oyun diinyasi tamamen degismis,

dokunmatik ekrani, kaliteli ekran ¢oziiniirliigii, yer bildirimi, sensorler gibi birgok teknik

ozellik ile mobil oyun diinyasi farkli bir boyuta ge¢mistir (Claudio, Jose-Luis, Juan-Miguel
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ve Sergio, 2012, s. 213). Apple’in sektore getirmis oldugu bu yeniligin ardindan 2008 yilinda
mobil oyunlarin ve mobil uygulamalarin indirilebilecegi Apple Store ve Google Play Store
magazalar1 kullanima agilmis ve mobil oyunlar Kkitlelere ulagmaya baslamistir

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

Grand Theft Auto: San Andreas

Rockstar Games Aksiyon *h k&1 285614

Jo

I PEGI18

Resim 7.9: Giiniimiiz modern mobil oyunlarina bir 6rnek: Grand Theft Auto San Andreas -
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.rockstargames.otasa

7.3.  Dijital Oyunlarin ve Mobil Oyunlarin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de dijital oyunlarin ve mobil oyunlarin gelisimi hakkinda Yilmaz ve Cagiltay’in
2011 yilinda yazmis olduklari makalede belirttikleri gibi ¢ok smurli sayida kaynak
bulunmaktadir. Kaleme alinan bilgiler yazarlarin sahip olduklar1 deneyimlerden ve sektoriin
onde gelen isimleri ile yapilan goriismelerden elde edilmistir. Bu nedenle oyunlarin
Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi ilgili yazarlarin ortaya g¢ikarttigi ¢alismaya dayandirilarak

irdelenmektedir.
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Dijital oyunlarin Tiirkiye’deki gelisimini amatdr, yar1 profesyonel ve profesyonel olarak ti¢
doneme ayirmanin anlamli olacagi diigtiniilmektedir. 1980°li yillara denek gelen amator
seviyedeki ¢alismalarin daha ¢ok akademik camiadan kisilerin ve tiniversite 6grencilerinin
yaptigi calismalara dayandig1 gériilmektedir. 1984 yilinda Ozden Kiligay’m “Uygulamali
Basic” isimle yayinladig1 kitabinin oyun gelistiriciler i¢cin 6nemli bir kaynak olmasi oyun
gelistirmeyi hizlandirmis ve 1989 yilinda Byte Bilgisayar firmasi “Keloglan” isminde

donemin 6nemli oyununu gelistirmistir.

1990’11 yillara gegisle birlikte Tiirkiye’de oyun enddistrisi yari-profesyonel doneme
geemistir. Donemin 6nemli gelistiricilerinden olan Sedat Coéloglu 1992 yilinda “Hancer”
isimli oyunu gelistirmis ve iki yil igerisinde 2 200 adet satis hacmine ulasmustir. Ilerleyen
donemlerde “Istanbul Efsaneleri: Lale Savascilari, Umut Tarlalari, Muhtar, Zeka Kutusu,
Dedektif Firtina, Gergegin Otesinde” gibi oyunlar piyasaya sunulmustur. Yari-profesyonel
siiregte oyunlarin yogun emekle, yer altinda, karanlik ortamlarda ve iyi olmayan kosullarda
gelistirildigi gortilmektedir. Ayrica oyunlardan elde edilen gelirlerin istenilen seviyede
olmayis1 yatirimcilarin = sektdre olan ilgisinin yetersiz olmasina neden oldugu
belirtilmektedir. Tlim bu olumsuz kosullara ragmen gelistiricilerin birbirleri ile olan yakin
iligkilerinin, 6zverilerinin ve Tirk insani i¢in yerel oyun gelistirme isteklerinin sektoriin

ilerlemesine biiyiik katkisi oldugu Yilmaz ve Cagiltay’in 2011 yilinda kaleme aldiklar

calismalarinda ifade edilmektedir.

Resim 7.10: Sedat Cologlu tarafindan 1992 yilinda piyasaya siiriilen Hanger isimli oyun -
https://ibrahimars.wordpress.com/2013/06/30/19802013-yillari-turkiyede-gelistirilen-yerli-

oyunlar/

Profesyonel donem olarak adlandirilan 2000 y1li sonrasinda oyun sektorii Tiirkiye’de hizli
bir sekilde ilerlemis ve farkli firmalar tarafindan ¢ok sayida oyun gelistirilmistir. Profesyonel
donemde Mevliit Din¢’in Ingiltere’de 20 yillik oyun gelistirme deneyiminden sonra

Tirkiye’ye donmesi ve kariyerine Tiirkiye’de devam etmek istemesi 6nemli bir dontim
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noktasi olmustur. Mevliit Ding’in Tiirkiye’ye donmesinden sonra gelistirdigi “Dual Blades”
isimli doviig tlirti oyunu uluslararasi pazara agilan ilk Tiirk oyunu olmustur. Daha sonra
piyasaya siiriilen “Football Manager, 3D Billiards Game™ gibi oyunlar yine Mevliit Ding
tarafindan gelistirilmistir. Ote yandan “Pusu, Culpa Innata, Kabus22, Mount and Blade” de

donemin diger aktorleri tarafindan gelistirilen oyunlar olmustur.

Resim  7.11:  Uluslararas1 pazara ilk stirtilen oyun: Dual Blades -
https://ibrahimars.wordpress.com/2013/06/30/1980201 3-villari-turkiyede-gelistirilen-yerli-

oyunlar/

Glintimiizde Tiirkiye oyun sektorii 755 Milyon Dolar biiytikliigii ile diinya ¢apinda kaliteli
oyunlar gelistirebilen nitelikte oyun firmalarinin yer aldigi bir pazar haline gelmistir

(Newzoo, 2016, s. 15).

Resim 7.12: Giinlimiiz modern oyunlarindan 7 Milyon satis adedi ile ihracat sampiyonu olan

Mount and Blade oyunu - http://www.merlininkazani.com/turkiyenin-gizli-ihracat-
sampiyonu-mount-blade-oldu-haber-91610
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Tiirkiye’de mobil oyunlarin gelistirilmesi, profesyonel siire¢ icerisinde baslamistir. 2000°1i
yillardan sonra ¢ok sayida oyun gelistirilmis olup 2005 yilinda FunPac isimli firma XR-Jet
Ski isimli gelistirdigi oyunun 150.000 kopyasini satma basarisini gostermistir. 2017 yili
itibariyle Tiirkiye’de mobil oyun gelistiren ¢ok sayida bireysel gelistiricinin ve firmanin
oldugu bilinmekle birlikte Tiirkiye’de gelistirilen ¢ok sayida mobil oyun tiim diinyada oyun

severler tarafindan oynanmaktadir.

Snake.io

Amelos Interactive Action L 2 8 8 8

I PEGI3

Contains ads - Offers in-app purchases

This app is compatible with your device.
ADDITIONAL INFORMATION
Updated Installs Current Version
October 5,2016 10,000,000 - 50,000,000 195
Requires Android Content Rating Interactive Elements
3.0and up PEGI 3 Digital Purchases
Learn more

Resim 7.13: Tirkiye’de gelistirilen ve Google Play Store'da popiiler olan Sanake.io -
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.amelosinteractive.snake&hl=en
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8. MOBIL OYUN PAZARI VE GELIiR MODELLERI

Diinyada internetin yayginlagsmasi ve internete bagli cihazlarin sayisinin artmasi internet ve
elektronik cihaz odakli pazarlarin olusmasina ve ¢ok hizli bir sekilde biiylimesine neden
olmustur. 2017 yil1 itibariyle diinya ¢evrim i¢i niifusu 3,7 Milyara ulasmistir (Newzoo, 2017,
s. 15). Akilli telefon kullanicilari sayist incelendiginde ise bu degerin 2017 yili i¢in 2,59
Milyar oldugu goriilmekte olup 2020 yilma kadar 3,55 Milyar kisiye ulasacagi
distiniilmektedir (Newzoo USA, 2017, s. 15)

AKILLI TELEFON KULLANIM TAHMINI
GLOBAL
2015-2020 3,551M
3,217M i
207M
i 2,074M 400M
® DOGU AVRUPA . " 327IM
BATI AVRUPA
KUZEY AMERIKA p— =
® ORTA DOGU & AFRIKA |
@ LATIN AMERIKA
- & 597M
@ HINDISTAN
® Gin
® ASYA-PASIFIK*
* Hindistan ve Gin Harig 2015 2018 2017 2018 2019 2020
Newzoo 2017 Global Mobile Market Report (Ucretsiz Versiyon)

Resim 8.1: Diinyada Kullanilan Akilli Telefon Sayisi Tahmini (2015-2020)

Cevrim i¢i niifusun ve akilli telefon sayisinin bu denli artmasi farkl telefon tireticilerinin
olusmasina ve kullanicilara yonelik bilgisayar, telefon ve diger cihazlara yonelik
yazilimlarin ¢esitlenmesine neden olmustur. Farkli cihazlarin ve yazilimlarin ortaya ¢ikmasi
cevrim ici kullanict sayisini ve cihaz pazarini biiyiitmiis ve beraberinde siki bir rekabeti de
getirmistir. Cesitli markalarin akilli telefonlara ait pazar bilgileri hem {ireticilere hem de
yazilim pazarini biyiik 6lclide etkileyen isletim sistemine gore Tablo 8.1°de verilmistir

(http://www.gartner.com/newsroom/id/3609817).
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2016 Yil Ureticilere Gére Akilli Telefon Satis Adetleri ve Pazar Oranlari

Uretici Satis Adedi Pazar Payi
Samsung 306.447 20,49%

Apple 216.064 14,45%
Huawei 132.825 8,88%

Oppo 85.300 5,70%

BBK Communication Equipment 72.409 4,84%

Diger 682.314 45,63%
TOPLAM 1.495.358 100,00% R

Tablo 8.1: Ureticilere Gére Akilli Telefon Satislari ve Pazar Paylari (2016)

2016 Yil 4. Ceyrek isletim Sistemlerine Gore Akilli Telefon Satis Adetleri ve
Pazar Oranlar

isletim Sistemi Satig Adedi Pazar Payi (%)
Android 352.670 81,72%
iOS 77.039 17,85%
Windows 1.092 0,25%
BlackBerry 208 0,05%
Other OS 530 0,12%
TOPLAM 431.539 100,00% .

Tablo 8.2: Isletim Sistemine Gére Akilli Telefon Satislar ve Pazar Paylar1 (2016 4. Ceyrek)

Cevrim i¢i kullanici sayisinin ne denli biiytidiiglinii gosteren bu veriler es zamanl olarak
dijital oyun sektoriiniin de gelisimini tetiklemistir. Diinyada 3,7 Milyar kisi olan ¢evrim igi
niifusun yaninda 2,2 Milyar kisilik biiyiik bir dijital oyun ordusu da olusmus durumdadir.
Izleyen béliimlerde mobil oyunlar 6zelinde oyuncu sayisimin yam sira pazar bilgileri de
verilecek olup oyun endiistrisinden hangi yontemlerle gelir elde edildigi de anlatilmaktadir

(Newzoo, 2017, s. 15).
8.1. Mobil Oyun Pazar Biiyiikliigii

Cevrim i¢i niifusun ve kullanimda olan akilli telefonlarin sayisindaki artis hem insanlarin
oyun oynama aligkanligini gelistirmis hem de bu sektoriin yillar igerisinde biiytiik bir gelisim
gostermesine vesile olmustur. 2016 yilinda dijital oyun pazarmin 101,1 Milyar Dolar

biiyiikliige ulasmasi ve 2020 yilinda bu biiyiikliigiin 128,5 Milyar Dolar biiyiiklige
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ulasacaginin tahmin edilmesi dijital oyun sektoriiniin ulastigi buiytikliigli acik bir sekilde

gozler oniine sermektedir (Newzoo, 2017, s. 8).

GLOBAL OYUN GELIRLERININ SEGMENTLERE GORE DAGILIMI
2016-2020

122,7 Myr $ 128,5 Myr $

115,8 Myr $
® KONSOL 108,9 Myr $
@ TABLET
@ AKILLI TELEFON
® KUTULU/INDIRILEN OYUN

® TARAYICI OYUNU

101,1 Myr $

2017 2018 2019

2020

Newzoo Global Games Market Report Light Version (2017)

Resim 8.2: Dijital Oyun Pazar Biiytikligii (2016-2020)

Diinya ntifusunun teknolojik gelismelere olan yatkinlig1 ve hizli bir bigimde uyum saglamasi
dijital oyun pazarinin bu biiytikliiklere ulasmasinin en 6nemli nedenlerindendir. Newzoo
arastirma firmasinin 2017 yilinda yayimlamis oldugu raporda ¢evrim i¢i niifusun diinya
niifusunun %50’sini olusturdugu goriilmektedir. Toplam oyuncu niifusunun da 2,2 Milyar
kisi ile diinya niifusunun %30’unu olusturdugu bilgisine ulagilmaktadir (Newzoo, 2017, s.

16-21).

Toplam Niifus  Cevrimigi Niifus Oyuncu Niifusu

Bélge (A) (8) (©) B/A C/A

Kuzey Amerika 363.100.000 294.631.000 180.481.000 81,14%  49,71%
Latin Amerika 646.108.000 397.012.000 205.679.000 61,45% 31,83%
Bati Avrupa 405.511.000 353.571.000 187.844.000 87,19%  46,32%
Dogu Avrupa 352.612.000 260.212.000 155.064.000 73,80%  43,98%
Ortadogu ve Afrika 1.662.960.000 585.224.000 336.281.000 35,19%  20,22%
Asya-Pasifik 4.043.092.000 1.804.673.000 1.145.073.000 44,64%  28,32%
TOPLAM 7.473.383.000 3.695.323.000 2.210.422.000 49,45% 29'58%.1

Tablo 8.3: Diinya/Cevrim i¢i/Oyuncu Niifusu
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Diinyada oyun pazarin olusturan ilk 20 tilkenin toplam pazar biiyiikligii diinya pazarinin
%90°dan fazlasin1 olusturmaktadir. Bu tilkelerin niifus, ¢cevrim i¢i niifus ve toplam dijital
oyun gelirleri Tablo 8.4°te (Newzoo, 2017, s. 15). Veriler incelendiginde Tiirkiye’nin listede
18. sirada oldugu ve dijital oyun endiistrisinde 6nemli bir rol tstlendigi goriilmektedir.
Cevrim i¢i niifusun %60 dolaylarinda olmasi ve Tiirkiye’deki geng niifusunun fazla olmasi
ilerleyen yillarda Tiirkiye’de dijital oyun pazarinin daha da biiyliyecegine isaret etmektedir.
Sahip oldugu bu giicii oyun tiiketen bir tilke olmaktan ziyade oyun gelistiren bir iilke haline

gelebilmek i¢in kullanmasinin Tiirkiye’ye biiylik avantaj saglayacagi muhakkaktir.

NEWZOO 2017 GLOBAL OYUN PAZARI RAPORU

ILK 20 ULKE
No Dlke N}'jfus Cevrim.igi Nifus Topl.am Gelir
(Milyon) (Milyon) (Milyon $)

1 Cin 1.388 802 27.547
2 Amerika 326 261 25.060
3 Japonya 126 120 12.546
4 Almanya 81 73 4.378
5 ingiltere 66 62 4.218
6 Kore 51 47 4,188
7 Fransa 65 57 2.967
8 Kanada 37 33 1.947
9 ispanya 46 38 1.913
10 italya 60 43 1.875
11 Rusya 143 113 1.485
12 Meksika 130 84 1.428
13 Brazilya 211 140 1.334
14 Australya 25 22 1.234
15 Tayvan 23 21 1.029
16 Endonezya 264 72 880
17 Hindistan 1.343 429 818
18 Tiirkiye 80 49 774
19 Suudi Arabistan 33 25 651
20 Tayland 68 32 597

Tablo 8.4: Ulkelere Gére Niifus, Cevrim i¢i Niifus ve Oyun Gelirleri (Top 20)
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Mobil oyun pazari incelendiginde, toplam dijital oyun pazari i¢indeki pay1 Resim 8.3’te de
verildigi tizere 2016 yilinda %38 olarak goziikmektedir. Zaman ilerledik¢e bu deger
artmakta ve 2020 yilinda mobil oyunlarin pazar biiyiikliigiiniin toplam dijital oyun pazar
biiytikliigliniin yarisina ulasacagi tahmin edilmektedir. Applift ve Newzoo firmalarinin
ortaklaga hazirladig1 gorsel bilgi notunda diinya 6 farkli cografyaya ayrilmig ve her cografya
icin dijital oyun pazarmin biiyiikliigli, mobil oyun pazar1 biiyiikltigii ve mobil oyun pazar
pay1 verilmistir. Bu bilgiler Resim 8.4’te verilmektedir (Applift ve Newzoo, 2016, s. 1).
Resim 8.4’te yer alan bilgilere goére, 2020 yilinda beklenen %50°lik mobil oyun pazar
paymin bazi bolgelerde coktan asilmis (Orta Dogu ve Afrika ve Asya-Pasifik), bazi
bolgelerde ise %40 seviyesine yaklastigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin dahil edildigi Orta
Dogu ve Afrika cografyasi, %58 mobil oyun pazar pay ile en ¢ok mobil oyun geliri elde

edilen bolgeler olmustur.

GLOBAL MOBIL OYUN PAZARI
GELiSiMi (MILYAR $)

= Tablet = Akl Telefon ®=Toplam
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Resim 8.3: Mobil Oyun Pazar Biiyiikligi (2015-2020)
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KUZEY AMERIKA

| Oyun Geliri: 26,6 Milyar $
Mobil Oyun Geliri: 8,26 Milyar $
Buyume Orani: %10

BATI AVRUPA

Oyun Geliri: 18,9 Milyar $
Mobil Oyun Geliri: 4,92 Milyar §
Biiylime Orani: %12

DOGU AVRUPA

Oyun Geliri: 3,4 Milyar $
Mobil Oyun Geliri: 1,3 Milyar $
Biiylime Orani: %22

Mobil Pay:: %31 -~ Mobil Payr: %26 Mobil Pay:: %38

ORTA DOGU & AFRIKA
Oyun Geliri: 4 Milyar § ASYA-PASIFIK
Q. Mobil Oyun Geliri: 2,32 Milyar $ Oyun Geliri: 50,9 Milyar §
LATIN AMERIKA Biiyiime Orani: %46 Mobil Oyun Geliri: 27,5 Milyar 5
Oyun Geliri: 4,5 Milyar $ Mobil Payi: %58 Biiyiime Orani: %21
Mobil Oyun Geliri: 1,71 Milyar $ Mobil Pay:: %54

Buiyiime Orani: %35
Mobil Payi: %38 The Global Mobil Games Landscape Level 2.0 (AppLift & Newzoo)

Resim 8.4: Diinya Dijital Oyun ve Mobil Oyun Pazar Biiyiiklugii (2016)

Mobil oyun pazar kendi i¢inde incelendiginde goriilmektedir ki, 2016 yilinda 38,6 Milyar
Dolar pazar payinin 2020 yilinda 64,9 Milyar Dolar olmasi beklenmektedir (Applift ve
Newzoo, 2016, s. 1). Mobil oyun pazarindan bahsedilirken sadece akilli telefonlarda
oynanabilen oyunlar degil ayn1 zamanda tablet cihazlarda da oynanabilen oyunlar mobil
oyun pazari igerisinde sayilmaktadir. Tablet cihazlarda oynanabilen oyunlarin mobil oyun
pazar pay1 Resim 8.3te de (Applift ve Newzoo, 2016, s. 1) goriilecegi tizere yillar igerisinde
biyiik bir degisiklik gostermeden %10-%15 civarinda seyrettigi ve seyredeceginin

beklendigi goriilmektedir.

Tiirkiye’deki durum diinya geneli ile uyum gostererek hizli bir yiikselis gostermektedir.
Tiirkiye’nin 80 Milyonluk toplam niifusu, 49 Milyonluk kisilik ¢evrim i¢i niifusu ve 70
Milyonluk mobil abone sayisi ile biiyiik bir teknoloji pazart olmasi yatirimcilarin ilgisini

yogun olarak ¢gekmektedir (Kemp, 2017, s. 134-156).

Tirkiye’de 29 Milyon oyuncu oldugu belirtilmektedir. Dijital oyunlar vasitasi ile
Tiirkiye’den elde edilen 750 Milyon Dolar’in {izerindeki gelirin yaklasik 320 Milyon
Dolar’in1 mobil oyunlar olusturmaktadir (Newzoo, 2017, s. 15). Ancak bu gelirlerin biiyiik
bir kisminin yurtdigina gitmesi nedeniyle Tiirkiye’deki mevcut oyuncu kitlesinin potansiyeli,

yabanci firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Oyun gelistirme konusunda atilacak her tiirlii
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adim Tirk oyuncu kitlesinin potansiyelini kullanabilmek adina biiylik fayda saglayarak

yiiksek ihracat potansiyeli yaratacagindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
8.2. Mobil Oyunlarda Kullanilan Gelir Modelleri (Parasallasma)

Mobil oyun pazarinin biiytikliigii yeni gelistiricilerin ve firmalarin istahint her gegen yi1l daha
da artirmaktadir. Yalniz bu pazardan fayda saglayabilmek ve daha biiyiik pay alabilmek i¢in

dogru yontemlerin izlenmesi gerekmektedir.

Mobil oyunlardan gelir elde etme (parasallasma) oyuncularin oyun gelistiriciye 6deme
yapmasi anlamina gelmekte ve bu ¢ok cesitli sekillerde yapilabilmektedir. Oyunlarda ilk
olarak 6de ve kullan/oyna yontemi benimsenmistir. Yalniz daha sonralari teknolojinin ve
oyunlarin gelismesi, igeriginin degismesiyle birlikte belirli siireli 6demeler (kullanim saati
basina {icret gibi) popiiler olmaya baslamistir. Bilgisayarlarin evlere girmesi, oyun
grafiklerinin gelismesi ile birlikte uzun siireli 6rnegin aylik abonelik sistemlerine gegilmistir.
Boylece oyuncular abonelik stireleri boyunca saat limiti olmadan oyun
oynayabilmektedirler. Binlerce oyuncu kazanilmasini saglayan aylik abonelik yontemi biraz
daha gelistirilmis ve oyunun ilk defa alinmasinda 6denen sabit {icretin ardindan aylik
abonelik ticreti alinmasi yontemi de kullanilmaya baslanmistir. Zaman igerisinde ¢ok
oyunculu ¢evrim i¢i oyunlarin iyice popiiler olmast ile birlikte firmalar oyunlari ticretsiz bir
sekilde oyunculara sunmaya baglamis ama oyun igerisinde kii¢iik 6zellikler ve araclar (hiz,
glig, silah, vb.) satmaya baslamis ve oyun diinyasinda tekrar biiyiik gelirler elde edilmeye
baslanmistir. Facebook gibi biiylik platformlarin olugmasiyla birlikte ilgili mecralar
tizerinden firmalarin oyunlarini sunmasi ve oyuncularindan elde ettikleri gelirleri platform
sahipleri ile paylagsmasi yontemiyle birlikte “parasallasmanin tarihgesi” giiniimiize kadar

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

Bu kapsamda devam eden boliimlerde mobil oyunlarda kullanilan gelir modelleri daha

kapsamli olarak anlatilmaktadir.
8.2.1. Odeve Oyna Gelir Modeli (Premium)

Oyun endiistrisinde ilk kullanilan yontem &de ve oyna (Premium) gelir modelidir. Bu
modelde gelistiriciler, oyunlarinin oynanabilmesi veya indirilebilmesi i¢in oyunculardan
Once lcret 0demelerini istemektedirler. Ancak oyuncu iicreti ddedikten sonra oyunu

oynamaya baglayabilmektedir (Moreira, Filho ve Ramalho, 2014, s. 3).
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Bu modelde gelistiriciler, oyuncularin oyuna verebilecegi en yliksek ticreti tahmin ederek
fiyat belirlemektedir. Sanatsal nitelik barindan mobil oyunlarin yer aldig1 nis pazar alanlari
dikkate alinmadiginda bu tutar 2 Dolar ile 5 Dolar arasindadir. Nis pazar alanlarinda bu tutar
10 Dolar ile 20 Dolar arasinda olabilmektedir. Premium gelir modeli; 6zellikle nig
pazarlarda, talebin biiyiik oldugunun bilindigi, rekabetin olmadig1 ve gelistiricinin sahip
oldugu yiiksek marka bilinirliligi sayesinde oyunculara giiven asilayabildigi durumlarda ise
yarayabilmesine ragmen gilintimiizde pek tercih edilen bir gelir modeli olmamaktadir

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

Tomb Raider |

SQUAREENIX Ltd Aksiyon *hk&k 16955

I PEGI12

ne Eklel Satin al (53.49)

Resim 8.5: Ode ve Oyna Gelir Modeli Ornegi
8.2.2. Uyelik Temelli Gelir Modeli

On odemeli yontemin benimsenmesinden sonra gelir modellerinin de gelisimi
incelendiginde, oyunlarin belirli bir slire oynanabilmesi i¢in sektor licret talep etmeye
baslamustir. Uyelik temelli gelir modelinde oyuncular oyunu oynamak istedikleri siire igin

belirli bir licreti oyun gelistiriciye diizenli olarak 6demektedirler (Jooyoung, Junyeong,
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Heeseok ve Jongwon, 2015, s. 13). Uyelik temelli gelir modelinin diger gelir modellerinin
aksine stirekli gelir getiren bir yapisi bulunmaktadir. Uyelik temelli oynanabilen oyunlarda
oyuncular belirli donemler i¢in ticret 6dediklerinden oyun gelistiricilere diizenli olarak gelir
saglamaktadirlar. Ayrica liyelik temelli gelir modelinin esnek yapisi oyunculara da rahatlik
saglamaktadirlar. Oyuncular istedikleri zaman tiyeliklerini iptal edebilmekte veya farkli bir
pakete gecis yapabilmektedir. Diger gelir modellerinde tek seferlik satis yapilmasinin aksine
stirekli olarak oyuncuyla iletisim halinde olunmasi oyun gelistirici ve oyuncu arasinda
kuvvetli  bir  bag  olusturarak  giivenin  olugsmasimi  da  saglamaktadir

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

Yalniz tim bu avantajlarin yaninda tiyelik temelli gelir modelinin baz1 dezavantajlar
bulunmaktadir. Diizenli olarak oyunculardan iicret alinmasindan dolay1 siirekli olarak
hizmet sunma sorumlulugu olusmaktadir. Bu da oyun gelistirici i¢in ayr1 bir maliyet
getirmektedir. Bunun yani sira oyuncudan belirli bir zaman dilimi i¢inde alinabilecek toplam
tutar tiyelik miktari ile sinirlandirilmaktadir. Baska bir zorluk ise karmasik 6deme sistemleri
ile ¢aligmaktir. Oyuncu hesaplarindan diizenli olarak iicretlerin alinmasi, iadeler, kisi ve
kredi kart1 bilgisi giivenligi gibi konularda ortaya ¢ikmaktadir (Fields ve Cotton, 2012, s.
141). Dolayistyla oyun gelistiricilerin modelin avantajlarina ve dezavantajlarina dikkat

etmesi gelir modelinin basariya ulasmasinda 6nem arz etmektedir.
8.2.3. Oyun I¢i Satin Alma (Freemium)

Oyun i¢i satin alma gelir modeli (Freemium) oyunun oyunculara ticretsiz sunulmasini ama
sonrasinda ¢esitli ozelliklerinin veya sanal nesnelerin oyun iginde satilmasi esasina
dayanmaktadir (Morel, www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-
model.html, 2012). 2014 yil1 Apple Uygulama Magazasi’ndan (IOS App Store) ve Google
Uygulama Magazasi’ndan (Google Play Store) indirilen uygulamalarin kullandig1 gelir
modelleri incelendiginde I0S App Store gelirlerinin %69’unda, Google Play Store
gelirlerinin %75’inde Freemium gelir modelinin kullandigi goriilmektedir (Alomari,
Soomro ve Shaalan, 2016, s. 673). Ayrica IOS App Store’da en ¢ok kazandiran 50
uygulamanin 32’sinin yine Freemium gelir modelini kullandig1 tespit edilmistir
(www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-model.html). Bu veriler dikkate

alindiginda Freemium gelir modelinin en ¢ok gelir saglayan model oldugu goriilmektedir.

Oyun gelistiriciler oyun sirasinda oyunculara daha giiglii silah, daha fazla mermi, oyun

karakterinin daha havali gériinmesi i¢in ek 6zellikler gibi sanal nesnelerin satisi ile gelir elde
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edilebilmektedir. Bunlarin yani sira oyuncuya daha ¢abuk seviye atlamak, daha ¢abuk enerji
alabilmek gibi amaglarla stire satis1 da yapilabilmektedir. Kilitli olan boliimlerin oyuncular
tarafindan oynanabilmesi i¢in {icret talep edilmesi, oyunun temel kurgusu disinda oyuna
baska oOzellikler katacak indirilebilir ek paketlerin satisi yine Freemium gelir modeli
ornekleri olarak verilebilmektedir (Fields ve Cotton, 2012, s. 142). Freemium gelir
modelinde asil amacin daha ¢ok yeni oyuncunun oyun i¢gine ¢ekilmesi oldugundan, oyuna
yeterli miktarda yeni oyuncunun ¢ekilememesi oyunda sunulan ticretsiz i¢erigin yeteri kadar
iyi olmadigr anlamina gelmekte ve yeni Ozelliklerin veya baska araglarin oyunculara
sunulmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Eger ¢cok fazla oyuncu oyun i¢ine ¢ekiliyor ama
oyun i¢indeki satin alimlar yeteri kadar yiikselmiyorsa bu sefer de oyun icinde ticretsiz
sunulan Ozelliklerin istenilenden ¢ok fazla oldugu ve bunlarin kisitlanmasi gerektigi
sonucuna ulasilabilmektedir (Kumar, 2014, s. 2). Bu nedenle Freemium gelir modeli

kullanilirken bu dengeyi saglayabilmek yiiksek gelir elde edebilmek i¢in 6nem tagimaktadir.

&%:301000} © w3360
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http://blog.smartphonefanatics.com/2013/07/this-post-is-not-rant-but-it-could-
have.html

Resim 8.6: Oyun i¢i Satin Alma Ornegi
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8.2.3.1. Reklam gosterimi

Oyunlarda reklam gosterimi de kullanilan bir bagka gelir modelidir. Bu modelde oyuna farkli
sekillerde reklamlar eklenmekte ve oyuncuya gosterilmektedir. Burada amag, oyunculari
reklam sahibi firmanin markasina, malina, hizmetine yonlendirerek trafigi artirmaktir.
Oyunu oynayan oyuncu sayisinin fazla olmasi reklama olan ilgiyi artiracagi ve daha ¢ok
gelir elde edilmesine neden olacagi oOngoriilmektedir. Dolayisiyla dolayr reklam
gosteriminden elde edilen gelirin, oyun gelistiricisinin sahip oldugu oyuncu Kkitlesi ile
dogrudan baglantili oldugu séylenebilmektedir (Moreira, Filho ve Ramalho, 2014, s. 3).
Reklam gosteriminde siklikla kullanilan yontemler ve agiklamalar1 devam eden basliklarda

verilmektedir.
8.2.3.2. Oyun i¢i reklam gosterimi

Bu yontemde gelistiriciler oyunun farkli yerlerinde reklam igerikli gorselleri oyunculara
gostermektedirler. Oyuncularin bu reklami tiklamalarina veya gérmelerine bagh olarak gelir
elde edilmektedir (Morel, www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-
model.html, 2012). Markay1, mali ya da hizmeti igeren gorselin/reklamin oyun igerisinde
gorsel blitlinliigli bozmayacak sekilde oyunun igerisine basarili bir sekilde entegre edilerek

oyunculara gosterilmesi amaglanmaktadir (Fields ve Cotton, 2012, s. 143).

A  TODAY!
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https://www.gameanalytics.com/blog/42-ways-to-monetize-your-mobile-game.html

Resim 8.7: Oyun i¢i Reklam Gosterimi Ornegi
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8.2.3.3. Video gosterimi

Oyunda icerisinde belirli zamanlarda oyuncuya 20 saniye gibi kisa stirelerde video
gosterilmesini ve bunun karsiliginda oyuncuya kullanabilecegi {icretsiz oyun i¢i 6zellik
sunulmasini i¢eren bir tiirdiir. Video gésterimi, oyun kullanimini bir siireligine kestiginden
oyuncular1 rahatsiz edebilmekte ve oyunu oynamayi birakmalarina neden olabilmektedir

(Fields ve Cotton, 2012, s. 143).
8.2.3.4. Baska uygulamalara yonlendirme (offer wall)

Oyunlarin igerisinde oyuncularin bazen istenen bir eylem gergeklestirmeleri karsisinda
odiillendirilmelerinden olusan bir tiirdiir. Ornegin baska bir uygulamanin Facebook’ta
begenilmesi, bir siteye iiye olunmasi gibi durumlarda oyunun bazi 6zellikleri veya oyun
icinde bulunan bazi araglar oyunculara {icretsiz olarak verilerek gelir elde edilebilmektedir

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

Back Offers
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Earn 9 Coins

https://500.co/mobile-app-distribution-for-dummies/

Resim 8.8: Baska Uygulamalara Gonderme (Offer Wall) Ornegi
8.2.3.5. Eglenceli reklamlar (advertainment)

Eglenceli reklamlar olarak adlandirilan Advertainment gelir modelinde marka oyunun igine
yerlestirilmistir veya marka oyun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar bu y6ntem

uzun zamandir sinema ve televizyon gibi mecralarda kullanilsa da; oyuncu ile olan ¢ift tarafli
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etkilesimi nedeniyle mobil oyunlarda kullanimi1 daha fazla dikkat ¢ekmistir. Bu gelir
modelinin ilk 6rnegi Domino's Pizza’nin 1989 yilinda ¢ikardigi ve oyuncunun pizzasini
Noid isimli maskottan kagirmaya c¢alistigi “Avoid the Noid” oyunudur (Nelson, Keum ve

Yaro, 2004, s. 3).
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Resim 8.9: Advertainment Ornegi
8.2.3.6. Oyuncularin reklam yapmasi

Cogu oyuncu oyunlarda herhangi bir harcama yapmasa da alacaklar1 oyun igi kii¢iik 6diiller
karsiliginda arkadaslarini oyuna davet etmesi saglanmaktadir. Oyuncularin arkadaslarini
oyuna davet ettiklerinde veya oyunla ilgili sosyal aglarda paylasim yaptiklarinda oyunun
duyumunu yapmakta ve oyuna yeni oyuncu dahil edebilmektedirler. Bu yontem ile
gelistiriciler oyuna yeni dahil olan oyuncular {izerinden gelir saglayabilmektedirler (Fields

ve Cotton, 2012, s. 143).
8.2.4. Hibrid Modeller

Yukarida bahsedilen modellerin bir arada kullanilmasi ile birlikte Hibrid modeller ortaya
cikmaktadir. Freemium ile reklam gosteriminin birlikte kullanimi ile Premium gelir modeli
ile oyun i¢i satin almalarin birlikte kullanilmasi en ¢ok tercih edilen yontemler olarak
verilebilmektedir (www.adobe.com/devnet/flashplayer/ articles/right-business-model.html).

Yeni kullanilmaya baglanan ve Premium ile Freemium gelir modellerinin birlesimi olarak
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adlandirilan Paymium gelir modelinde oyuncu dnce ticret karsilig1 oyunu indirmekte ve daha
sonra oyun icerisinde ayrica yeni ozellikler satin alabilmektedir

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

Simdiye kadar anlatilan gelir modellerinin haricinde literatiirde pek de islenmeyen ancak
uygulamada karsilagilan baska modeller de bulunmaktadir. Bu modellere iliskin detayli bilgi

ilerleyen boltimlerde verilmektedir.
8.2.5.1. Oyun verilerinin satisi

Bazi oyunlarda gelistiriciler, oyuncularin davraniglarin1 gézlemleyerek topladiklar: verileri
satmaktadirlar. Bu veriler oyuncularin gergek hayattaki davraniglarini tahmin edebilmek i¢in
kullanilabilmektedir (https://www.gameanalytics.com/blog/42-ways-to-monetize-your-

mobile-game. html ).
8.2.5.2. Oyun hesabi satma

Bu yontem oyun gelistiricilerden ziyade oyunculara yonelik bir gelir modelidir. Cevrim i¢i
ortamda oynanan oyunlarda uzmanlasmis kisiler olusturduklar1 profillerle oyunlarda ileri
seviyelere gelmekte ve oyun diinyasina yonelik forumlarda hesap bilgilerini satisa ¢ikararak

kisisel gelir elde etmektedirler.
llan Baghg Fiyat v llan Tarihi i iige

447341 a5007L 23AQustos coe 2

WoW Legion+Diablo 3 account, 942,938,936 tum cutting edge 9 2017 Datca
#464609691 3000TL 24 Temmuz Istanbul
Satilik World of Warcraft Hesabi - 21495 Achiv, 352 Mount, vs. 9 2017 Kagithan,

BN /2752596 25007L 02 Mart Ankara
» Satilik WOW hesabi MOUNT COLLECTOR. 270+ Mount Spectral Tiger vs ¢ ; 2016 Cankay.
#47390778¢ 1500TL 24 Agustos istanbul

SATILIK 8 YILLIK WORLD OF WARCRAFT LEGION HSB 46 KRTR 16 LV 110 ¢ 2017 Esenyurt

Resim 8.10: Oyun Verilerinin Satisina Ornek
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8.2.5.3. Oyun icinde sahip olunan/gelistirilen nesnelerin satis1 (second life’ta yapilan

nesnelerin satisi)

Second Life gibi ger¢ek hayati simiile eden oyunlarda oyuncular ¢esitli nesneleri oyun
icerisinde gelistirebilmekte ve bunlar1 da diger oyunculara satabilmektedirler. Oyuncularin
gelir elde ettigi diger bir yontem olmakla birlikte oyun gelistiricisi de bu satistan pay alarak

gelir elde edebilmektedir.
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9. ARASTIRMA YONTEMI SECIMi VE UYGULANMASI

Miisterilerin oyun satin alimlarina iligkin daha dnce yapilan ¢alismalarda satin alimlarin
oyundan alinan zevk, yakin ¢evrenin bakis agisi ve oyuncu tutumu gibi davranis odakl
parametreler ekseninde tartisildigi goriilmektedir. (Hamari, 2015, s. 300). Misterilerin satin
alma davraniglarinin  sayisal nedenlerden ziyade sosyal etmenlere bagli olmasi,
gerceklestirilecek calismanin nicel arastirma yontemlerinden ziyade multidisipliner ve
yorumlayici yaklasim 6zellikleri igeren nitel arastirma ydntemlerini kullanarak yapilmasini
gerekli ve etkili kilmistir. Nitel arastirma tekniginin 6nemli bir 6zelligi, sosyal bilimler gibi
disiplinler aras1 bir alan1 biitiinciil bir bakis agisi ile degerlendirerek, durumlari yorumlayici
bir yaklasimla incelemesidir. Nitel arastirmalarda katilimcilarin da goriislerinin alinmasi
calismanin derinlemesine anlasilmasina ve calisma sorunsalinin kesfedilmesine yardim
etmektedir. Nitel arastirma; “gériisme, gozlem ve yazili materyallerin incelenmesi” gibi

yontemler kullanilarak gerceklestirilmektedir (Karatas, 2015, s. 63-64).

Nitel aragtirma ¢aligmalarinda bireylerin goriislerini soru ve cevap mantigr ile alarak analiz
yapilmasini saglayan yontemler gériisme ve odak grup goriismesi olarak belirtilmektedir.
Odak grup goriismelerinin bireysel goriismelerden ana farki birden fazla katilimcr ile bir
araya gelinmesi suretiyle yapilan ¢alisma seklidir. Birden ¢ok katilimecinin yer aldigi odak
grup gorismelerinde bireylerin grup seklinde davranmalari daha yaratici olmalari, daha hizl
¢Ozum tretmeleri ve kisa slirede daha fazla segenek olusturmalart gibi avantajlarindan odak

grup gorlismelerini bireysel goriismelerden ayirmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 157)

Tim bu nedenlerden dolayr “Tiirkiye’de mobil oyunlar gelistirilirken uygun fiyatin
belirlenmesinde hangi stratejilerin etkili oldugunun™ arastirilmasini oyun gelistiricilerin
deneyimlerinden ve perspektifinden ele almak ve bu perspektifi nasil ve neden
olusturduklarini anlamak i¢in oyun gelistiricilerle yapilacak arastirma yontemi odak grup

goriigmesi olarak secilmistir.

Odak grup gortismesi, belirli bir konu hakkinda katilimeilarin ilimli ve tehditkar olmayan
bir ortamda 6nceden hazirlanmis goriisme sorularini grup halinde yanitladiklari bir tartisma
yontemi olarak verilmektedir. Katilimcilarin belirli bir konu hakkinda ortak deneyimleri ve
benzer bilgileri olmasi beklenmekte olup 6-8 kisinin katilimi ile gergeklestirilebilmektedir.
Odak grup goriismesi; arastirma amaci ve deseninin belirlenmesi, gériisme sorularinin
hazirlanmasi, 6rneklemin belirlenmesi ve katilimcilarin davet edilmesi, zaman ve yer

planlamasi, aragtirmacinin roliiniin belirlenmesi ve goriismenin gerceklestirilmesi ve verinin
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analizinin edilmesi seklinde asamalardan olusmaktadir. Gergeklestirilen c¢alisma
kapsaminda her bir asama i¢in gerceklestirilen faaliyetler devam eden basliklarda detayl bir

bicimde verilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 158-166).
9.1. Arastirma Amacinin ve Arastirma Deseninin Belirlenmesi

Gergeklestirilen ¢alismada “Tiirkiye’de gelistirilen mobil oyunlarin fiyatlandirmasi
yapilirken kullanilan stratejilerin belirlenmesi” amag¢lanmaktadir. Fiyatlandirma yapilirken
kullanilan stratejilerin belirlenebilmesi, sektdrde hali hazirda yer alan ve sektore yeni girecek
mobil oyun gelistiricilerine yol gostermesi agisindan 6nemli bir katkisi olacagi

diistintilmektedir.

Onceki boliimlerde fiyatlandirmayla ilgili literatiir incelenmis; fiyatlandirma tanimu,
amaglari, yontemleri, etkileyen faktorler, asamalar1 gibi bir ¢ok konuda bilgi verilmistir. Her
ne kadar fiyatlandirmayla ilgili bilgi sahibi olunsa da Tiirkiye’de gelistirilen mobil oyunlarda
fiyatlandirma siireglerinin nasil ilerledigi ile ilgili detayl bilgi elimizde bulunmamaktadir.
Bundan dolay1 sektorde yer alan kisiler ile gortismeler yapilmast ve onlarin deneyimlerini
dinleyerek mobil oyunlarin nasil fiyatlandirildigr 6grenilmeye calisilmistir. Yapilan
calismanin amaci, igerigi ve izlenen yol degerlendirildiginde “olgubilim (fenomenoloji)”
yaklasimi arastirma deseni olarak se¢ilmistir. Olgubilim yaklagimi, hakkinda fikir sahibi
olunmasina ragmen derinlemesine bilgi sahibi olunmayan konularin derinlemesine
irdelenmesi ve bilgi sahibi olunmasi istendigi durumlarda kullanilmaktadir (Sigr1, 2018, s.
186). Ayn1 zamanda olgubilim; yasanmis deneyimi degerlendirmeye alan ve katilimeilarin
deneyimlerine dayanarak olgularin altinda yatan ortak anlamlar1 bulmaya ¢alisan bir
yontemdir (Onat Kocabiyik, 2015, s. 55). Olgubilim arastirma deseninin 6zellikleri ve

arastirma amaci degerlendirildiginde bu yontemin uygun oldugu goriilmektedir.
9.2. Odak Grup Goériismesi Sorularinin Olusturulmasi

Gergeklestirilen literatiir aragtirmalar1 kapsaminda fiyatlandirmayla ilgili bilgiler derlenmis
ve daha Onceki boliimlerde bu bilgiler detayli bir bicimde verilmistir. Fiyatlandirma
stireciyle ilgili faaliyetlerin mobil oyunlarin fiyatlandirmasinda nasil uygulandiginin
Ogrenilebilmesi i¢in literatlir aragtirmalar1 kapsaminda verilen bilgilerle ortiisecek sekilde

goriigsme sorular1 hazirlanmistir.

Goriisme sorularinin bir kismi agik u¢lu soru olacak bigimde esnek ve arastirma konusunun
derinlemesine inilmesine olanak saglayan sorulardan olusurken bir kismi ise daha belirgin

cevaplart olan ve belirli konularda alinmak istenen net cevaplarin arandigi kapali uglu
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sorular seklinde olusturulmustur (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 88-90). Hazirlanan goriisme
sorular1 hazirlanirken “agilis, tanitma, gegis, anahtar, aragtirma, kapanis ve final” sorulari
seklinde bir gruplandirmaya dikkat edilmistir (Cokluk, Yilmaz ve Oguz, 2011, s. 101). Agilig
sorusu olarak katilimcilarin kendilerini tanitmasini istedigi kapali uglu soru sorulurken,
tanitma sorularinda ise mobil oyun tiirleri ve oyun gelistirme siireci ile katilimeilar konuya
isitilmistir. Mobil oyunlarda kullanilan gelir modelleri ve avantajlar1 gibi konulardaki gecis
sorularini, mobil oyunlarda fiyatlandirma amaclari, fiyatlandirmay etkileyen faktorler ve

fiyatlandirma stirecinde izlenen asamalar gibi anahtar ve arastirma sorulari takip etmektedir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda hazirlanan gériisme sorulari odak grup ¢alismasina
kullanilmadan o6nce sorularin igerigini netlestirebilmek icin mobil oyun gelistiren bir
firmanin yetkilisi ile bire bir gériisme gergeklestirilmis ve goriisme sorularinin pilot bir
denenmesi yapilmistir. Gergeklestirilen pilot deneme kapsaminda goriisme sorularindan
glincellemeye gidilmis, icerigi tam olarak anlasilamayan sorularin degistirilmesi, goriisme
formundan c¢ikartilmasi, tekrar niteligi olan sorularin birlestirilmesi gibi diizenlemelere
gidilmistir. Tiim bu ¢alismalarin ardindan goriisme sorular1 nihai halini almis ve on bir adet
goriisme sorusu odak grup goriismesi i¢in hazir hale getirilmistir. Odak grup goriismesinde

katilimcilara yoneltilen goriisme sorular1 Ek 1°de ayrica verilmistir.
9.3. Orneklem Secimi ve Katilmeilarin Davet Edilmesi

Tiirkiye’de oyun gelistiricilere destek olmasi amaci ile Animasyon Teknolojileri ve Oyun
Gelistirme Merkezi (ATOM) 2008 yilinda ODTU TEKNOKENT Teknoloji Gelistirme
Bolgesi icerisinde 6n kulugka merkezi olarak kurulmustur (http://atom.org.tr). Tiirkiye’de
benzer baska bir merkezin olmayisi ve oyun gelistirme alaninda kurulan Tiirkiye Oyun
Gelistiriciler Dernegi (TOGED) merkezinin yine ODTU TEKNOKENT te olmas1 bdlgenin
oyun gelistiriciler acisindan 6nemli bir merkez oldugunun gostergesidir. Tiirkiye’deki oyun
gelistiricileri temsil edebilmesi ve ¢alismanin tutarli olabilmesi amaglandigindan 6rneklem
secimi i¢in bu bolge tercih edilmistir. Boylece elde edilecek ¢alisma ¢iktisinin Tiirkiye

genelinde yer alan oyun gelistiriciler i¢in de gecerli olacagi varsayilmistir.

Bununla birlikte calismanin hedef evreni olan Tiirkiye’deki mobil oyun gelistiren firma
sayinin 100’e yakin oldugu tahmin edilmekte olup Ankara’da yaklasik 40 firmanin yer aldig:
distintilmektedir (http://www.oyunder.org, 2017). Ankara’daki s6z konusu 40 firma,
calisma evrenini olugturmaktadir. Hem zaman ve maliyet a¢isindan Ankara’daki tiim mobil

oyun gelistiricilere ulagsmanin miimkiin olmamasi nedeniyle hem de birbirine olabildigince
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benzeyen bir ortamda yer alan firmalarin dikkate alinmasi istendiginden c¢alisma alani
ODTU TEKNOKENT Teknoloji Gelistirme Bolgesi ile smirlandirilmistir. Bu sayede
aragtirmanin amacina uygun oldugu diistiniilen ve nitel arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan amacli 6rnekleme tekniklerinden faydalanilmistir (Kus Saillard, 2010). Amaglt
ornekleme tekniklerinden biri olan benzesik (homojen) 6rnekleme kullanilarak belirli bir alt
grubun secilmesine odaklamlarak ODTU TEKNOKENT Teknoloji Gelistirme Bolgesi
secimi yapilmis ve aym1 zamanda ODTU TEKNOKENT Teknoloji Gelistirme Bolgesi’nde
faaliyet gosteren tiim mobil oyun gelistiricilere ulasmak miimkiin olamayacagi i¢in kolayda
ornekleme yontemi de kullanilmistir (Yildirnrm ve Simgek, 2018, s. 120-123). Boylece

orneklem se¢iminde karma bir yontem kullanimina gidilmistir.

Odak grup c¢alismasinda yogun bir sekilde goriisme yapildigindan biiyiik bir grup ile
calismak hem zaman hem de maliyet a¢isindan pek uygun olmamaktadir (Karatas, 2015, s.
70). Zaman kisit1 olmasi ve maliyet etkin bir calisma gerceklestirilebilmesi igin bolgede yer
alan tiim firmalar secilmemis ama ayni zamanda caligmanin nitelikli olabilmesi i¢in de
yeterli sayida firma goriismeye davet edilmistir. Yapilan ¢alismalar odak grup
goriismelerinde anlamli katilim biiyiikligi i¢in 6-8 katilimcinin yer aldigi ve bir
moderat6riin bulundugu bir ¢calismay1 yeterli bulmaktadir (Cokluk, Yilmaz ve Oguz, 2011,
s. 101).

Verilen tiim bu bilgilerin 1s1ginda segilen 6rneklemin nihai biiytikliigii 6 mobil oyun
gelistiricisi firma olarak belirlenmistir  (http://odtuteknokent.com.tr/tr/firmalar/tum-
firmalar). Belirlenen firma kurucularia 6ncelikle ¢alismayla ilgili genel bilgi verilmis ve
ardindan odak grup goriismesine katilim gostermeleri i¢in davet edilmistir. Davet edilen tiim
katilimcilar odak grup calismasina katilim gosterecegini ifade etmis ve ardindan zaman ve

yer planlamasi asamasina gecilmistir.
9.4. Zaman ve Yer Planlamasi

Orneklem segiminin tamamlanmasinin ardindan 6 firmadan toplamda 7 kurucu odak grup
calismasina katilacagini iletmistir. Tiim katilimcilarin ortak olarak belirlemis olduklar1 giin
icin gorilisme tarihi ve saati netlestirilmistir. Odak grup goriismesinin saglik bir sekilde
gerceklestirilebilmesi icin U diizenine sahip bir masasi olan ODTU TEKNOKENT Y 6netim
Ofisi igerisindeki toplanti odalarindan biri ayrilmistir. Goriisme sirasinda katilimcilardan

alimacak cevaplarin daha sonra detayli bir bi¢gimde incelenebilmesi i¢in kayit altina
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almabilmesi amaciyla kullanilacak ve ses kayit 6zelligi bulunan 2 adet akilli telefon da

toplant1 odasinda hazir bulundurulmustur.
9.5. Arastirmacinin Roliiniin Belirlenmesi

Arastirmacinin fiyatlandirma literatiirine hakim olmasi, yapmis oldugu arastirmalar
dogrultusunda mobil oyun sektoérii hakkinda bilgi derlemis olmasi, goriismeye katilim
gosteren firmalar1 taniyor olmasindan dolay1 goriismeyi etkin bir sekilde yonetip, goriisme
sorular1 ile arastirma amacima belirlenen siire dahilinde daha etkin bir sekilde
ulagabileceginden moderator olarak belirlenmistir. Moderatoriin tiim katilimcilara s6z hakki
taniyarak daha cesitli bilgi toplayabilmesi, konunun dagilmaya basladiginda miidahale
ederek katilimcilar1 arastirma odagina geri ¢ekmesi, sessiz kalan katilimcilart motive ederek
gorlismede etkin bir sekilde yer almalarinin saglanmasi ve soru sorarken kisisel goriislerini
aktarmadan olabildigince tarafsiz bir sekilde davranmasi gibi ©Snemli gorevleri
bulunmaktadir. Moderatoriin yani sira her ne kadar gériisme sirasinda ses kaydi yapilmig
olsa da olas1 teknik aksakliklar veya goézden kacan bazi goriislerin yakalanabilmesi ve
moderatorii desteklemesi amaci ile mobil oyun alaninda deneyime sahip ve katilimei
firmalar1 tantyan ODTU TEKNOKENT Yonetimi ¢alisanlarindan bir personel de raportor

olarak odak grup goriismesinde gorevlendirilmistir.
9.6. Odak Grup Goriismesinin Gerceklestirilmesi

Arastirma amacinin ve deseninin belirlenmesi ve bu dogrultuda goriisme sorularinin nihai
hale getirilmesi ardindan orneklem secimi gerceklestirilmis ve orneklem igerisine giren
firma kurucular1 goriismeye davet edilmistir. Davet sonrasi zaman ve yer planlamasi
yapilmis ve arastirmacinin da rolii belirlenerek odak grup goriismesinin gergeklestirilmesi

icin tiim hazirliklar tamamlanmistir.

Odak grup goriismesine 1 moderatdr, 1 raportdr ve davet edilen firmalardan 7 kurucu olmak
tizere toplamda 9 kisi katilim gostermistir. Goriismenin boliinmemesi i¢in telefon kullanimi
yapilmamasi, ikili tartismalara girilmemesi, disaridan odaya girisin ve/veya ¢ikisin
yapilmamasi i¢in gerekli uyarilar yapilmis ve 6nlemler alinmistir. Goriismeye baslamadan
once odak grup goriismesinin niye yapildigi ve arastirma amaci hakkinda tekrar bilgi
verilmis, katilimer goriislerinin ¢alisma sonrasi etkin bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in
katilimcilardan ses kaydi yapilabilmesi icin onay istenmistir. Ideal bir odak grup

gorlismesinin 1-2 saat kadar siirebilecegi ifade edilmektedir (Cokluk, Yilmaz ve Oguz, 2011,
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s. 101). Bu nedenden dolayr katilimcilara goriisme stiresinin 2 saat kadar siirebilecegi

goriisme Oncesi aktarilmigtir.

Alinan ses kaydi onaymin ardindan goriisme formundaki sorular tiim katilimcilara
yoneltilmis ve tim katilimcilarin esit sekilde goriis verebilmeleri i¢in gereken gayret
gosterilmistir. Aktarilan sorulara verilen yanitlarin ¢ok uzamasi veya goriisme odagiin
aragtirma amacinin digina ¢ikmasi durumu hissedildiginde moderator gerekli miidahaleyi

yaparak goriismenin akisini tekrar arastirma amaci odagina ¢ekmistir.

Goriisme formunda yer alan tiim sorular belirtilen siire dahilinde katilimcilara yoneltilmis

ve alinan yanitlar veri analizi agamasinda kullanilmak tizere kayit altina alinmistir.
9.7. Verilerin Analiz Edilmesi

Odak grup goriismesinin tamamlanmasinin ardindan kayit altina alinan katilime1 goriisleri
bir¢ok kez dinlenmis ve analiz yapilabilmesi icin tiim goriisler kagida aktarilarak yazili hale
getirilmistir. Analiz agamasinda veri analiz teknigi olarak, toplanan verileri agiklayabilmeyi
ve aralarindaki iligkileri ortaya c¢ikartabilmeyi amaglayan igerik analizi teknigi
kullanilmugtir. Igerik analizi yontemi, toplanan verilerin derinlemesine analiz edilmesi ve
daha onceden belirlenmemis kategorilerin ve temalarin ortaya g¢ikartilmasi islemi olarak
adlandirilmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2018, s. 239-242). Icerik analizi ydnteminin
ozellikleri ve amaglar1 dikkate alindiginda gerceklestirilen ¢alisma kapsaminda kullaniminin

uygun oldugu degerlendirilmistir.

Igerik analizi yontemi kullanilirken basta toplanilan veriler kodlanarak anlamli béliimler
haline getirilmistir. Kodlamanin tamamlanmasinin ardindan kodlar detayli bir bicimde tekrar
incelenmis, ortak yonler igeren kodlar bir araya getirilerek daha genel gruplar haline
getirilmistir. Bu islem ile kodlar artik kategoriler haline gelerek daha anlamli ve biiyiik
gruplar olusturmaya baslamistir. Yapilan son calisma ise kategorilerin de tekrar detayli
incelenmesi ile ortak yonleri ve aralarinda iliskiler bulunan kategoriler bir araya getirilmis
ve temalar olusturulmustur. Elde edilen kategoriler ve temalar gerceklestirilen ¢alismanin
sonuglar kisminda kullanilmig ve mobil oyun gelistiricilere fiyatlandirma yaparlarken yol

gosterici olmalar1 saglanmastir.
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10. BULGULAR VE TARTISMA

Odak grup caligmasinda toplanan veriler dogrultusunda yapilan analizler katilimeilarin
belirli alanlara odaklandiklarini géstermektedir. Odaklanilan alanlar 6nce kodlar, sonrasinda
kategoriler ve ardinda da temalar olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen ¢alisma i¢in faydali
olabilecegi diisiiniildigtinden katilimeilarin demografik verileri de c¢alismaya eklenmistir.
Elde edilen tiim demografik verilere, kodlara, olusturulan kategorilere ve temalara ait bilgiler

devam eden boliimlerde detayli bir bigimde verilmektedir.
10.1. Odak Grup Katihmcilarinin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Odak grup calismasinda yer alan firma katilimcilarin yas, egitim, is deneyimi gibi
konularda ortak 6zellikler sergiledikleri gozlemlenmistir. Katilimcilara iligkin yas, egitim

seviyesi ve egitim alinan alanlara ait bilgiler Tablo 10.1°de verilmektedir.

Katilimer Adi Yas1 Egitim Seviyesi Mezun Oldugu Béliim

Katilimer 1 35  Yiksek Lisans Bilisim Sistemleri

Katilime1 2 29  OnLisans Bilgisayar Programcilig:

Katiime1 3 42 Doktora Bilgisayar Mithendisligi

Katilime1 4 47  Doktora Bilisim Sistemleri

Katiime1 5 33 Lisans, Yiiksek Lisans devam Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi
Katilime1 6 36  Yiksek Lisans Bilgisayar Miihendisligi

Katilime1 7 29  Lisans, Yiksek Lisans devam Bilgisayar Miihendisligi

Ortalama 35,86

Tablo 10.1: Odak Grup Katilimeilart Yas, Egitim Seviyesi ve Egitim Alan1 Bilgisi

Odak grup katilimcilarinin yaslari dikkate alindiginda biiyiik bir kisminin 30 yasin tizerinde
(%71,4) oldugu goriilmektedir. Ortalama yas ise 35,86°dir. Egitim seviyeleri incelendiginde
hepsinin bilgisayar ve iletisim teknolojileri alaninda egitim gordiigii ve yine biiyiik bir
kisminin lisans derecesi sonrasi egitim hayatlarina devam ederek sahip olduklar1 bilgi
birikimini artirmaya calistiklar1 anlasilmaktadir. Tablo 10.1°de yer alan bilgilere gére oyun
sektoriinde yer alan girisimcilerin bilgisayar ve iletisim teknolojileri alaninda ileri seviyede
egitim almis ve belirli bir deneyim sahibi olan orta yas sayilabilecek kisilerden olustuklari
goriilmektedir. Katilimcilarin deneyimleri ile ilgili detayli bilgi ise Tablo 10.2°de yer

almaktadir.
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Katihmc1 Adi Toplam Is Tecriibesi Oyun Sektorii Tecriibesi

Katilmei 1 13 4
Katilmei 2 11 4
Katilmei 3 13 8
Katilhime1 4 18 18
Katilime1 5 7 7
Katilime1 6 13 8
Katilme1 7 7 7
Ortalama 11,71 8

Tablo 10.2: Odak Grup Katilimcilar Is Hayat1 ve Oyun Sektorii Deneyim Siireleri

Is hayat1 ve sektor deneyimleri agisindan katilimcilar incelendiginde deneyim siirelerinin bir
hayli fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin toplam is deneyimleri ortalamasi 11,7
yildir. Bunun yani sira oyun gelistirme alanindaki deneyimlerinin ortalamasi ise 8 yi1l olarak
tespit edilmistir. Toplam is deneyiminin ve oyun sektorii is deneyiminin yiiksek olusunun
basar1 faktoriinli olumlu yonde etkiledigi toplanan verilerden agik¢a goriilmektedir. Sahip
olunan deneyimin sadece teknik alandaki deneyimle sinirli kalmayip miisteri iliskileri, sirket
ici ve sirket dis1 iletisim, is disiplini, yazisma, konusma ve sunum yapma gibi alanlardaki
deneyimin de basarili olunabilmesi a¢isindan 6nemli oldugu odak grup calismasi asamasinda

katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
10.2. Verilerin Kodlanmasi

Gergeklestirilen ¢alismada yazili hale getirilen katilimer gorislerinin birgok kez gdzden
gecirilmesi ile elde edilen kodlar ve kodlarin kategorilerle ve temalarla eslestirilmesine

iligkin bilgiler asagidaki tabloda verilmektedir.

TEMA KATEGORI 1€0)))
Oyun Tiirii
Oyun Karmasikligi
Oyun Biyiiklugii b NI
Casual oyun

Mid-core oyun

Oyun Tiirti Se¢gmeye Y onelik

Stratejiler Grup olarak ¢alisma

Ekip Yetkinligi Sektorde deneyimli olma

Farkli alanlarda yetkinligi olan ekip

Ulkeye gore degisen oyun tiirii talebi

Pazar Trendleri

Popiiler olmus oyunlarin tiirti
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TEMA

KATEGORI

KOD

Cok indirilen oyunlarn tiirii

Oyuncularin kigisel talepleri

Oyun Geligtirmeye Yonelik
Stratejiler

Gelir Modeli Se¢imi

Parasallasma

Gelir Modeli Belirleme

Gelir modelinin oyuna bastan dahil
edilmesi

Metriklerin Takibi

Oyun Parametrelerinin izlenmesi

Organik Kullanic1 Sayisi

Indirilme Sayisi

ASO

Bir Oyuncu Kazanma Maliyeti

Yalin Girisim
Y ontemi

MVP

Metrik izle ve Iterasyon Yap

Gelir Modeli Segmeye Yonelik
Stratejiler

Rakipler

Rakiplerin kullandigt modeller

Rakiplerin fiyatlar

Rakibe gore konum alma

Rakipten daha ucuz olma

Farkli Modellerin
Denenmesi

Yeni Modelleri Uygulama

Farkli Modelleri Birlikte Uygulama

Eski Modellerin Terk Edilmesi

Oyun I¢i Denge

Oyuncu Hassasiyeti

Odiil Verme

Oyuncuyu One Gegirmeme

Smirli Avantaj Sunma

Ekip Kurmaya Y 6nelik
Stratejiler

Deneyim

Sektor ¢alisanlari ile bir araya gelme

Gelistirme yaparak deneyim kazanma

Mevcut gelistiricilerin
deneyimlerinden yararlanma

Motivasyon

Basarisizliktan yilmama

Basit oyunla baslama ve odaklanma

Mali Kaynak

Biitce gereksinimi

Yatirim ihtiyaci

Reklama para harcama

Maliyetler

Tablo 10.3: Verilerin Kodlamasi ve Kategori — Tema Eslestirmesi

10.3. Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Gergeklestirilen odak grup calismasi sonucunda elde edilen verilere ait analizlerin ve

sonuclarin “Ekip Kurmaya Yonelik Stratejiler, Oyun Tiirii Segcmeye Yonelik Stratejiler,

Oyun Gelistirmeye Yonelik Stratejiler ve Gelir Modeli Se¢gmeye Yonelik Stratejiler” olmak
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tizere dort tema altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu temalara iligkin kategoriler ve detayl

bilgiler devam eden boliimlerde verilmektedir.

(oo (1) CJ>

Ekip Kurmaya
Yonelik Stratejiler

Rakipler

= Oyun Tiirii Mobil Oyunlarda Gelir Modeli Farkli
P Secmeye Yonelik Uygun Fiyatin Segmeye Ydnelik Modellerin
Yetkinligi - X . . k
Stratejiler Belirlenmesi Stratejiler Denenmes

Ovyun igi
Denge

Pazar
Trendleri

Oyun
Gelistirmeye
Yonelik Stratejiler

Gelir
Modeli
Segimi

Yalin
Girisim
Ydntemi

Metriklerin
Takibi

Sekil 10.1: Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatin Belirlenmesi Temalar1 ve Kategorileri
10.3.1. Ekip Kurmaya Yonelik Stratejiler

Katilimcilar, mobil oyunlarda uygun fiyatin belirlenebilmesi amaciyla yapilacak
calismalarda oncelikle basarili bir oyun gelistirebilmek i¢in iyi bir ekibin kurulmasi
gerektigini vurgulamis ve bu tema altinda “deneyim, motivasyon ve mali kaynak”

unsurlarina yonelik kategoriler olusturmuslardir.
10.3.1.1. Deneyim

Katilimcilar gergeklestirilen goriismede deneyimin Onemli bir unsur olduguna dikkat

cekmektedir. Bu kapsamda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.

“Belki Nokia dediniz 3-5 sene baska yerlerde tecriibe falan. Hayati goriip belli bir birikim
vasayacak kadar ya da bu sansi siirdiirebilecek kadar bir birikimle bu bilgi de olabilir para
da olabilir neyse, bundan sonra bu tarafa girebilmek ve dogru ekibi kurduktan sonra
girebilmek seydir. Fikir herkes de olabilir bunu gerceklestirebilirsiniz markete falan
koydunuz bir 6 ayinizi verdiniz ¢ok giizel sey yaptiniz ama sonug yoksa” (Katilimci 4)

“Dolayisiyla illaki basariya bakilmali bu tarafa girilmesin demiyorum ama gengler igin
kendilerini yeteri kadar donamimda hissettikleri zaman iyi de bir firsat varsa iyi de bir firsat
oldugunu degerlendiriyorlarsa oyle girilmeli” (Katilimct 4)
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100binde 1 kiginin basarili oldugu bir konu (Katilimci 3)

O bir kere olan basarilara degil ama sunu kesinlikle girsinler. Olciim onemli ama
sonrasinda buna vakit ayirmalari gerektigi. Yeni nesil sey problemi de var her sey ¢abuk
olsun falan oyle bir diinya maalesef yok. Yani ¢ikarttiklart ilk oyun 2. Oyun tutma olasiligt
belki hani oldu aramzda birilerinde bana olmad: yani. Kaginci, 15. Oyun da belki de bir
seyler ama ilk defa bundan da boyle yiiksek para kazanabiliyormus dedik onu bilmeleri lazim
(Katilimci 3)

“Benim tavsiyem hayallerinin arasindan basit olani se¢sin kolay olani se¢sin ¢iinkii bu biraz
tecriibe isi” (Katilimci 6)

“Ya bu benim kurdugum 4. 5. Denemeydi sirket yani sirket degildi ¢ogu. Yani para kazanan
islerdi. Selim’in de 2. 3. Yani oyle sey degil. Bir de soyle bir durum var simdi tecriibe ¢ok
onemli. Bir yerlerde bir seyler yapip gelmek benim kanaatimce ¢ok onemli” (Katilimct 1)

“Cok kotii bir fikri ¢ok iyi hayata gegirebilirsiniz ya da ¢ok iyi bir fikri ¢ok acayip
batirabilirsiniz. Simdi yeni gelen nesil her seyi fikir zannediyor. Her seyi fikir zannettigi i¢in
de benim fikrim var ve u¢acagim kacacagim zannediyor. Halbuki fikir o kadar kiiciik ki isin
tecriibesi, hayata gecirilmesi, execution (yiiriitmek) denilen taraf o kadar biiyiik ki bunun bir
sekilde idrak edilmesi gerekiyor.” (Katilimci 1)

10.3.1.2. Motivasyon

Ekip tiyelerinin hayal ettikleri oyunlar1 gerceklestirmeleri, basarisizlik karsisinda sabir
gostermeleri gibi motivasyon saglayacak unsurun diger bir kategori oldugu tespit edilmistir.

Kategori hakkinda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.

“Simdi yeni gelecek kisiler icin bunlar biraz daha az olacak hi¢bir zaman firsatlar
bitmeyecek hi¢chir zaman dogru zaman dogru yer olaylar: bitmeyecek ama ge¢mise gore
soyle azalan sey olacak, lineer (dogrusal) bir azalis olacak.. Firsat her zaman olacak yani.
Milyarlarca da oyun olsa da markette trilyonlarca da oyun olsa da bazilar: yine oradan
styrilabilecek ama yeni bagslayacaklar icin eskiden elde edilmis basarilar hemen hop diye
bir motivasyon kaynagr olmamali. Cok ince eleyip sik dokunmali ¢iinkii ilk bastaki
basarisizliklar onlarin hayati boyunca boyle sirtlarinda bir kamburla baslayacaklar.”
(Katilimci 4)

“Kesinlikle ¢iinkii demin denilen sey sevkle baslayacaklar ve 2 sey bilmeleri lazim. 1.si,
kesinlikle ilk denemeleri fail edecek (basarisiz olacak) yani bunu kabullenmek gerek ama
bunun fail etmemesi (basarisiz olmamasi) iginde ¢alisip bundan elde ettikleri tecriibeyle 2.yi
yvapacaklarini bilmeler lazim. Eger ben bunu 1 kere deneyecegim diye yapiyorlarsa bence
baslamanmn anlami yine yok. 2. sey onlarda bizde artik biraz daha kaybolmugstur ama
onlarda biraz daha sevk yiiksektir o kritik. Onlarin biraz daha bizim gibi tutacak oyun su bu
diye degil de kendi sevdikleri seyleri denemeleri gerek. Motivasyonlarini kaybetmemeler igin
onlar i¢in” (Katilimci 3)

“Bunlara hazirlarsa da kesinlikle de basarisiz olmak kotii bir sey degil ama basarisiz
olduktan sonra basarili olmaya da devam yani bunun bir siire¢ oldugunu anlarsa sorun
vasamayabilirler” (Katilimci 3)

“Benim bunlar ekstra soyleyebilecegim tabi yeni giren birinin aslinda birde hayalleri var.
Ben su oyunu yapmak istiyorum bunu ¢ok begeniyorum gibi. Benim tavsiyem hayallerinin
arasindan basit olanm se¢sin” (Katilimci 6)
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“Benim mesela bitmemis oyunlarim var hani ilk zamanlarda hani daha skill (ozellik) ¢ok
agmisiz oyun bitmek bilmedi 6 ay gegti. 6 ay sonra artik ekip arkadaslar: yavas yavas
sogumalar basladi. O gitti obiirii gitti derken o proje yalan oldu hani. Son derece giizel bir
nokta bence” (Katilimci 5)

“O yiizden basit oyundan bagslasinlar, bitirmeye odaklansinlar ¢iinkii bitirmek ¢ok énemli”
(Katilimci 6)

10.3.1.3. Mali kaynak

Mali kaynak unsuru da ¢alismada diger bir kategori olarak belirlenmistir. S6z konusu

kategori altinda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.

“Sen bir oyun yaptin, bir kullanicidan ¢ok az para kazaniyorum, siirdiiriilebilir mi hayr
onun bir minimumu var. 0,35 cent kazanman gerekiyor bir kullamicidan senin bu isi
vapabilmen i¢in. O da aylik atiyorum 20 000 dolara tekabiil ediyor. Sifir noktasi 20 000,
yvani 20 000 den baslyyor sifir.” (Katilimci 2)

“Ustelik sey de zorlasti artik sadece hani viralin azalmasim birakiyorum bir kenara reklam
harcamast yaparak da bir yerlere gelmek de ¢ok zorlasti. Listelere baktigimiz zaman ¢ok
biiyiik firmalar var ¢ok biiyiik paralar harcryorlar. Onlarla yarisabilmek igin onlar kadar
para harcayabilmek de gerekiyor hani. Orda ayni yerde burada artik seyde bitiyor, ASO da
(App Store Optimization, Oyun Magazas1 Optimizasyonu) artik bir yerden sonra seyde
yapryor. Yilan diyoruz, yilan dedigimizde isin i¢ine 1 000 tane yilan ¢ikiyor. Yeni bir tane
yilan ¢ikartsam oraya gelmek igin yine reklam yapmam lazim. ASO ile degil ASO yu
reklamla destekleyerek bir taraflara ¢ekmek lazim bence.” (Katilimct 5)

Dedigimiz gibi biit¢eleri oldugunda deneyebilirler. Yani para harcamalar: gerek yani
bundan para kazanmay istiyorlarsa belli bir paraya ihtiyaglarinin oldugunun da farkinda
olmalart lazim. Bunun farkina varmadan ikimiz yazariz koyariz ve tutar mantig: biraz zor.
(Katilimci 3)

“Sabwr 6nemli ama bunun icin para da énemli. Parasal problemler yasamaya basladiginizda
psikolojik olarak problemler yasamaya baslayabilirler” (Katilimci 3)

“Hani hayalleri var ama biitce yok o zaman bence bir girisimcinin ben o hatay: yaptim
mesela. Farkl firmalardan ornek alarak degistirdim bazi seyleri. Yani biz o zaman hani
ozgiin oyun yapalim hayallerimizdeki oyunu yapalim diyorduk. Yapiyoruz olmuyor,
vapiyoruz olmuyor ama belli bir yerden sonra bitti. Hani girisim noktamiz son noktaya geldi.
Hatta kapatalim mi kapatmayalim mi devreleri yagadik. Sonra disaridan ozel bir isle ayakta
kalip iste o zaman seyi birakalim aklimizdaki oyunlar: sonraya saklayalim biz bu isten nasil
para kazaniriz ve hayatta kaliriz. Ciinkii hayatta kalamazsak hayallerimizi deneme sansimiz
da yok.” (Katilimci 5)

“Diinyada bu is yatirimla yapiliyor arkadas. Yani yatirim gerekiyor birinin sana bu ¢cocuklar
bu isi yapar deyip bir para yatirmasi gerekiyor” (Katilimci 2)

“Yani bir de soyle bir durum var bu is i¢in para gerekiyor, bir yatirum alinmasi gerekiyor
ve bu yatirimla biiyiimek gerekiyor ve tekrar yatirim alinmasi gerekiyor, yani daha da fazla
biyiitiilecekse” (Katilimci 2)

“Hani biz mid-core oyun (ileri seviye oyun) denedik mesela mid-core (ileri seviye oyun) bir
oyuna 14-15 ay gibi siire aywdik ilk donemde bagslarda. Boyle bir siire ayiryp mobil tarafia
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bunun cost’unu (maliyetini) karsilamak ve buradan kara ge¢mek gercekten ¢ok zor.”
(Katilime1 7)

10.3.2. Oyun Tiirii Se¢meye Yonelik Stratejiler

Mobil oyunlarda fiyat belirlenmesi oyun tiirii ile birebir iligkili olmasindan dolay1 oyun tiiri
se¢imi ayr1 bir tema olarak belirlenmistir. Gelistirilecek oyunun biiytikligi, ekip yetkinligi

ve pazar trendleri bu tema altindaki kategoriler olarak belirlenmistir.
10.3.2.1. Oyun biiyiikliigii (karmasikhgi)

Gelistirilecek oyunun biiyiikligii ve karmasiklik seviyesi ilgili tema altinda tespit edilen ilk

kategoridir. Katilimcilardan alinan goériisler asagida paylasilmistir.

“Tiiriine kadar, sen yaris oyunu mu yapacaksin, tavla, defans mi yapacaksin. Bagsliyor iste,
bizce en biiyiik risk hala orada. Bence oyunun bir sekilde, suan iste biz, piyasaya biz su
kadar bir sirketiz. Ne kadar biiyiikliikte bir oyun yapabiliriz, su kadar biiyiikliikte yapabiliriz.
Bu oyun biiyiikliigiinde hangi tiirler var, su tiirler var. Cok amiyane anlatiyorum tabi de bu
sekilde hangi oyunu yapacagimiza karar veriyoruz. O oyunun karmasikligini belirlemeye
calisryoruz.” (Katilimei 2)

“Mid-core oyun yapmak gergekten ¢ok fazla Content (icerik) gerekiyor. Content (igerik)
tiretmek icinde ¢ok fazla is¢ilik ayirmak gerekiyor bu ise. Yakinimizda ornekler var mesela
mid-core oyun yapmaya ¢alisan bir ekip, 8 kisilik bir ekip neredeyse 1 yildwr I oyuna
ugrasiyor hala da 3-4 aylari daha var neredeyse 1 yilda 1 oyun ¢ikacak, mid-core’un
mekanikleri de ¢ok daha karmasgik casuallere (giindelik oyunlara) gore” (Katilimci 7)

“Ilk oyunumuz real time strategy (gercek zamanli strateji) oyunu idi. Bir oyuncunun tiim
gilintinti vermesini istedigimiz ¢ok etkilesimli bir oyundu bu. Tek basarili oyunumuz da o
oldu. Ondan sonra bir yaris oyunu denememiz oldu. Araba yarisi sonra bir gasino game
(kumar oyunu) yaptik, slot game (slot makinasi). Yine strateji oyununun basit casual
versiyonlarini yaptik. Ama hi¢ birinde strateji oyunu kadar bagsarili olamadik. Strateji
oyununda bir oyuncu kitlesi olustu, gelir kaynagi olustu. Istedigimiz rakamlara ulastik fakat
reklam maliyetleri ¢ok yiiksek oldu, oyunu gelistirmekte sorun yasadik, biiyiitemedik, kiiciik
kaldi” (Katilimci 6)

“Content (igerik) dogru zamanda dogru yerde sunmak falan, ¢ok fazla degisken oldugu igin
o taraf ¢ok daha riskli geliyor bizim i¢in. Bizde o yiizden suanda fazla girmiyoruz daha yavas
girmeye ¢alistyoruz. Kiigiik ekipler i¢in bence casual (giindelik oyun) ¢ok daha uygun”
(Katilimc1 7)

10.3.2.2. Ekip yetkinligi

Ekibin yetkinligi secilecek oyunun biiytikliigiinii karsilayabilecek nitelikte olmasi 6nemli bir

unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda alinan goriisler asagidaki gibi derlenmistir.

“Biitiin derdimiz su, bir an oénce oyun yapabilmek. Bizim oturup 1 sene 2 sene 3 sene yapacak
durumumuz yok. 2 ayda ¢ikmast lazim bunun, 1 ayda 2 ayda falan ¢ikmasi lazim. 3 - 4 ayda
tamamen bitmesi lazim. Bu da ¢ok az bir oyunu kapsiyor aslinda. 6-7 kisilik bir firmanin 2
ay da mid-core bir oyun yapmasi aslinda ¢ok zor” (Katilimci 2)
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“Genelde oyunlar: online (¢evrim i¢i) yaptiklar: i¢in yapay zekadan kagiyor insanlar. O
biraz daha challenging (zorlayicy) geliyor herhalde bu yeni developerlara (gelistiriciler)”
(Katilimci 3)

“8 kisilik bir ekip neredeyse 1 yildir 1 oyuna ugrastyor hala da 3-4 aylari daha var neredeyse
[ yilda I oyun ¢ikacak” (Katilimci 7)

“Oyunun ozeline donersek oyun ¢ok teknik bir is. Yani o kadar ¢cok ogrenilmesi gereken sey
var ki bu 1 kisinin becerisini astyor. 1 kigi oyun sektoriiniin tamamini égrenebilir ¢ok biiyiik
bir balon. O yiizden ¢ok biiyiik bir ekiple girebiliyor olmak gerekiyor o ekibi toparlayabilmek
icinde herkesin ayri alanda tecriibesi olmasi gerekiyor” (Katilimci 1)

10.3.2.3. Pazar trendleri

Oyun tiirti se¢imine yonelik kategoride katilimcilarin pazar trendlerini yogun bir bigimde

takip ettikleri derlenen goriislerden tespit edilmistir.

“Orijinal olup olmama kararini veriyoruz ilk. Genelde daha traditional (geleneksel) tercih
ediyoruz. Orada iste ayda 3 milyon kullanict var. O ¢ok biiyiik bir sey. Benzer bir sey
yapmanin ¢ok biiyiik avantaji oluyor. Sonra genelde traditional (geleneksel) kabul ediyoruz.
Sonra atiyorum traditional (geleneksel) oyunlardan hangisini yapacagiz. Onun igin bir
pazar arastirmast yapryoruz. En ¢ok hangileri indiriliyor hangi iilkelerde indiriliyor bu
traditional game ler (geleneksel oyunlar)” (Katilimci 3)

“Mesela biz market trendlerine bakariz ilk oyun yapacagimiz zaman. Yani suan markette
ne popiiler ya da ne popiiler olabilir. Hangi oyunlar ¢ikmis ama yeterince basarili
olamamuy... Biz oyunlar: yaparken de takip ediyoruz biraz bazen riizgdrin gelisini takip
ediyoruz bazen riizgdr gelmis oluyor. Mesela araba yarislarimin ¢ok popiiler oldugu donem,
o donem bir araba yarist denemesi yaptik. Ya da bir anda casino oyunlari (kumar oyunlari)
¢ok popiiler oluyor, markette ilk 100°de 15’in iizerinde casino oyunu goriiyorsunuz. O
trendlerin artip azaldigi donemler var. Bunlar: onceden tahmin etmek her zaman avantajli
oluyor. Bazen de riizgadr geldikten sonra da katilabilirsiniz. Birazcik sans meselesi oluyor.
Trendleri takip etmek de basar: agisindan onemli” (Katilimci 6)

“Biz de iki senedir aslinda tamamen riizgdr dedigimiz olay: kovaliyoruz. Bu dedigimiz olay
tamamen browser’da (tarayicida) olabilir mobil’de olmayabilir ya da iste 10S ta vardir
Android’de yoktur, Android’de vardir 10S ta yoktur. Buna benzer biraz daha virali bulup,
onla ilgili oyunlar yapmaya ¢alistik” (Katilimci 5)

“Egitim oyunlarindan genel anlamda gelir elde etmek bizi de hani, boyle deviet destegi
olabilir, outsource proje (dis kaynakli proje) olabilir, onun diginda zor goriindiigii i¢in. Biz
de tabi ki casual tarafa, markete yonelik oyunlara yoneldik” (Katilimct 7)

10.3.3. Oyun Gelistirmeye Yonelik Stratejiler

Oyun gelistirme siireci fiyat belirleme asamasi ile birlikte ilerlemesinden dolay1 6nemli bir
tema oldugu calismada anlagilmistir. Bu tema altinda “gelir modeli se¢imi, metriklerin takibi

ve yalin girisim yontemi” unsurlarinin ilgili kategoriler oldugu ortaya ¢ikmistir.
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10.3.3.1. Gelir modeli se¢cimi

Ozellikle gelir modeli se¢ciminin oyun gelistirme siirecinin baslangici oldugu belirtilmis ve

katilimcilardan kategori altinda asagidaki goriisler alinmstir.

“Ben hatta simdi oyun tasarim boliimiine donecegim, ben kendim artik yaparken oyunlari,
secerken bile monetization’a (parasallastirma) basta karar vermek gerekiyor. Tamam,
retention’t (oyuna geri donme) yiiksekse bir sekilde monetize (parasallastirsiniz) edersiniz
ama ozellikle game desing nmimizda (tasariminda) monetization’'da (parasallastirmada)
iizerine kuracagimz seyleri belirlemeniz lazim. Oyle olmayan hi¢ bir oyun iyi monetize
(parasallasamiyor) olmuyor” (Katilimct 3)

“Oyunun monetization't (parasallagstirmanin) énceden belli olmas: gerekiyor dedi. Aslinda
biraz daha yukaridan bakarsaniz, oyunun pazarlama stratejisi en onceden belli olmasi
gerekiyor ki sebebi su, simdi monetization (parasallastirma) tarafina baktiginiz zaman
monetization neyi belirliyor, metrik olarak LTV yi belirliyor, Life Time Value (yasam boyu
deger) yani ben bir kullanicidan ne kadar para kazanacagim. Peki, pazarlama tarafina
bakarsak ne oluyor, bir kullaniciyt ne kadar paraya alacam, cost per install (indirme basina
maliyet). Simdi sizin pazarlama stratejiniz monetization (parasallastirma) stratejinizle
birebir iliskili ¢iinkii” (Katilimci 1)

“Dengeyi kurmaniz lazim, o yiizden dizaynin hep bir pargast oluyor bu durumda, in app
purchase (oyun i¢i satin alma) kullandiginiz durumda. Ama iste avantaj olarak da yiiksek
gelir modeline ulasabiliyorsunuz, daha yiiksek fiyattan reklam verebiliyorsunuz. Bu tiir
avantajlart var diyebilirim” (Katilimci 6)

“O yiizden oyunun basindan monetization’la (parasallastirma) ilgili her sey aslinda su
dizayn karari ile verilmesi gerekiyordu ve verilmis. O yiizden diizgiin convert
(doniistiiriilebiliyor) ediliyor” (Katilimci 3)

“Biz de benzer modeller kullaniyoruz tabi de yani orada sikiligi ayarlamak [interstitial
(ekranmt kaplayacak sekilde gosterilen reklam) gosterme sikligint ifade ediyor], rewarded
videolarin (izlendiginde odiil veren reklam) yerini belirlemek ¢ok kritik. Oyunun tasarimina
gore ve yerine gore ¢ok degisivor bu. Oyundan oyuna da degisiyoruz ister istemez”
(Katilimc1 7)

“Real time oyunlarda kesinlikle oyunu kurmadan neyi satacagina oyun sahibinin karar
vermesi lazim. Yani bu oyundan sonra diizenlenecek, karar verilecek bir sey degil”
(Katilimci 6)

“Mesela benim o mentor oldugum grup iste premium oyun (para ile satilan oyun) yapmis.
Premium oyunda featured (6me ¢ikan oyun) olmuslar sey yapmislar ama monetize
(parasallastiramiyorlar) edemiyorlar ve baya da indiriliyorlar. Ilk bir free (iicretsiz) yapin
dedik, reklam koyun dedik tamam gelirleri artti ama oyunu sey yapamiyorlar. Simdi in app’[1
sey vermeli versiyona (oyun i¢i satin alma olan versiyon) gecemiyorlar ¢iinkii premium
(para ile satilan oyun) yapmislar ve her sey onun tizerine kurulu. Zorluklar, asir1 ¢abuk
zorluk artiyor iste sey yapiyor biitiin bu siire¢ler monetization’la (parasallastirmayla) game
desing’t (oyun tasarimini) birlikte gotiirmeyi gerektiriyor. Bagarili oyunlar clash royal
(popiiler bir oyun adi) gibi oyunlara hep baktigimizda ana bir sey var ama monetization
(parasallastirma) felsefesi oyunun ilk amindan beri var” (Katilimci 3)
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10.3.3.2. Metriklerin takipleri

Oyun gelistirme asamasinda en 6nemli bagliklardan birinin oyun metriklerinin takibi
(oyuncu sayisi, oyun siiresi, oyuna geri dénen oyuncu orani, reklam harcamasi, gelir, vb.

degerler) oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmis olup goriisler asagida verilmistir.

“Oyunun bir prototipi ¢ikiyor. Prototip demek ¢ok dogru olmuyor midcore’da da, o
prototipten bir yayina gidiyorsun, test yayinina. O test yayiminda metriklere bakiyorsun.
Baktigin metrikler var, sonra o metrikleri begeniyorsun’ (Katilimci 2)

“Burada hani tamamen reklam degerleri var ve en biiyiik deger bizim igin suan retention
(oyuna geri gelme) arkasina gelende “session count (oturum sayisi)” ve ‘“session time
(oturum stiresi) . Bunlar bir giinde kag kere giriyor, her girdiginde kag saniye oynuyor. Kag
saniye oynadigi bizim i¢in orada iste kag kere reklam gosterecegimizin gostergesi olabiliyor.
Ona ¢ok dikkat ediyoruz. Bu degerlere bakarak bir test yapmaya ¢alisiyoruz” (Katilime 5)

“Bir de asil biiyiik dert bizde atiyorum day30 retention (30 giin icerisinde oyuna geri donen
oyuncular) diye bir deger var veya day 30 retention (30 giin igerisinde oyuna geri donen
oyuncular) bog ver, sen bu oyun bir oyuncudan ne kadar kazaniyor diye bakiyorsun. Bunun
icin 30 giin lazim en az. 30 giin bekleyecek misin? Yani test ettim, koydum 30 giin bekledim
dersen bu is omiir boyu siirer. Yani bir seyleri estimate (tahmin etmen) etmen lazim. Onlara
da bakiyorsun, yani senin derdin 1 giinde bu adam, amiyane konusuyorum, 5 kere girsin
istiyorsun oyuna. 5 kere girerse 30 giinde ben bu parayt kazanirim diye tahmin ediyorsun”

(Katilimci 2)

“Retention (oyuna geri gelme) ol¢meniz lazim. Retention (oyuna geri gelme) dedigimizde
iste geri doniis oranlari. 1. Giin 2. Giin 7. giin, 30 giin geri doniis oranlar:” (Katilimct 3)

“Ondan sonra o siire¢ basarili olunca biz o yoldan sapmadik. Bir siiredir orada gidiyoruz.
Suan biraz daha degistirdik yani sadece virali biz hani fonlama amagl oldugu icin virali
kovalryorduk ama artik viraliteyi biraktik tamamen LTV dedigimiz degerlere odaklandik™
(Katilimct 5)

“Simdi burada baktiginizda soyle bir sey oluyor. LTV de ne yapabilirim. Cost per install 'da
(indirme basina maliyet) ne yapabilirim? Once cost per install’da (indirme basina maliyet)
cok fazla bir sey yapamiyorsun. Yani alabileceginiz pazarlar belli, reklamli alirsaniz su
oluyor, organikten alirsaniz su oluyor. Cok belli orada ne olacagr ama LTV benim elimde.
Yani ben oyunu ne yapiyorsam LTV benim elimde. Simdi bu LTV de de suan gegerli 3 temel
strateji var. Ben oyunu paid mi (parali mi) satacagim, premium (para ile satilan oyun)
dedigi, ben oyunu ad monetize mi yapacagim (reklam ile para getiren), in-app purchase mi
(oyun i¢i satin alma) yapacagim yoksa ikisini birlikte mi yapacagim” (Katilimci 1)

Retention bir seviyeye geldikten sonra biiyiik reklam yapiyorsunuz, biiyiik reklami yaptiginiz
swrada organikle inorganik yani iste paid user’larin (reklam ile gelen oyuncu) oranina
bakiyorsunuz, o oran stable (duragan) bir noktadaysa reklami kapatabilirsin” (Katilimct 3)

10.3.3.3. Yalin girisim yontemi

Oyun gelistirme agamasinda siirekli metrik takibi ve metrik sonuglarina gore giincellemeye

gidilmesi esasina dayanan iteratif yalin girisim yoOnteminin katilimeilar tarafindan
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kullanildig: tespit edilmis olup katilimcilarin bu yondeki goriisleri asagidaki gibi ifade
edilmektedir.

“Tamam, benim metriklerim geldi ama simdi ne yapacagim, simdi derdim ne? O derdini
belirliyorsun. Ondan sonra isleri onceliklendiriyorsun, onlar: yapiyorsun sonra tekrar test
yaymina ¢ikiyorsun. Atiyorum 1 ayda oyunu yapryorsun sonra 1 ayda tekrar gelistiriyorsun
tekrar koyuyorsun ondan sonra da hala tekrar metrikleri gelistirebildiysen istedigin yere
geldiyse bu sefer basliyorsun haftalik build’lere (gelistirme) ya da 2 haftalik build’lere
(gelistirme). Orada artik siirekli oyunu gelistirmeye basliyorsun. Ve bir noktada artik market
standardina yaklasiyor” (Katilimcei 2)

“Ondan sonra oyunu yapryorsunuz. Dedikleri gibi onun modelin bir adi var, lean Startup
(valin girisim) diye genel bir sey var. Iterative (yenilemeli) tabi, onun lean startup (yalin
girisim) iste, Eric Ries filan Google konusmalari var. Yillardir sey yapan bir sey. Zaten oyun
diinyasinda bunu kullanmak zorundasmmiz. Agile (¢evik gelistirme) ile bunu baglarlar, sey
yvaparlar boyle degisik degisik akademik literatiirde oyle seylere bakmaniz gerekir. Bence
tiim oyun firmalari zaten lean startup (valin girisim) gelistirmek zorunda. Bunun alternatifi
yok. Bir sey yaptim kazandim diye 6yle bir sey yok. Lean startup (yalin girisim) olmasi lazim.
Orada da minimum viable product (MVP - uygulanabilir asgari iiriin) diye bir sey var. MVP
kavrami da su. Diyelim atiyorum board game (masa oyunu) yapacaksin, minimum hangi
ozelliklerde bunu ¢tkmalyyiz bunu belirlemek kritik. Oyununuzun ozelliklerini belirledikten
sonra oyununuzu develop (gelistiriyorsunuz) ediyorsunuz. Metrikleri ol¢ebilmeniz lazim
ama MVP ile. MVP dedigimiz versiyonla oyunun kritik olan metriklerinizi gorebiliyor
olmaniz lazim” (Katilimci 3)

“Tabi burada retention’t (oyuna geri donme) bekledigimiz seviyeye gelip gelmedigini
bakiyorsun ve user interface 'de (kullanict ara yiizii) nerelerde sorunlar var onlari 6lgmeye
calisryorsun bu MVP lerde. Bu MVP cycling (siirekli tekrar eden) bir sey iste. Atryorum 2
haftada, 1 haftada bir seyler ¢cikmamiz lazim” (Katilimci 3)

“Bir de ben o zamanki seyim olsa ilk sirket kurdugumdaki aklim olsa bir lean startup (yalin
girigim) mantigina bakarim, MVP nedir, dongiiler nasil isler nasil ¢alismaliyim, bir takim
nasil ¢calismali kendi arasinda buna dikkate almalarinda fayda goriiyorum” (Katilimci 6)

10.3.4. Gelir Modeli Se¢cmeye Yonelik Stratejiler

Mobil oyunlarda fiyat belirlenmesi asamasinda gelir modelinin se¢imi en kritik baglik olarak
one cikmaktadir. Bu baslik altinda “rakipler, farkli modellerinin denenmesi ve oyun igi

denge” unsurlar1 kategoriler olarak yer almaktadir.
10.3.4.1. Rakipler

Gelir modeli se¢iminde rakiplerin ve sektor liderlerinin se¢imlerinin 6nemli bir unsur oldugu
katilimcilar tarafindan asagidaki gibi ifade edilmistir.

“Orada aslinda 2 sey var, bir tanesi once basit baslayalim. Oyunlar ne yapmis, 5 paket
yapmis. 5 paket yaparizdan baslyyorsunuz. Standart 5 paket 6 paket,; paketlerin fiyatlar: ne

kadar, 3 dolardan baglyyor. Tamam, biz de 3 dolardan baslayalim ¢ok onemli degil diye
diistiniiyorsunuz” (Katilimci 6)
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“Clash Royal (popiiler bir oyun) 5 lira iken senin oyununda nasil 15 lira olacak” (Katilimci
2)

“Bu aslinda soyle bir sey, piyasa fiyatlart az ¢ok belli. Marketin fiyatlar: belli” (Katilimci
6)

“Swra dis1 bir ozelligin yoksa ilk 10 oyuna bakip nasil paketler koymuslar ne fiyatlar
koymuslar, yaklasik 2 ile 5 dolar arasidir ilk paket oradan sizde yaparsiniz” (Katilimci 6)

“Orda sen hani 1 dolarlik paketten basliyorsun 1 dolarlik paketin igerisine ne koyacagin
senin i¢in degisiyor. Birisi 70 gem (paketi icerisinde kullanilabilecek altin, silah, gii¢ gibi
oyun ozellikleri) koyarken senin game play 'in (oyunun oynanisi) 10 gem gotiiriir bu fiyata,
hani sen 10 gem koyarsin hani bu paket fiyatlar: piyasadan ornek alinabilir yani” (Katilimct

5)
10.3.4.2. Farklhh modellerin denenmesi

Secilen gelir modelinin zaman ve ihtiya¢ dogrultusunda degistirildigi katilimcilar tarafindan

asagidaki ifadelerle belirtilmistir.

“Bugiin gelir modeli aslinda ilk kuruldugumuzda satmaya ¢alistyorduk direk. Premium
(para ile satilan oyun) model yil 2012 filan. Sonra onda hedef kitlenin hepsine satsan bile
cok biiyiik bir geliri olmadigini goriiyorsunuz zaten sayilarin farkina varinca. Sonra biz in
app (oyun igi satin alma) satariz dedik. Reklam filan koymayacagiz diye bagsladi. Sonra bir
sire oyle denedik. Cok hi¢ para kazanamiyorduk. Kullanici getirsek bile in app
satamiyorduk. Biraz da yereldi tabi o donem oyunlar, Tiirkiye 'de daha popiilerdi. Sonra
reklam artik deneyelim noktasina geldik” (Katilimci 3)

“Sonra o zaman reklam kullanalim hepsinde, hani biiyiik oyunlarimiz var, onlara filan
koyalim dedik. Sonra iste interstitial lar (ekrant kaplayacak sekilde gosterilen reklam) ¢ikti,
bunlar sonradan ¢ikti bu interstitial reklamlar. Onlar: ekledik oyunlara” (Katilimci 3)

“Sonra iste reklam klik oranlarini artirabilmek icin ne yapilacak, dogru yerde reklam
gostermeniz gerektigini fark ediyorsunuz. Sonra iste bu insant (anlik) reklam yani rewarded
videolar1 (izlendiginde odiil veren reklam) filan bulduk, daha dogrusu c¢ikti. Onlari
kullanmak, onlar: basta kullandik, dogru degil sonra bazi oyunlarda oyle bir sey olustu ki,
rewarded gelirleri interstatial larin (ekrani kaplayacak sekilde gosterilen reklam) 1,5-2
katina ¢ikt1” (Katilimct 3)

“kullanmici alma maliyetleri her giin artiyor, stirekli artryor. Bunun da sebebi su kullanicilar
oyunlara her giin daha ¢ok para harciyor ama baya ciddi bir artis var, yilda 2 kat, 1,5 kat
bir artis var ve artis devam ediyor. Artis da bir azalma var ama ¢ok ciddi bir azalma yok. 3-
4 sene icerisinde 5 katina 6 katina ¢ikacak bu. Bu ¢iktig1 zaman eger reklam gelirleri de ayni
seviyede artmazsa ki artmiyor, simdiye kadar oyun sektorii 10 yil oldu. Biz yeniyiz ama
sektor ¢ok eski aslinda. Bu is yapilamaz hale gelecek. O yiizden biz biran once in app
purchase’a (oyun i¢i satin alma) donmek istedik” (Katilimci 2)

“Mesela arada interstitial 6ldii diyoruz, rewarded video (izlendiginde odiil veren reklam), in
app purchase; mesela banner (ekranda sabit duran reklam bandi) diye bir sey vardi,
banner’1 hi¢ soyleyemeden gitti banner. Bizim omriimiiz yetmedi mesela banner’a. Yasimiz
kurtarmiyor” (Katilimci 2)
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10.3.4.3. Oyun ici denge

Gelir modeli se¢imi ile birlikte oyuncular arasinda ve oyun igerisinde hassas bir dengenin

kurulmasi gerektigi katilimcilar tarafindan asagidaki sozlerle ifade edilmistir.

“Rewarded videoyu (izlendiginde odiil veren reklam) genelde oyuncuya avantaj
saglayacaginiz yerde vermeniz lazim. Mesela bizim buldugumuz bilmiyorum buradakiler
onlari fark etti mi sey degil bizim oyunlarimiza ézel. Genel de rewarded video diye oyunda
kazanmasi sonucundan verdiginiz odiilii degil oyunu tamamlamas: gerektigi seyde rewarded
vermeniz lazim” (Katilimci 3)

“Ya atyyorum bir oyuna siz rewarded video (izlendiginde 6diil veren reklam) izleyip oyuna
avantajli baslatiyorsunuz. Ama o avantaj ya ¢ok iyi olmuyor, ya da kullanicilar sevmiyor o
avantaji. O noktada islemiyor o rewarded video. Ama bazi oyunlarda da atiyorum, tabi
retention (oyuna geri donme) bunu etkiliyor ama, mekanik olarak kullanici oynayip bir yerde
oldiigii zaman revive olmak icin (yeniden canlanmak) o kadar ¢ok can atiyor ki o an bir
rewarded video izliyor” (Katilimct 7)

“Oyunun kazanmasini, bizimki gibi bir oyunsa mesela, yaris gibi ¢ekismeli bir oyunsa, bu
defa para odeyen kisiyi on plana ¢ikarirsaniz sorun yagarsmiz. Ciinkii ayda 1000 dolar
harcamak isteyen insanda var. Ama 1000 dolar harcadigi igin oyunu kazanirsa bu sefer
parayt verip oyunu kazantyor olur, yanlis oyun dizayni yine. Dengeyi kurmaniz lazim”
(Katilimci 6)

“Yani oyunun icinde, oyunun dinamiginde var olan bir degiskeni oyuncuya satiyorsunuz.
Eger bunu ¢ok satarsaniz kullanict onu ¢ok satin alip, ¢ok para verip oyunu kazanir. Bu
oyunu anlamsiz hale getiriyor. Yani birisi siirekli parayt verip verip kazanmr, parasi olan
kazanmr” (Katilimci 6)

“Kesinlikle, oyunu bitirir yani. Oyunu bitirecek bir degisken. Ama etkisiz bir degisken versen
bu sefer insan para harcamak istemez. Aradaki dengeyi ¢ok iyi saglamak gerekiyor. O kritik
nokta. Ciinkii kimi zaman en c¢ok sikdyet bundan geliyor. Bunu aldim higcbir seye
harcayamiyorum ya da iste para veren oyunu kazaniyor. Ikisi arasindaki dengeyi bulacak
miktarda koymaniz lazim” (Katilimct 6)

“Biz soyle yaptik. Verdigimiz iiriinle hi¢ bir zaman tek basina ilerleyemiyor. Oyunun diger
degiskenlerini de yiikseltmek zorunda. Yani 1 adim atiyor ama diger degiskenlerin
toplanmasini beklemek zorunda, onlar birikiyor, bir noktaya geliyor, sonra bir adim daha
atabiliyor bizim verdigimiz degiskenle. Sonra tekrar bir siire beklemek zorunda. Boyle
asamali bir yontem yaptik. O yiizden de parayi veren diidiigii calamiyor” (Katilimci 6)

“Ashinda onla ilgili bir sey soyleyecegim. Onerilen sey, akademik ¢evrede bu onerilen seyle
ilgili, sadece zamani satacaksiniz yani oyunda hi¢ para harcamayan birisi de o paketle
alinan seyi yapabilir ama atiyorum 6 ayda yapabilir veya 3 ayda. Ama parayla sattiginizda
bunu atiyorum 2 giinde 3 giinde yapabilir. Yani aslinda orada avantaj hizli gelisme.
Birbirine karsi avantaj degil” (Katilimci 3)

“Fakat benim avantaj saglamam, yammdakinin dezavantaji olabiliyorsa, ben gii¢lendikce
yammdakine saldirip onun kralligina zarar verebiliyorsam bu ¢ok daha onemli bir degisken
haline geliyor. Ciinkii bu sefer para harcamayan oyunculara yasama hakki tanimiyorsun.
Para harcayan kisi diger tiim oyunlart yok edebiliyor. O yiizden de etkilesimin yiiksek oldugu
oyunlarda ozellikle strateji oyunlarinda benim gordiigiim kadariyla o zamant satmast da
onemli. O 6 ayda gelecegi noktaya 2 giinde gelememesi lazim” (Katilimci 6)
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11. SONUCLAR, ONERILER VE KISITLAR

Teknolojinin her gecen giin hayatimiza daha fazla dahil olmasi ile birlikte mobil cihaz ve
internet kullanim1 giderek artmaktadir. Ozellikle geng kitlenin mobil cihazlar {izerinden
sosyal mecralara erisimi olagan bir hal almis ve bu davranis giinliik faaliyetlerle birlikte
eglence anlayisinin degisimine de neden olmustur. Degisen eglence anlayisi ile birlikte
dijital oyunlara olan ilgi artmis ve her yerden ulasilabilme imkanina sahip olan mobil oyunlar

da bu ilgiden payin biiyiik 6l¢tide almistir.

2018 yil1 sonu itibariyle 138 Milyar Dolar biiyiikliige ulasan (Newzoo, 2019, s. 9) ve hizla
gelisen dijital oyun pazarindan pay alinmasi Tiirkiye'nin de glindeminde yer almakta ve
oyun gelistiren firmalar i¢in devlet tarafindan 6zel destekler saglanmaktadir. Saglanan
desteklerin en Onemlilerinden biri T.C. Ticaret Bakanligi tarafindan verilen “Bilgisayar
Oyunu-Mobil Uygulama Gelistirme Destegi”dir (T.C. Ticaret Bakanligi Genel Destek
Mevzuati, 2019). Bu destek sayesinde girisimcilerin dijital oyun pazarina girmeleri ve

0zellikle ihracat yaparak tilke ekonomisine katki yapmalar1 beklenmektedir.

Dijjital oyun pazarina gosterilen ilginin ve saglanan desteklerin verimli ¢iktilara
dontisebilmesi i¢in gelistirilecek oyunlarin ticarilestirilebilmesi biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Ticarilestirilebilmenin dogru bir bigimde yapilabilmesi i¢in oyun gelistirme siireglerinin ve
ozelliklede gelistirilecek oyunlarin dogru bir sekilde fiyatlandirilarak olabildigince ¢ok
sayida oyuncuya ulastirilabilmesi gerekmektedir. Bu hedefe ulasabilmek ig¢in
gerceklestirilen calismada “Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatin Belirlenmesi’ne yonelik
stratejiler lizerinde durulmustur. Calismanin uygulama asamasinda odak grup c¢aligsmasi
yapilmis ve yapilan ¢alisma sonucu “Ekip Kurmaya Y 6nelik Stratejiler, Oyun Tiirti Segmeye
Yonelik Stratejiler, Oyun Gelistirmeye Yonelik Stratejiler ve Gelir Modeli Segmeye Yonelik

Stratejiler” olmak tizere 4 tema ve bu temalara bagli toplam 12 kategori ortaya ¢ikartilmigtir.

Ekip kurmaya yonelik stratejilerde basarili bir oyunun gelistirilebilmesi ve dogru fiyatlama
ile oyunculara sunulabilmesi i¢in gerekli olan ekip 6zelliklerinden bahsedilmektedir. Oyun
sektoriiniin yogun teknik ¢alisma ve sektor bilgisi gerektirmesinden dolay1 deneyim dnemli
bir kategori olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni zamanda siireclerin uzun olmasi,
basarisizlikla sik¢a karsilasma gibi nedenlerden dolay: siirekli motivasyon ihtiyact da 6nemli
diger bir unsurdur. Bu tema altindaki son kategori ise ekibin ihtiyaci olan mali kaynaktir.
Oyun sektorii yogun bir sekilde dijital pazarlama ile oyuncu edinimi saglamaya

calistigindan, oyunun biiylimesi harcanan dijital pazarlama biitgesi ile dogrudan iliskilidir.
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Dogru ekibin kurulmasi sonrasi izlenecek diger strateji dogru oyun tiiriinii segmeye yonelik
yapilacak calismalardir. Gelistirilecek oyun biiyiikliigiiniin se¢imi bu tema altinda yer alan
ilk kategoridir. Oyun biiyiikliigii ayn1 zamanda ekibin yetkinlikleri ile de dogrudan iliskili
olup bu iki unsurun beraber dikkate alinmasi gerekmektedir. Ekip kendi yetkinliklerine ve
kapasitesine uygun biiyiikliikte oyun tiirti se¢gmeli ve bu yonde ilerlemelidir. Oyun se¢imi
sadece ekip yetkinligi ile iligkili olmayip ayn1 zamanda sekt6r trendleri ile de baglantilidir.
Bu nedenden dolay1 pazar trendleri de diger bir kategoriyi olusturmaktadir. Pazarda ragbet
goren oyun tiirlerinin takip edilmesi, sektdorde oyuncular tarafindan yogun bir sekilde
indirilen ve oynanan oyunlara benzer oyunlarin gelistirilmesi basariy1 yakalamak i¢in biiyiik
Oonem arz etmektedir. Oyun tiirli se¢iminde ise oyunun miisteri segmentinin 6zelliklerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri segmentinin 6demeli oyun almak isteyip istememesi,
ticretli 6zelliklere ilgi gosterip gostermemesinin tespit edilmesi gelir modeli se¢giminde oyun
gelistirici firmaya miisteri karakteristiklerinin tespit edilmesi anlaminda yol gosterici
olabilmektedir (https://developer.mozilla.org/en-US/Marketplace/Prepare/ Choosing_your
business _model). Fiyatlandirmay1 etkileyen faktdrlerden biri olan pazarin yapisi ve talebi

oyun tiirli seciminde 6nemli bir kriter olmaktadir.

Calismada tespit edilen diger tema ise oyun gelistirmeye yonelik izlenecek stratejilerdir.
Oyun gelistirmeye baslanmadan 6nce gelir modelinin se¢imi oyun tasarimini etkilediginden
bu kategori biiyiik 6nem kazanmaktadir. Gelir modelinin gelistirme sonrasi se¢ilmesi oyun
akisinin  ve oyun tasariminin sonradan degistirilmesine neden olabileceginden
onerilmemektedir. Ornek vermek gerekir ise; oyun i¢i reklam gosterimi modelini segilmesi
durumunda bir oyun gelistiricisi oyun igerisinde reklamlarin gosterilecegi bos alanlarin
kurgusunu yapmasi gerekmektedir veya oyun i¢i satis modelini kullanilmasi durumunda
oyun kurgusunu oyun icinde satilabilecek silah, enerji, vb. 6gelerin yer alacagi sekilde
planlanmas1 gerekmektedir (www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-
model.html). Gelistirme asamasinda oyuna ve oyunculara iliskin “oyunda kalma siiresi,
oyuna geri gelme orani, oyuncu yasam boyu degeri, reklam basina oyuncu kazanma oran1”
gibi metriklerin takip edilmesi ve bu metriklere gére oyunun yalin girisim ydntemine uygun
olacak sekilde stirekli olarak giincellenmesi gerekliligi ise tema altindaki diger onemli
kategorilerdir. Oyun gelistirici firmanin oyununun yiiksek sayida oyuncu tarafindan tercih
edilmesi ve oyuncularin oyun igerisinde yogun vakit ge¢irmesi durumunda oyun i¢i reklam
gosteriminden gelir elde etmenin de anlamli bir model olacag: ifade edilmektedir. Boylece

oyun gelistirici firma satig hacmi maksimizasyonu sayesinde yiiksek gelir elde edebilecektir.
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Son tema ise gelir modeli secimine yonelik stratejilerdir. Bu baglik altinda en etkin unsurlar
rekabet odakli fiyatlandirma olarak adlandirilan stratejinin izlenmesi ile rakiplere gore
pozisyon alma ve fiyatlandirmada oyun i¢i dengenin saglanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sektor tarafindan alisilagelen fiyatlandirma politikalarinin takibi ve sektor lideri oyun
gelistiricilerin fiyatlarina goére fiyat belirleme yontemi yogun bi¢imde kullanilmaktadir.
Ayrica fiyatlama yapilirken dikkat edilmesi gereken en 6énemli unsurun oyuncular arasinda
oyun i¢i dengenin saglanmasi gerekliligidir. Oyun i¢inde yapilan bir satisin oyuncular arasi
rekabeti zedeleyici olmamasi ya da oyuncuyu kisa siirede ilerletme gibi 6zelliklerin
sunulmamasi gerektigi siddetli bir sekilde 6nerilmektedir. Fiyatlandirma sec¢imi sonrasi gelir
ve gider takibi yapilarak gerekli goriilmesi halinde farkli gelir modellerinin denenmesi
gerektigi ya da sektorde artik gelir getirme orani diisiik olan yontemlerin birakilarak giincel

modellerin segilmesi gerektigi de vurgulanmaktadir.

Mobil oyunlarda uygun fiyatin belirlenmesi konusu oyun gelistirme ekibinin kurulmasindan
baslayip fiyatlandirmanin yapilmasina kadar gecen siirenin biitiiniinti kapsamasindan dolay1
yogun bir stirectir. Yalniz uygun fiyatin belirlenmesi ile olabildigince ¢ok sayida oyuncuya
erisilerek ticari basari elde edilebilmesi i¢in tiim bu stratejilerin izlenmesi ve dogru bir

sekilde uygulanmasi kritik 6neme sahiptir.

Gergeklestirilen ¢alismada tespit edilen stratejilerin hali hazirda sektorde yer alan, 6zellikle
de sektore yeni girmek isteyen oyun gelistiriciler i¢cin 6nemli bir yol haritas1 olma 6zelligi
bulunmaktadir. Ortaya ¢ikartilan kategorilerin ve temalarin izlenmesi/uygulanmasi ile
pazarlama faaliyetleri konusunda farkindaligi ve yetkinligi sinirh diizeyde olan mobil oyun
gelistiricilerinin  ticari basar1 elde edebilme oranlarmin daha yiiksek olacagi

degerlendirilmektedir.

Pazarlama karmasinin tek gelir getiren unsuru olan “fiyatin”, Tiirkce literatiirde az sayida
calisma yapilmis “dijital oyunlarin gelistirilmesi ve pazarlanmasi” konusunda uygulanmis

olmasi ¢alismanin diger bir kazanimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gergeklestirilen ¢alisma, Tirkiye dijital oyun sektoriinde 6nemli firmalarin yer aldig
Ankara bolgesinde sinirli sayida firma temsilcisinin katilimi ile gergeklestirilmis olmasina
ragmen nispeten geng oldugu diisiiniilen mobil oyun sektorii ve 6zellikle sektore yeni girmek
isteyen oyun gelistiriciler i¢in kritik yonlendirmeler icermektedir. Konu hakkinda daha sonra
yapilmasi planlanan ¢alismalarin dijital oyun sekt6riinde yer alan firmalarin yogun olarak

bulundugu Istanbul bolgesinde daha ¢ok sayida katilimei ile gergeklestirilmesi ¢alisma
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kapsamini genisleterek sektor ig¢in daha faydali ¢ikt1 elde edilmesine neden olabilecektir.
Ayrica farkli fiyatlandirma politikalarinin mobil oyunlarin satigi {izerine olan etkilerinin
incelenebilecegi saha ¢alismalari gibi arastirmalarin yapilmasinin da dijital oyun sektoriiniin

gelismesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EK1 - Goriisme Formundaki Sorular

1.

10.

11.

Kendinizi, egitim ge¢misinizi ve oyun gelistirme konusundaki tecriibelerinizi anlatir

misiniz?

. Ne tiir oyunlar gelistiriyorsunuz?

Mobil oyun gelistirirken nasil bir siire¢ izliyorsunuz, kisaca anlatir misiniz?

Glinimiizde mobil oyunlarda en cok hangi gelir modelleri tercih ediliyor? Siz

gelistirdiginiz mobil oyunlarda hangi gelir modellerini kullaniyorsunuz?

Hangi gelir modelinin daha verimli oldugunu diistiniiyorsunuz, avantajlari/dezavantajlari

nelerdir?
Hangi mobil oyun tiirleri i¢in hangi gelir modellerini tercih ediyorsunuz?
Sectiginiz gelir modellerinde fiyat belirlerken neyi amagliyorsunuz?

Sectiginiz gelir modellerinde belirlediginiz fiyat1 etkileyen faktorler neler? Hangileri

sizler i¢in daha 6nemli?

Fiyat belirlerken hangi asamalar1 izliyorsunuz? Nihai fiyat diizenlemesi yapiyor

musunuz?

Gen¢ mobil oyun gelistiricilere dogru gelir modelinin secilmesi ve dogru fiyatin

belirlenmesi konusunda onerileriniz nelerdir?

Eklemek istediginiz farkli bir konu veya 6neriniz var m1?
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