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oyunlara yonelmektedir. Bu calismada dijital oyun sektorii hakkinda bilgi sahibi
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Hizh biiyiiyen dijital oyun sektorii hakkinda bilgiler verilmektedir. Dijital
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daily life. In this study, having knowledge about video games industry is tried to
be discussedby us. Consumer acts and the factors affecting consumer acts are
analyzed in detail.

Informations about rapidly expanding video games industry are given.
Producers, distributors, softwares are announced in video games industry are

given place. Consumer acts about video games industry are made.
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Founded datas are examined as schedules.
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GIRIS

Insanlarm, dogayla etkilesim halinde oldugu yillardan beri hep bir topluluk
halinde yasama istegi olmus ve bunlar1 topluluklar kurarak en aktif sekilde dizayn
etmeye c¢alismislardir. Bu sekilde dayanisma halinde avcilik yapmaktan bina insa
etmeye kadar bircok etkilesimde bulunmuslardir. Genel anlamda bakildiginda ¢ok
kolay goriilen bu siire¢ zamanin kosullarinda ¢ok daha zor ve uzun zamanda
gerceklemistir. Insanlarin birbirlerinden etkilenmeleri ya da birbirlerinden bilgi ve
deneyim aktarmalar1 sonucunda ise bu siire¢ her gegcen giin daha olasi bir hale
doniismiistiir.

Diger bir taraftan insanlarin farkli cografik kosullara karsi hayatta kalmaya
calismasi ile her toplum kendi kiiltiir degerlerini insa etmistir. {1k baslarda toplumlarin
birbirlerini tanimamasi ya da etkilesim kuramamasi ile her toplum kendi sartlar
altinda kendi kiiltiirinii olusturmustur. Bilginin gelismesi ile insanlar farkh
cografyalar1 kesfetmistir. Baskin kiiltlirler zamanla diger kiiltiirleri asimile ederek
daha yayginlagsmaya olanak bulmustur. Kiiresellesmeden 6nce her toplumda farkli
kiiltiirler bulunurken giiniimiizde giderek yayginlasan ‘kiiltiirde tek tiplesme’ daha
yaygin olarak goriilmektedir. Her ne kadar da bazi kiiltiirler azalsa ya da yok olsa da,

giintimiizde halen daha varligin1 siirdiiren bir¢ok kiiltiir bulunmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin bilgiye erisme hizi ve olanagi
yiikselmistir. Bu bilgiye erisme hiz1 ve olanagi hem maliyet hem de biling agisindan
bireylerde temel anlamda bir farkindalik olusturmustur. Her birey alacagi iiriinii birgok
farkli yerden arastirmakta ve ona gore tercihlerini yapmaktadir. Insanlardaki bilgi
seviyesinin yiikselmesi ayn1 zamanda bireyin hangi iirlinii tercih ettigi, hangi fiyattan
tercih ettigi gibi sorular1 da beraberinde getirmektedir.

Bireylerin yiikselen bilgi seviyesiyle birlikte tiiketim ve tiiketici kavramlari
daha 6nemli hale gelmistir. Son on yilda yiikselen tiiketici haklar1 da bunlara bir 6rnek
olarak verilebilir. Tiiketim ve tiiketici davraniglart arastirildiginda dikkat edilen en

onemli faktorlerden biri de demografik faktorlerdir. Demografik o6zellikler bu



kavramlart en ¢ok betimleyen 6zellikler olarak goze carpmaktadir. Bireylerin yas,
cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi farkli 6zelliklere gore siniflandirilmasi pazarlama
firmalar1 agisindan da ¢ok degerli bilgiler olarak dikkate alinmaktadir. Bu nedenle
1.boliimde tiiketici ve tiiketim kavramlarinin yani sira tiiketici davranisini etkileyen

faktorler incelenmistir.

Yasam alanlarinin her gegen giin giderek kalabaliklagsmasiyla, bireylerde stres
ve mutsuzluk seviyeleri hizl1 bir sekilde artmaya baslamistir. insan fizyolojisi geregi
bu hosnutsuzluk durumunu gidermek icin eglence sektoriine daha fazla para
harcamaya baslamistir. Ozellikle metropol sehirlerde yasayan bireylerin yogun yasam
kosullar1 arasinda 6zellikle eglence ihtiyacini gidermesi ¢ok da kolay olmamaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle oyun sektorii dijital olarak evrimlesmis ve her eve, her
bireye ve her cebe ulasilabilir hale gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle dijital oyunlara
erisme imkaninin kolaylagmasi ve yayginlagmasiyla bireyler eglence ihtiyaglarini
sikigan trafikte ya da randevu bekleme sirasinda dijital oyunlar1 oynayarak
karsilamaktadir. 2. boliimde dijital oyunlar hakkinda inceleme yapilmistir. Bu
endistrinin en popiiler oyun tiirleri ve oyun dagitim sirketleri hakkinda bilgiler
verilmistir.

Dijital oyun sektoriiniin her gecen giin daha da biiyiiyen bir Pazar haline
dontigsmesi ile pek ¢ok firma oyun sektdriine girmeye calismaktadir. Oyun dagitim
maliyetlerinin giderek diistiigli sanal olarak(fiziki olmayan) dagitim kanallarinin
pazara hakim olmaya basladig1 oyun sektoriinde, firmalar ¢ok daha fazla gelir elde
etmektedir. Bunun yan1 sira oyun pazari hakkinda biiyiik aragtirma sirketleri her yil
arastirmalar yapmakta ve diizenli olarak raporlar yayinlamaktadir. Bu sektérde yapilan
oyunlarin giiniimiiz filmlerini aratmayacak teknolojik gelismelere erismesi de oyun
yapimcilarinin ve tiiketicilerinin ilgisini gekmeye devam etmektedir. 3.bdliimde diinya
genelinde oyun pazar1 hakkinda bazi bilgiler verilmekte ve incelenmektedir.

Son béliimde ise, tezin arastirma konusu olan Tiirkiye ve Italya’da egitim géren
tiniversite Ogrencilerinin dijital oyun pazarindaki farklilagsan tiiketim davranislart
lizerine kapsamli bir arastirma yapilmustir. Iki iilkede egitim géren &grencilerden
rastgele segilen 80’er 6grenciye bir anket uygulanmustir. Iki iilke cografi olarak benzer

goriinse de, bu iki iilke arasindaki tiiketici farklari incelenmek istenmistir.



1.BOLUM

TUKETICIi DAVRANISLARI iLE iLGILi TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Tiiketim Ve Tiiketici Kavram

Insan, eski caglardan giiniimiize gelene kadar farkli evre ve caglardan
gecmistir. Stiphesiz ki insan hayatta kalabilmek i¢in birtakim ihtiyaclara gereksinim
duymustur. Eski caglardan itibaren insanlar bu ihtiyaglarini karsilamak icin bazi
tirtinleri tiiketmis (su, topladigr meyve vb.) ve hayatin1 devam ettirmeye ¢aligmustir.
Gilintimiize gelindik¢e bu ihtiyaclarin sayist artmis ve tiiketici kavrami 6nemli bir
kavram haline gelmistir.

Tiiketim ilk olarak tiikketmek olarak diistiniilse de aslinda temel anlamda bir
siire¢ kavramidir. Bu siireg; tiriinli segcmek, secilen tiriinii satin almak ve satin alinan
{iriinden faydalanmak olarak tamimlanmaktadir (Odabasi, 2006, s. 16). Insanmn
fizyolojik olarak siirekli gereksinimlerini karsilamasi ve bunun yapilmamasi
durumunda hayati tehlikeye girmesi durumu dikkate alindiginda, insanlar hayatlar
boyunca stirekli tiiketmek zorunda kalacaklardir.

Tiiketici ise, iktisadi iiriin ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak
kullanan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Karalar, 2001, s. 9). Yani daha kapsamli bir
tanim yapilacak olursa; bir mal ya da hizmeti bir ticret karsiliginda alip tiiketen,
kendine fayda saglayan kisiye tiiketici denilmektedir.

Bir baska tanimla tiiketici, ekonomik sistemde onemli bir yeri olan aktordiir.
Tiiketici, Uretilen iiriin ve hizmete ihtiya¢ duyarken, ekonomik sistem de hayatta
kalabilmek i¢in tiiketiciye ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketici, kisa tanimla ekonomik
hizmet ve iirlinleri kullanan birey olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici kavrami her gegen giin giic kazanmaktadir. Sanayi devriminden sonra

tiikketici kavraminin bilimsel olarak literatiirde yer almasi ile birlikte, giiniimiizde ¢ok



daha giiclii bir kavram haline gelmistir. Tiiketici bu siirecin icerisinde artik daha aktif
olan ve tiretilen mallarin se¢iminde rol oynayan onemli bir karar veren olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Bocock, 1997, s. 37).

Tiiketim kavrami birka¢ farkli sekilde olabilir. Tiiketiciden tiiketiciye,
isletmeden tiiketiciye, isletmeden isletmeye, isletmeden devlete gibi farkli tiirleri
mevcuttur. Ornegin bireylerin kendi arasinda yapmis oldugu basit satin alma ve satis
islemleri tiiketiciden tiliketiciye tiiketim olarak isimlendirilirken, perakende
zincirlerinden alinan bir tiikketim rlinlinlin tiikketilmesi ise isletmeden tiiketiciye
tiketim olarak adlandirilmaktadir. Genellikle tiretim yapmak amaciyla birbirleri
arasinda alim satim islemi gerceklestirmek admna olusan aligveris sonucundaki
tilketime ise isletmeden isletmeye tiiketim denilmektedir. Son olarak ise devletin kamu
icin kullanacagi bazi tiiketim iirlinlerini isletmelerden elde etmesi adina yapilan

tiketime ise isletmeden devlete tiikketim olarak adlandiriimaktadir.

Tiiketici kavrami tanimlandiktan sonra; tiiketicinin belirli bir pazarda nasil
karar verdigini 0grenmek i¢in genis bir tanimla tiiketici davranig modellerinin
incelenmesi gerekir. Bunun amaci, tiiketicinin bir irtinii diger bir iiriine neden tercih
ettigi ya da bir iriinii neden hi¢ tercih etmedigini 6grenmeye yardimci olmaktir.
Tiiketici kavrami c¢ok eskilerden itibaren hayatimizda olmasina ragmen, tiiketici
davraniglarin1 incelemek ve degerlendirmek yaklasik yiz yillik bir donemi
kapsamaktadir.

Tiiketici davranisi ise; tiketicinin {riinleri elde etme, tiiketme ve elden
¢ikartmalar1 sirasinda yaptiklari zihinsel ve sosyal faaliyetleri de ele alan eylemler
olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015, s. 491). Bir bagka tanimda ise tiiketici
davraniglar1 bu faaliyetlerden 6nce gelen duygusal, zihinsel ve davranissal tepkilerin

dahil oldugu tiim siireci kapsamaktadir (Kardes ve digerleri, 2011, s. 7).

Tiiketici davranislar1 genel olarak bireylerin istek ve arzularindan, ge¢miste
yasadiklar1 deneyimlerinden, diger bireylerden ya da tutundurma faaliyetlerinden

etkilenmelerinden dolayi farklilik gdstermektedir.

Tiiketici davraniglari; dis ¢evre kosullar ile i¢ ¢evre kosullarinin etkisi altinda
ortaya cikmaktadir. Bu etkiyle birey satin alma kararina yonelecektir. Bireyin tirlinii
secerken ortaya ¢ikarmis oldugu bazi karar asamalar da bu siirecin bir pargasidir. ilk

olarak tiiketici bir iirlin ya da hizmeti alma ihtiyaci hissedecek ve bunu elde etmek i¢in



bu konu hakkinda bilgi edinmeye yonelecektir. Alabilecegi iirlin ya da hizmet karmasi
arasindan en dogru alternatifleri degerlendirecek ve en uygun tercihi segecektir. Son

olarak da iirtin hakkinda degerlendirme yapacaktir.

1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

19.yiizyilda sanayi devrimi ile birlikte, tiretim hizli bir sekilde artmis ve sanayi
devriminin etkileri biitiin diinyaya yayilmistir. Bunun sonucu olarak iiretilen {iriin
cesitlenmis ve sayisal olarak cogalmistir. Uretim yapanlari cogalmasi ve rekabet
haline girmesi sebebiyle, tiiketici degerli hale gelmistir. Isletmeler de, tiiketiciyi iiriine
ya da firmaya ¢ekme ¢abasina girmislerdir.

Onceleri sadece belli iiriinlerin piyasaya siiriilmesi nedeniyle miisteri gok
dikkate alinmamustir. Ne iiretirsek satariz anlayisi olan bu zamanda belli irtinler belli
standartla piyasaya cikarilmis ve tiiketicinin tercihleri arka plana itilmistir. Ilerleyen
zamanlarda tiiketicinin alg1 ve ilgisini ¢ekmeye ¢aligmak icin piyasaya ¢ikarilan
tirlinlerde farklilastirmaya gidilmis ayni tiriinler farkli 6zelliklerde pazara sunulmustur.

Tiiketici davranist1 kavraminit anlayabilmek i¢in baz1 temel o6zelliklerin
bilinmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Sen Demir ve Kozak,
2013,s.7):

e Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir insan davramsidir. Insan davranisini
etkileyen icsel ve digsal faktorlerin tiiketici davranislart iizerinde de etkili
olmasi beklenir. Bundan dolayi, farkli bireyler i¢in farkli neden ve sonug
iligskisine sahip olabilir.

e Tiiketici davranisi, disiplinler arasi bir yaklasim olup, uygulamaya yoneliktir.
Diger bir deyisle, tiiketici davranisinin temelinde ekonomi, sosyoloji ve
psikoloji gibi temel alanlar yer almaktadir. Tiiketicilerin karar vermelerinde
satin alma Oncesi, satin alma ani1 ve sonrasinda tiiketici davranislari iizerinde

etkili olur.



e Tiiketici davranis1 belli bir siireci incelemeyi hedefler. Tiiketicinin bilgi
tarama, tercih, karar verme, satin alma, tiiketim ve tiiketim sonrasini igeren
biitiin agamalarda tiiketicinin nasil davrandigini incelemeyi ele almaktadir.

e Tiiketici davranisi, tiiketici agisindan tamamen bir amag yonliidiir. Tiiketiciler,
belirli bir anlamda sorun gordiikleri bir konuya ¢6ziim getirmek i¢in {iriin satin
alma egilimindedir. Pazardaki {irlinler insanlarin bu sorunlarmna ¢ozim
getirebilmek i¢in bulunmaktadir. Tiiketiciler bunlar1 karsilayabilmek i¢in ¢aba
vermeleri gerekir.

o Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim ozelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma i¢in gerekli olan karar verme siireci olduk¢a karmasik bir
yaptya sahiptir. Bu karmasikligin onlenmesinde tiiketicilerin rasyonel olup

olmamasi ¢ok énemlidir.

Tiiketici davraniglar Gi¢ sekilde gruplanmaktadir. Bunlar; bireyin iiriinii nasil
elde edecegi ile ilgili olan satin alma; o {irliniin nasil, ne miktarda, kim tarafindan,
nerede kullanilacag ile ilgili olan kullanma ve bu tiriiniin elden ¢ikarilmasi ve ortadan
kaldirilmasiyla ilgili olarak ortadan kaldirma, tiiketme olarak ii¢ sinifa ayrilmaktadir.

(Kardes ve digerleri, 2011, s. 8).

Bireyler yasama geldikten itibaren hayata karsi davraniglarini ailelerinden ve
yakinlarindan gorerek ya da etkisinde kalarak O6grenirler. Bireyin bu davraniglarini
etkileyen faktorler kisisel faktorler, sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve kiiltiirel
faktorler olarak siniflandiriimaktadir. (Kalinkara, 2016, s. 237).

1.2.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, kisisel faktorler olarak da literatiirde yer almaktadir.
Demografik faktorler yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi o6zellikleri kapsamaktadir.
Pazarlarda satilan iiriin ya da hizmetlerin ¢ok ve ¢esitli oldugu varsayilirsa, bireylerin
ya da baska bir deyisle alicilarin iirline veya hizmete yonelme talepleri de bu
demografik 6zelliklerden etkilenecektir. Ornek verilmesi gerekirse, bir perakende

zincirinde satilan bir kozmetik {iriiniiniin kadin tiiketiciler i¢in talep gérme olasilig1



erkek tiiketicilere gore daha yiiksek olacaktir. Bir baska Ornekte yas kriterine gore
degerlendirilirse, oyuncak sektorii igin yetiskin olmayan tiiketicilerin algist ve ilgisi
diger yas gruplarina gore daha yiiksek olacaktir. Demografik faktorler, genel olarak
dort gruba ayrilmaktadir.

1.2.1.1. Yas

Tiiketiciler cogu zaman yaslarina gére gruplandirilabilir. Cilinkii benzer yastaki
insanlarin genellikle ayn1 yasam deneyimine sahip olmalari beklenir. Bu nedenle ortak
ihtiyaclara yonelik olarak benzer tiiketim davranisi gosterebilirler. Geng bireylerin
tiketim aliskanliklarinda izledikleri videolar, takip ettikleri iinlii bireyler ve
dinledikleri miiziklere kadar bir¢ok degisken etkili olabilmektedir. Rock, rap gibi
konserlerde genclerin giyim tarzlart ve davranislarinin tiim diinyada birbirine ¢ok
yakin oldugu goriilmektedir. Genglerin, genellikle daha savurgan bir sekilde aligveris
yaptig1 varsayilir (Tootelian ve Gaedecke, 1994, s. 20).

Insanlarin biyolojik olarak bir yasi bulunmaktadir. Fakat insanlar psikolojik
olarak deneyimlerinden 6grendiklerine bagli olarak biiyiir ve olgunlasir (Sen Demir ve
Kozak, 2013, s. 75). Kendisini biyolojik yasindan gen¢ hissetmek ya da yash
hissetmek bireyin tamamen psikolojisiyle ilgilidir. Bu gibi durumlar genellemenin
disinda tutularak incelenmesi, yas gruplarinin ayni davranis gostermeleri iizerine

caligmalar yapilmistir.

Insanlar belli yas gruplarina ayrilabilir. Ornegin 0-6 yas kategorisindeki bir
bireyle 60 yas lstii kategorisindeki bir birey icin mal tercihi, markasi, modeli
birbirinden ¢ok farkli olacaktir. 0-6 yas kategorisindeki bir birey i¢in temel olarak
tercih renkli ve ilgisini ¢ekecek iiriinler olacak iken, 60 yas stii bir bireyin tercihi,
iriintin  saglikli olup olmamasi, dayanikli olup olmamasi olacaktir. Her yas
kategorisinin kendi arasinda farkli tercihlerinin olmasi, pazarlama faaliyetleri
acisindan Onemlidir. Spesifik bir 6rmek vermek gerekirse, gen¢ yetiskin
kategorisindeki bir birey i¢in dikkat ¢eken teknolojik tiriinler pazarlama agisindan 6ne

cikarilmasi gereken alanlar olacaktir. Ama ¢ocuk kategorisindeki bireyler i¢in One



cikarilmasi gereken alan teknolojiden daha ziyade canli, renkli ve dikkat ¢eken tirtinler
olacaktir.

Yas aym1 zamanda bireyin olgunluk derecesiyle de ilgili oldugundan yasi
ilerleyen birinin satin alma davraniglar1 agisindan manipiile edilmesi, yasi geng olan
bireylere gore daha zordur. Yaslarindan kaynakli daha ¢ok bilgi sahibidirler. Yasi
biiyiik olan bireyler deneyimi ile daha az manipiile olacaklardir. Fakat ayn1 durumdaki
geng bireyler i¢in, iirlinii ilk defa gérmesi ve deneyimsizliginden dolayr manipiile

edilmesi ¢cok daha kolay olacaktir.

1.2.1.2. Cinsiyet

Diinya niifusunun yaklagik olarak yarisi kadin yarisi erkek oldugundan cinsiyet
kriteri ile boliimlendirme kolaylikla yapilabilir. Bu alanda yapilacak tutundurma
faaliyetleri diger alanlara gore ¢ok daha temel sekilde yapilabilir. Pazardaki tirlinlerin
ya da hizmetlerin homojen oldugunu varsayarsak pazarlama faaliyetleri iki
tarafli(erkek-kadm) yapildigindan dolayr ¢ok daha basit olacaktir. Ornegin erkek
bireyler i¢in sag jolesi dnemli bir {iriin grubu olurken kadin bireyler i¢in ayn1 derecede

Oonem arz etmeyecektir.

Erkekler ve kadinlar, farkl tavirlara ve davranislara sahiptir. Bu da erkek ve
kadinlarin farkli tiilketim davraniglar sergilemesine neden olur. Bireyler dogduklari
andan itibaren basta ebeveynleri sonra toplumdaki davraniglar1 takip ederek cinsiyet
rollerini belirlerler. Fakat zamanla bu rollerde degismeler meydana gelebilir.
Hindistan’da kadinlar onceleri erken yaslarda evlenirken, simdilerde kariyer sahibi
olmak i¢in ge¢ yaslarda evlenmektedir. Giyim tarzi olarak da Japonya’da kadinlar,
gelenek haline gelmis kimonolar1 giymesi yerine giindelik yasamda modaya uygun

kiyafetler giymektedir (Oztiirk, 2015, s. 43).

Kadin bireyler tutundurma faaliyetlerinde duygusal niteliklere deger verirken,
nesnel nitelikleri de degerlendirmekte ve ona gore satin alma karar1 vermektedirler.
Erkek bireyler ise nesnel olmayan 6znel bilgileri daha ¢ok tercih etmektedirler. (Kog,
2015, s. 223)



1.2.1.3. Gelir

Bireylerin tiiketim davraniglarindaki tercihleri kazandiklari gelire gore
degiskenlik gostermektedir. Bireyin zorunlu ihtiyaglar disindaki (su, ekmek gibi)
ihtiyaglar1 bireyin gelir diizeyindeki artisa gore sekillenir. Dar gelirli birey toplu
tasima hizmetinden faydalaniyor iken gelirinin yiikselmesi sebebiyle binek otomobil
satin almay1 tercih edecektir. Ayni sekilde daha Once geliri yiikksek bir birey de
isyerinin iflas1 ve benzeri sebeplerden dolay: tiiketici tercihlerinde kisitlamalara
gidecektir. Ornegin son model bir diziistii bilgisayar almak artik birey igin liiks
tilketime girecek ve satin almak istemeyecektir. Onun yerine islerini yapabilecegi bir

standart bilgisayar da ihtiyacin1 gidermede yeterli olacaktir.

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandig1 parasal gii¢, onlarin satin alma
davraniglarini belirleyen 6nemli faktdrlerden birisidir. Parasal giicii elinde bulunduran
bireyler farkli seviyelerde, farkli iiriin gruplarini rahatca alabilmektedir. Satin alma
giicliniin artmasi bireylerde diger bireylerden farkli olma hissi uyandirabilir. Bu
duyguya sahip bireyler liiks tiikketime ya da nis pazarlara harcama yapmaya baglayacak
ve farkli bir pazar ortaya ¢ikaracaktir. Kisilerin gelir diizeyi ile satin alma giicii
arasinda bir baglanti bulundugundan, ekonominin genel yapist da satin alma

davraniglarini etkileyebilir (Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 85).

Bireylerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e gelir durumlar1 da ayni oranla artig
gosterecektir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da dogru orantili olarak
yiiksek oldugundan, bireyin daha kaliteli ve yiiksek fiyatli iirlinleri tercih etmesi
beklenir (Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 8). Ornegin yiiksek gelirli bir birey icin
yemek tercihi, herhangi bir lokantada kaliteli yemek yemek olacak iken, daha diisiik

gelirli bir birey i¢in en 6nemli olan 6zellik, 6deyecegi tutar olacaktir.



1.2.1.4. Egitim

Kisisel faktorler arasinda onemli faktorlerden biri de egitim faktoriidiir.
Egitimin bir¢ok farkli tanim1 bulunmaktadir. Egitim insanin kendini stirekli geligtirme
cabasinda bulunmasidir. Bir bagka tanimla "Egitim, bireyin yasadigi toplumda
yetenegini, tutumlarin1 ve olumlu degerdeki diger davranis bigimlerini gelistirdigi

stirecler toplamudir.”" (Tezcan, 1985, s. 4)

Egitim diizeyi ylikseldikge tiiketicinin tiilketim davranislari agisindan manipiile
edilmesi zorlasacaktir. Ciinkii bireyin 0 konuyla ilgili bilgisi ya zaten var olacak ya da
bilgiye erisme imkan1 daha kolay olacaktir. Pazarda rekabetin giiglii olmasi dolayisiyla
bazi isletme ve firmalar rekabette 6ne gegebilmek i¢in ger¢egi yansitmayan kandirici
pazarlama faaliyetlerinde bulunabilirler. Ornegin piyasadaki fiyatinin ¢ok altinda bir
akilli telefon satis1 icin bilgiye erisimi yiiksek ya da egitimli bireyler, bu durumun

giivenilirlik ve dogrulugunu ¢ok kisa zamanda ve rahatlikla anlayabileceklerdir.

Tiiketicinin egitim durumu yiikseldikce, tiiketici daha kaliteli iirlin ve hizmetler
talep edecektir. Tiiketicilerin sahip oldugu egitim diizeyine bagli meslek ve geliri
arasinda dogru oranti oldugu varsayilmaktadir. Bireyin sahip oldugu bu gelirden
tilketime ve tasarrufa ayiracaklar1 miktar pazarlama yoneticileri agisindan énemli bir
konu olusturmaktadir (Elden, 2015, s. 373)

Egitim diizeyi ile gelir arasinda dogrudan bir iligki vardir. Ayrica, bireyin sahip
oldugu egitim diizeyi arttikca kisinin gereksinim, istek ve tiikketim beklentisi degisime
ugramaktadir (Kus, 2016, s. 29).

Egitime harcanmas1 beklenen para dolayli olarak ekonomiyi de gelistirecektir.
Bireyin egitim almasi durumunda cevresinde gelisen ve degisen durumlara ayak
uydurabilecek ve kendisini ve ¢evresini daha iyi tanimlayabilecektir. Egitim {i¢ farkli
sekilde gerceklesir. Belli bir yapmin icinde alinan(okul) resmi egitim, ciraklik
iliskisine dayanan yaygin egitim ve kisinin kendi giinliik aktivitelerinden kaynaklanan
resmi olmayan egitimdir (Spencer, 2006, s. 70-71). Bireyler bu ti¢ farkli egitim yoluyla
kendilerin gelistirebilirler. Egitim diizeyi yiikseldik¢e bireyin tiikketim tercihleri ve

aliskanliklar1 da degisecektir. Ornek verilmesi gerekirse, egitim seviyesi yiikselen
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bireyin; sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aliskanliklar1 tercih etme olasiligi

disecektir.

1.2.2. Sosyal Faktorler

1.2.2.1. Sosyal Simif

Sosyal sinif; bir toplumun hayat tarzini, degerlerini ve davranig bigimlerini
belirten bir kisim olarak degerlendirilebilir. Toplumu olusturan bireyler; mesleki
basarilari, yasama yerleri, gelirleri gibi degerlerin benzerligi sonucunda farkl
kisimlara ayrilabilirler. Bu smiflarin birbirlerine karst net ve belirgin ayrimlar

olmayabilir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s. 2)

Sosyal sinif, genel olarak ti¢ farkli gruba béliimlenebilir. Bunlar {ist grup, orta
grup ve alt gruptan olusmaktadir (Jones, 2001, s. 742). Ust grup zengin, soylu ve
glicliinlin birlesimiyle olusan grubu temsil etmektedir (Mey, 2009, s. 492). Bu sinifin
tiilketim aliskanliklar1 genellikle liiks ve gosteris odaklidir. Ust grup ve alt grup
arasinda olan gruba orta tabaka denilmektedir. Bu grup genellikle calisanlardan
olugsmaktadir. Bu gruba beyaz yakalilar grubu da denilmektedir. Alt grup ise diisiik
maaslt islerde ¢alisan veya ekonomik gilivenceleri olmayan bireylerin olusturdugu
gruptur. Bu grup kendi icinde diisik maaslt c¢alisanlar, igsiz ve evsizleri de
kapsamaktadir. Bu gruba mavi yakalilar da denilmektedir.

Sosyal smif bir toplumda kismen homojen boliinmeleri olan genel olarak
ekonomik tabanli olarak siniflanabilen, aynm gelir, egitim ve meslek gruplar1 gibi
degiskenlere dayanan kismini ifade etmektedir. Sosyal siniflar1 tanimlamak ve ayirt
etmek kismen ¢ok zorlasabilir. Fakat pazarlamacilar i¢in durum bu kadar da karmagik
sayllmaz. Diinya capinda pazarlamacilar, bu gruplar1 daha iyi analiz edebilmek ve
incelemek igin bes farkli gruba bolmiislerdir. Ornegin Avustralya’da gruplar A ve B
en yiiksek sosyal sinif olmak lizere A, B, C, D, E, F ve G olarak gruplara ayirmislardir.
Uzak doguda ise bu siniflar rakamlarla etiketlenmektedir. I en iist tabaka olarak I, II,

III, IV ve V olarak bes grup olarak ayrilmistir. Avustralya’da Melbourne gazetesine
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gore; en list tabakada bulunan smifin oran1 2000°1i yillarda %24 iken, harcamalarda

%50’lik bir kismi kontrol etmekteydiler?

Sosyal siniflarin satin alma kararlari, zevkleri ve davranislar1 her bir sosyal
simif i¢in degistiginden dolayi, farkli pazarlara bulunan iiriinlerde ve tutundurma
faaliyetlerinde farklilik gosterebilmektedir. (Mucuk, 2009, s. 77)

Sosyal smniflarin ne oldugunun anlagilabilmesi igin sosyal siniflarin
Ozelliklerine bakilmasi gerekmektedir. Toplumsal farklilasmada genellikle piramit
sekli kullanilmaktadir. Genel olarak piramidin alt tabakas1 sekli ile de 6zdeslesen en
biiylik kismi1 kaplayan alt tabakay1, orta kismi nispeten daha tenha olan orta tabakay1

ve en dar olan st kismi da iist tabakay1 temsil etmektedir. Sosyal siniflarin bazi

ozellikleri su sekildedir (Kotler, 2000, s. 161).

e Ayni sosyal sinifa ait kisiler, iki farkli sosyal siniftaki kisilerden daha benzer
davranista bulunur.

o Kisiler ait olduklar1 sosyal sinifta alt ya da iist konumda algilanirlar.

e Sosyal smif tek bir degisken yerine meslek, gelir, zenginlik, egitim gibi
degiskenler olarak gosterilir.

e Kisiler hayatlar1 boyunca bir sosyal siniftan diger bir sosyal sinifa gecis
yapabilirler.
Sosyal sinifin ¢ok net ve belirgin 6zellikleri olmamasi nedeniyle, pazardaki

isletmelerin iiriin ve hizmetlerinde yapacaklar1 pazarlama faaliyetleri agisindan en

zorlanacaklari bolimlendirme 6l¢iitii sosyal smif olarak belirtilebilir.

1.2.2.2. Aile

Aile, insanin fiziksel olarak diinyaya gelmesiyle birlikte i¢erisinde bulundugu,
hayatin1 siirdiirebilmek ve gelistirebilmek i¢in gereken bakim ve destegin verildigi

sosyal bir ortamdir. (Kaymak Ozmen, 2004, s. 28)

! Elias, D., & Miller, C. (2002, 09 21). Bargain-basement blues. 08 17, 2017 tarihinde The Age:
http://www.theage.com.au/articles/2002/09/20/1032054962889.html adresinden alind
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Bir bagka tanimla; en az iki kisinin olusturdugu toplumsal yapiya aile
denilmektedir (Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, 2002, s. 245).

Aile; bireylerin, kendilerini gelistirebilmek i¢in manevi ve maddi yardim aldig
bir kavram olarak diistiniildiigiinde, bu ortamin saglikli ylirimesi i¢in aile bireylerinin
etkilesimi de ¢ok onemlidir. Ailede kadmin rolii, erkegin alacagi sorumluluk ve
cocugun tercihleri de dikkate alinmalidir. Her ailenin 6rf ve adetlerinden gelen bazi
diisiince ve davranislar1 olabilir. Ailelerin bu davranis ve tutumlari ailenin otoriter
bireyi tarafindan yonetilir ve her diger birey otoriter bireyden 6grendigi kiiltiirii kendi
tilketim davranislart acisindan uygulamaya koymaya c¢alisir. Cekirdek ailelerde bu
etkilesim genis ailelere oranla daha az goriiliirken, ailenin yasadigi yer de bunun i¢in

bir etken olabilmektedir.

Ornegin bireyin, aile bireylerinden 6grendigi her hafta sonu kirsal bolgelere
gitme aligkanligi, bireyin kiigiik yaslarindan itibaren bilingaltina yerlesmektedir. O
birey de bu aligkanligin1 bir sonraki nesillere aktarabilme ihtimalini kazanmaktadir.
Bir diger aile 6rnegi vermek gerekirse; yemekten sonra ¢erez yemek gibi bir aligkanligi
bulunan bir ailenin bireyi, kendi yasantisinda bir sonraki nesil ig¢in ayni aligkanligin
devam etmesini isteyebilir.

Bazi aragtirmacilara gore; tiiketici davraniglar1 analizinde en 6nemli faktoriin
aile oldugu diisiiniiliir. Ciinkii bireyler tiiketimlerini hane halki i¢in yapmak isterler.
Bu hane halki ¢ekirdek bir aile, genis bir aile hatta birlikte yasayan arkadaslar bile
olabilir. Genellikle hane halki harcamalari, gen¢ bekarlardan geng evlilere dogru artar
ve yaslanmalarina kadar yiiksek kalir (Wilkes, 1995, s. 38). Ancak bu bir genellemedir.
Bunun dogrulugu bireylerin ne aldiklariyla dogrudan baglantilidir. Ornek vermek
gerekirse yasl bir ¢ift i¢cin 6nemli olan mobilya ve ev harcamalar1 iken yeni evli bir
cift icin seyahat ve giyim harcamalari biitgede dnemli bir pay olusturur.

Tiiketici tercihlerinde ailenin, davranigsal ve geleneksel olarak etkili oldugu
varsayimiyla, pazarda bulunan isletmeler acisindan degerlendirilmesi gerekir. Bazi
yeni Uriinlerin piyasaya girmesi bundan dolayr zaman zaman kolay olmayacaktir.
Ciinkii bireyin pazarda gordiigii {iriin yeni ve daha dnce kullanmadig bir iiriin olacak

ve onu tercih etmesi ya da onu benimsemesi belli bir zaman alacaktir.
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1.2.3. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranislarinda diger bir etken de, bireyin psikolojik faktorlere bagl
kararlar vermesidir. Bireyin bir {irlinii alma diislinciisiinden baslayarak, iriinii
tilkkettikten sonra bireyde biraktigi diisiinceye kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

Bu boliimde psikolojik faktorler tizerinde ayrintili olarak bilgi verilmeye
calisilmigtir. Motivasyon, algilama ve Ogrenme olarak genis bir bicimde ele

alinmaktadir.

1.2.3.1. Motivasyon

Insan1 bir amag i¢in harekete geciren gii¢ olan giidiilemenin; harekete gegirici,
hareketi devam ettirici ve olumlu yone yoneltici olmak iizere li¢ 6zelligi bulunmaktadir
(Eren, 1998). Motivasyon, bir amaca ya da hedefe ulagsmak i¢in uyaricinin i¢ durumu
olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple motive olmus tiiketici, enerjik, hazir ve amacla
yonelik aktiviteyle ugrasmaya istekli kabul edilir (Hoyer ve Maclnnis, 2003, s. 55).
Ornegin bir futbolsever igin, iinlii bir futbol takiminin yasadigi bolgeye gelmesi
durumunda o futbol magin1 izlemek igin o magin biletini almaya motive olacaktir.

Motivasyon bir davraniga yonelmeye yardimci olur. Bireyin motive olmasi igin
baz1 faktdrler s6z konusudur. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir (Oztiirk, 2015, s.
17):

Kisisel ilgi: Motivasyonu etkileyen temel faktordiir. Kariyer, iligki, ev, giyim
gibi unsurlar, bireyin kisisel ilgi alanlar1 arasina girmektedir. Tiketici kisisel ilgi
hissettigi alanlara harcama yapma egilimindedir.

Ihtiyag: Ihtiyaglar ve onlar1 tatmin etme istegi motivasyonun temel kaynagidir
(Durmaz, 2008, s. 62). Psikolog Abraham Maslow tarafindan yapilan ¢alismada
ihtiyaclar kategorilere ayrilmistir.

Risk: Tiiketicinin, bir aktivite sonucu hakkinda kesin bir bilgiye sahip olmadigi

durumlarda meydana gelir. Risk yiikseldikge tiiketici daha ¢ok bilgiyi dikkatlice
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toplama egiliminde olur. Bu riskler, iiriin performansinin iyi olup olmama riski,

tirtiniin pahalilik riski, tirlintin saglik riski gibi risklerdir.

Yetenek: Tiiketici bilgi edinme, karar verme ve davranista bulunma gibi
yeteneklerini zamanla kazanir. Tiiketici, reklamlardan, satis elemanlarindan,
arkadaglarindan, medyadan, onceki kararlarindan ya da hafizalarindan yararlanarak
iiriin hakkinda bilgi edinebilir. Arastirmalar, bilgili tiiketicilerin motivasyonu esit,
ancak daha az bilgili tiiketicilere gore bilgi hakkinda daha derin diisiinebildiklerini
ortaya koymaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2003, s. 72). Daha 6nce telefonunu tamir
ettiren birey fiyatlarin kismen ne kadar oldugu konusunda bir fikir sahibidir, bireyin
kandirilmasi zor ve pazarlik yapabilme giicii yiiksektir. Fakat hi¢ boyle bir deneyim

yasamamis olan biri i¢in sonug tam tersi olacaktir.

Firsat: Motivasyonu etkileyen son faktordiir. Tiiketici; aragtirma, bilgi toplama,
secme, satin alma ve tiikketme i¢in zaman harcar. Tiiketicinin yasi, kiiltiirii, aile yapisi
aligveris zamanim farkli algilamasina yol agar (McDonald, 1994, s. 345). Zaman
kavrami ise bireye bagli olmayan nedenlere baglidir. Zaman kisitlamasindan dolay1
bireyler az bilgiyle karar vermektedir. Yarim saat icerisinde mutfak aligverisi yapacak

bireyin her bir iiriin ile ilgili yiiksek bilgi sahibi olmasi beklenemez.

1.2.3.2. Algillama

Algilama, duyusal bilginin nesnelerin algilanmasiyla nasil biitiinlestirildigini
ve bu algilar yasanirken nasil kullanildigini incelemektedir (Atkinson, 2006, s. 156).
Tiiketici glinliik hayatta yiizlerce {irlin, marka veya reklamla kars1 karsiya gelmektedir.
Gelecekte olusabilecek ihtiyaglarina gore bireyler o iiriin hakkinda algiladiklar bilgiyi
hafizasina gonderir. Zamani geldiginde, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte birey o
tirtin hakkinda daha dnceden bilgi sahibi olarak karar verecektir.

Insanlar gordiigi ya da duydugu her seyi algilamaz. Istedigi seyi algilar,
istemedigi seyi algilamaz. Buna algida secicilik denilmektedir (islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 101). Algr secicidir ve maruz kalma ve dikkat olarak iki sekilde
olusur (Durmaz, 2002, s. 238). Tiiketici ilgisini ¢eken {irtinleri algilar. Bu televizyonda

yayinlanan bir reklam da olabilir, bir arkadasinda dikkatini ¢eken bir aksesuar da
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olabilir. Marketlerde gz hizasinda duran iiriinlerin, diger tiriinlere oranla daha ¢ok ilgi

cekmesi gozle goriilmeye maruz kalmasidir.

Algilama duyu organlarimiz sayesinde baslar. Renk ve ebat gibi gérme
duyusunu harekete geciren uyaricilar algilamamizi saglar. Renk ayni zamanda
bireylerin ruh hallerini yansitmasi sebebiyle de 6nem arz etmektedir. Sicak renklerin
enerji verdigini ve soguk renklerin bireyleri dinlendirdigi, koyu renklerin agik renklere
gore daha heyecan verdigi kesfedilmistir (Hoyer ve Maclnnis, 2003, s. 92). Fark
yaratan boyutlar tiiketiciler a¢isindan dikkat g¢eker. Cok biiylik ve c¢ok kiiciik
boyutlardaki iiriinler tiiketici acisindan dikkat cekicidir. Ornegin gecmiste ¢ok kiigiik
boyutta telefonlar ve ¢ok biiyiik boyutta telefonlar daha ¢ok ragbet gérmiistiir. Bir
baska 6rnekle marketlerde satilan cipslerin en biiyiik boylu olanlari, i¢erisindeki cips

miktar1 degismemesine ragmen daha c¢ok tercih edilmektedir.

Uyarici etken olarak miizik ise, isitme ile algilamamizi saglamaktadir. Ciinkii
miizik his uyandirir, harekete gecirir, dikkati dagitabilir ya da toplayabilir, dogru
kullanildiginda marka imajin1 kuvvetlendirir (Kellaris, 2008, s. 837). Genellikle
cafelerde, bireylerin isletmede kaldig1 siire boyunca dinlenme ihtiyaglarim
giderebilmek i¢in, yavas tempolu ve yiiksek seste olmayan miizikler kullanilir. Tam
tersine, spor miisabakalar1 dncesi hazirlik miizikleri de genellikle tempolu ve ytliksek

sesli tercih edilmektedir.

Diger bir algilama araci ise tatmadir. Tiiketici bir tiriiniin tadim testini yaptiktan
sonra otomatik olarak o iirlinii, begenilen ya da begenilmeyen tiriinler listesine ekler.
Aymni sekilde firmalar iginde bu ¢ok dnemlidir. Ciinkii tiiketicilerin bir kere tattig1 bir
seyl begenmemesi durumunda bir daha tatma imkani bulunmamaktadir. 1970’li
yillarda kisilere marka adi belirtmeden hem Pepsi hem de Coca Cola igecekleri
sunulmus, tadim testi yapanlarin yarisindan c¢ogu Pepsi’nin tadin1 daha ¢ok

begendiklerini belirtmislerdir (Oztiirk, 2015, s. 26).

Koklama duyusu bir seyin taze, giizel, bozulmus gibi tanimlamalarda bireylere
yardimc1 olur. Genellikle koku denildiginde aklimiza gelen parfim olur ve
begendigimiz bir parfiimii kullanmak i¢in bir siirii para harcayabiliriz. Cigekci
diikkaninda cicek kokularmin tiiketiciyi kokan c¢iceklerden almaya yonlendirdigi
belirlenmistir (Peck ve Childers, 2008, s. 195)
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Bazi {irtinleri dokunarak tercih ederiz. Rahatligina, piiriizlii olup olmamasi gibi
ozelliklerine bakarak {iriinii tercih etme ya da etmeme konusunda karar veririz. Hoyer
ve Maclnnis’e gore tiiketici dokunarak tiikettigi iiriinleri daha ¢ok sever (Hoyer ve
Maclnnis, 2003, s. 95). Bunlara en giizel 6rnek akilli telefonlarin, satin almadan 6nce
en az bir kere incelenmesidir. Ya da giyim tiriinleri tercih edilirken dokunma ihtiyaci
hissedilmesidir. Genel olarak bakildiginda, baz: iiriinleri tilketmeden 6nce o {iriinle
temas kurulmasi istenmektedir. Bu bireyle iirlin arasinda olan bag1 gii¢lendirecek ve o

tirtinii alip almama kararin sekillendirecektir.

1.2.3.3. Ogrenme

Insan davramslarina bakildiginda cogu davramisin 6grenme ile kazanildig
goriilmektedir. Ornegin, ilk defa sicak bir cisme yaklasan birey, 0 ana kadar herhangi
bir deneyimi olmadigindan sicakla temas ettiginde, bir sonraki sefer ona
yaklasilmamasi gerektigini ya da dikkatli yaklasilmasi1 gerektigini 6grenir. Bisiklet
kullanmaya ilk baslayanlar igin bisiklet kullanimi zor gelebilir, fakat zamanla
tekrarlanan hareketlerin yapilmasi ile birey bunu 6grenir. Genel bir tanimla 6grenme,
insan davranislarinda deneyimlerinden meydana gelen siirekli bir degisim olarak

tanimlanmaktadir. Dért ¢esit dgrenme bulunmaktadir (Oztiirk, 2015, s. 29):

e Aliskanlik: Uyarict tanidik oldugu zaman onu goz ardi etmek, 68renme
anlamia gelir. Evin yeni boyanmasiyla bireylere farkli gelen bu durum, giin
gectikce goz ardi edilmeye baslanir ve aliskanlik olusur.

e Kilasik Kosullanma: Organizmanin, bir olayin ardindan ne gelebilecegini
bilmesidir. Ogrenme ¢ok yavas baslar sonra hizlanir. Tekrar edilmedigi siirece
ogrenilen sey unutulur.

e Edimsel Kosullanma: Bireyin olumlu sonuglar doguran davranislart yapmay1
tekrarlama ya da olumsuz sonuglar doguran davranislar: yapmaktan kaginmasi
ilkesine dayanir. Birey bir tepkiyi belirli bir sonucun izleyecegini ogrenir.
Ornegin sekerli yiyecekler yiyen birey bu tiiketimin kendisine kilo aldiracagini

bilir.
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e Karmasik Ogrenme: Baglantilar kurmaya eklenen bir seyi kapsar. Bir problemi
¢dzerken strateji uygulamak gibi. Ozel bir uyarici siirekli bir sekilde dzel bir
tepkiyle birlestigi zaman 6grenme meydana gelir. (Sen Demir ve Kozak, 2013,
S. 43-44)

Ogrenme su sekilde tanimlanabilir
e Ogrenme davramstaki bir degisimdir.
e Ogrenme olabilmesi i¢in degisim kalic1 olmalidir.
e Ogrenmenin gergeklesmesi igin bir tiir tekrar ve deneyim olmalidr.

e Bu tekrar ya da deneyimi bir sekilde pekistirilmelidir.

1.2.4. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler genel olarak en yaygin ve en soyut faktorler olarak da
tanimlanmaktadir. Kiiltiir; degerlerden, normlardan, paylasilan adet ve geleneklerden
ve o topluluk iiyelerinin yasama bi¢imlerinden dogrudan ya da dolayli sekilde etkilenip
yapilanmaktadir. Kiiltiirel 6zellikler, tiiketici davraniglarinda biiyiik bir etkinlige
sahiptir. Bu konuda yapilan calismalar satin alma davraniglarinin neredeyse her
yoniiniin kiiltiirle alakali oldugunu gostermektedir. Ciinkii 6z kimlik ve motivasyon

gibi temel psikolojik alanlara etki eder (Torelli ve Rodas, 2017, s. 41-43).

Kiiltiirel faktorlere pazarlama faaliyetleri agisindan bakilirsa, iyi incelenmeden
o pazara girilmesi geri ddniilmeyen hatalar doguracaktir. Ornegin Chevrolet araba
firmasinin  Nova markali binek otomobili Ispanyolca konusulan iilkelerde
basarisizlikla sonuc¢lanmistir. Bunun sebebi Nova kelimesinin  anlaminin
Ispanyolca’da yiiriimez, gitmez anlamina gelmesidir. Bu ve bunun gibi drneklerin
dikkate alinmas1 durumunda pazarlama acisindan firmalar rekabet edebilir seviyelere
gelebilirler. Aksi takdirde tiiketici davranislarinda kiiltiir etkisini dikkate almayarak

olumsuz bir senaryo ile karsilasacaklardir.
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1.2.4.1. Kiiltiir Kavrami

Kiiltiir, glizel sanatlar ve sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda en g¢ok
kullanilan kavramlardan birisidir. Insanin yasadig1 her cografyada yasanan her konu
kiiltiirle bagdastirilabilmektedir. (Sezgin, 1995, s. 307)

Toplumlar1 birbirinden ayiran ve karakterlerini belirleyen faktore kiiltiir
denilmektedir. Kiiltiir toplumu diger toplumlardan ayirdigi gibi, o topluma da bir
benlik olusturur. (Celikkaya, 1993, s. 25)

Kiiltiir ve uygarlik kelimeleri bazen birbirinin aynist gibi kullanildig1 gibi
bazen de c¢ok uzak anlamlara gelebilmektedir. Toplumda yanls anlasilmis ya da
kulaktan dolma bilgiler de kiiltiir gibi aktarilabilmektedir. Fakat bu yargi ¢ogu zaman
dogru degildir. (Bayramoglu, 2011, s. 22)

Insan davranislar1 sosyal uygulamalar, sanat, miizik, dans, ritiiel ve din gibi
ifade bigimlerini kapsayan davranislardan olugsmaktadir. Bunun yani sira kullandiklar
yemek pisirme araglari, siginma ve barmak yerleri ve kiyafetleri de bu davranislarla
birlesince o toplumun kiiltiiriinii ortaya ¢ikarir (Macionis ve Gerber, 2011, s. 303).
Kiiltiirtin 6zellikleri 6grenilirse kiiltiiriin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi daha
kolay anlasilacaktir. Ve bu etkileri incelemek miimkiin hale gelecektir. Cilinkii kiiltiir
kalitsal degildir ve zamanla 6grenilebilir bir kavramdir. Kiiltiiriin 6zelliklerini s6yle
siralanmaktadir.

1) Kiiltiir bireyler tarafindan olusturulur.

2) Kiiltiir dogustan gelen bir 6zellik degildir, zamanla 6grenilir.

3) Kiiltiir sosyal yapinin aynasidir.

4) Kiiltlir 6grenilmis davraniglardan olusur.

5) Kiiltiir zamanla degisebilir.

6)Kiiltiir toplum degerlerini bir biitiin haline getirir.

7)Kiiltir bir toplumu digerlerinden ayirmak i¢in bir markadir. (Kdse ve

digerleri, 2001, s. 222-223)
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1.2.4.3. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir kavrami sanatsal ag¢idan bakildiginda yiiksek kiiltiir denilen
klasik miizik ve klasik edebiyat gibi kavramlarin karsit1 olarak tanimlanmaktadir.
Fakat bu ifade tam olarak dogru degildir. Popiiler kiiltiiriin daha dogru tanimi sadece
belli bir doneme ait olan, hizli iiretilip tiiketilen kiiltiirel 6zelliklerin birlesimi olarak

ifade edilir.

Popiiler kiiltiir herhangi bir toplumda herhangi bir zamanda egemen olan kiiltiir
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimla popiiler kiiltiir, kullanim ve tiiketimle ilgili
egemen kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2009, s. 199).

Popiiler kiiltiirin amaci1 bireylere ve kitlelere dayatilan gecici ihtiyaglar
olusturmak ve onlar1 tiiketime yonlendirmektir. Bir diger yanlis bilgi popiiler kiiltiiriin
‘en ¢ok tercih edilen’ anlamina gelmesidir. Popiiler kiiltiir televizyon, sosyal medya,
sinema, spor gibi araglarla diinyaya ¢ok hizli sekilde yayilabilir (Sakalli, 2014, s. 311).

Popiiler kiiltiir, uluslararasi pazarin degismelerine ve ihtiyaglaria gore
bi¢imlenip degisen, dnceden-yapilmis, dnceden kesilip bigilmis, paketlenip sunulmus
bir kiiltiir olarak tanimlanmaktadir?. Popiiler kiiltiire rnek olarak televizyon kanallari
ve internet sitelerinde yayinlanan ve en ¢ok dinlenen top 10 listeleri, aligveris
merkezlerinde hazir bulunan yiyecek restoranlar1 vb. verilebilir.

Gans’a gore popiiler kiiltiir baz1 elestirileri kapsamaktadir. Bunlar;

e Popiiler kiiltiir kar amagli olarak yapilmaktadir ve parasini ddeyen tiiketici
bundan faydalanabilir.

e Popiiler kiiltiir igeriginin tliketilmesi kismi ve geg¢ici mutluluk yaratir ve
insanlara duygusal olarak zarar verebilir.

e Popiiler kiiltiir, yiliksek kiiltiirden alint1 yapar, onlar1 kullanir ve siradanlastirir.
Yiiksek kiiltiire yonelmek isteyen yaratici bireyleri popiiler kiiltiire yonlendirir

ve onlarin yeteneklerini koreltir. (Gans, 2007, s. 21)

2 Erdogan, 1. (1999). Popiiler Kiiltiir:Kiiltiir Alaninda Egemenlik ve Miicadele. 10 12, 2017 tarihinde
http://irfanerdogan.com/makalelerson/kulturegemenlik.pdf adresinden alind
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1.2.4.4. Genel Kiiltiir-Alt Kiiltiir

Genel kiiltiir, bir toplulukta bulunan insanlarin ¢ogunlugunun sahip oldugu
degerler, normlar, tutum ve davraniglar biitiiniidiir. Fakat baz1 toplumlar birden fazla
kiiltiirden olusabilmektedir. Toplumdaki egemen kiiltiiriin yan1 sira kendilerine 6zgii
gelismis ve toplumun bazi kesimlerinde goriilen kiiltiire alt kiiltiir denilmektedir. Her
kiltiirde oldugu gibi bu alt kiiltiirde de kendine gore bir deger yargilari bulunmaktadir.
Alt kiiltlirler bazen toplumlara zenginlik kattig1 gibi bazen de o toplumlarda ¢atisma

ortami yaratabilmektedir. (Bahar, 2009, s. 56-57)

Alt kiiltiiriin birden farkli tanim1 bulunmasina karsin en ¢ok kabul goreni daha
biiyiik bir kiiltiir icinde kendisine ait inan¢ ve degerleri olan kiiltiirel bir grup olarak
tanimlanmaktadir. Kiiltiirel ¢alismalardan ve sosyolojik akademik alanlardan bir
kavram olan alt kiiltiir, kendisini genel kiiltiirden ayiran, fakat baglarini koparmayan

ve ¢ogunlukla kendisini koruyan bir kiiltiir grubudur.

Her kiiltiiriin kendine gore bazi 6zellikleri olmasi ile birlikte ayni cografyada
farkln alt kiiltiirlere ayrilabilir. Ornegin kuzey kiiltiirii, giiney kiiltiirii gibi. Ya da baska
bir 6rnekle bir meslege ait bir kiiltiir de alt kiiltiir olabilir. Sanat kiiltiirii, spor kiiltiirii

gibi alanlarda bir alt kiiltiir 6rnegidir (Yiiksel, 2013, s. 3240).

Kiiltiir; etnik, mesleki, dini, politik, ve cografi olarak alt kiiltiirlere ayrilabilir
(Tischler, 1993, s. 70-71). Alt kiiltiir i¢erisinde yer alan deger ve normlar, zaman
zaman esas kiiltiirdeki degerler ile catisiyor olsa da, kisiler genellikle her iki kiiltiiriin
Ozelliklerini sentezleyerek sunmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 64). Etnik
olarak aile arasinda konusulan dil bir alt kiiltiir simgesi olarak sdylenebilir. Bireyler
ailede iki dili ana dili gibi konugmakta ve iki dili sentezleyebilmektedir.

Diinyanin kiiresellesmesi ve bireylerin rahathikla diger iilkelere seyahat
edebilmesi ve yasayabilmesi toplumlart daha kozmopolit hale getirmistir. Din alaninda
da farkli din mensuplarina ait bireyler bir alt grubu simgelemektedir. Her toplumda bu
tiir alt gruplar bulunmaktadir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde, Cin
vatandaslari i¢in yeni y1l kutlamalarini, Cin takvimine gore diizenlemektedir. Bir diger
ornek ise, Tirkiye’de bulunan yabanci dgretmenlere egitim doneminde noel tatili

verilmektedir.
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Pazardaki firmalar alt kiiltiir 68esini kullanarak pazardaki rekabette One

gecebilir.

1.2.4.5. Maddi Kiiltiir-Manevi Kiiltiir

Her toplum kendi yasam siireleri boyunca belli evrelerden ge¢mis ve belli
yasama bicimlerinden etkilenerek belli bir birikim elde etmislerdir. Bunlar ¢ok ¢esitli
ve degisik seyler olabilir. Her toplumun yasadigi zaman ve cografyadan kaynaklidir.
Bazilar1 duvarlara hayvan resimleri ¢izmis, bazilar1 kap kacak yapmis, bazilar1 da
farkli silahlar gelistirmistir. Toplumlar1 daha iyi anlayabilmek i¢in bu kosullar1 dikkate
almali ve o toplumun kiiltiiri incelenmelidir. Kiiltiir, maddi ve manevi olarak iki sinifa

ayrilmaktadir.

Maddi kiiltiir, o toplumdaki bireyler tarafindan yapilan edebiyat, anit, heykel
gibi somut yapilardan meydana gelir. Toplumda ¢ogunlugun kabul etmis oldugu deger
yargilari, hangi iiriiniin degerli hangi {iriiniin degersiz oldugunu belirler. Ornegin
Cervantes’in Don Kisot adli eseri, Dostoyevski’nin Anna Karenina adli eseri, Victor
Hugo nun Sefiller adli eseri edebiyat alaninda, Ingiltere’de Stonehedge anit1, Irak’taki
Babil’in Asma Bahgeleri anit alaninda, Atina’daki Zeus heykeli ve Rodos’taki Rodos
heykeli de heykel alaninda yapilmis olan maddi kiiltiir 6rnekleridir. Maddi kiiltiir
tirtinleri toplumun deger verdigi her tiirlii objedir. Binalar, ibadethaneler, mezuniyet
yiiziikleri, yaka igneleri gibi (Baris, 2012, s. 144).

Manevi kiiltiir ise bireyler tarafindan iiretilmis olup, maddi boyutu olmayan
degerlerdir. Ahlak, gelenek, gorenek ve oOrf gibi faktorler manevi kiiltiiri
olusturmaktadir. Kisacas1 inanglar, degerler, semboller ve normlardan olusmaktadir.
Manevi kiiltiir kismen toplumun yapisin1 belirleyebilir. Ornegin bazi semboller
ilkelere gore farkli deger yargilart icermektedir. Kirmizi renk, Bati Avrupa ve
ABD’de tehlike ve 6fke anlamlarina geliyor iken Cin’de kirmizi renk nese, kutlama

ve sans anlamlarina gelmektedir. (Bardakei, 2012, s. 19)

Ulkemizde ¢ok fazla manevi kiiltiir geleri bulunmaktadir. Ornegin toplu
tasima araglarinda yashlara yer vermek, eve gelen misafire yemek ikram etmek,

evlenme asamasinda kiz isteme gibi drnekler verebilir.
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1.2.4.6. Kiiltiirel Kimlik

Kiiltiirel kimlik bireyin bir gruba ait oldugu duygusu ya da kimligidir. Bireyin
vatandaslik, etnik koken, din, sosyal sinif, nesil gibi kendi kiiltiiriine ait herhangi bir
iligkisinden dolay1 olusur. Bu kimlik hem bireyin hem de o gruptaki insanlarin ortak
ozelliklerini olusturur (Ennaji, 2005, s. 19).

Kiiltiir ayn1 zamanda kimligi sekillendirmede de 6nemli bir rol oynar. Birey
diinyaya geldiginde bir kimligi yoktur. Fakat zamanla yasadigi topluma adaptasyon
saglayarak o toplulugun bir bireyi olarak kimligini olusturur. Bir diger etmen de dil
faktoriidiir. Dil insanlarin akrabalariyla, tanidiklariyla ve yeni tanisacaklar1 insanlarla
iletisim bi¢imidir. Birey dogdugunda o toplumun konustugu dili bilmemektedir ve o
dili zamanla 6grenecektir.

Kiilttirel kimligin olugmas1 ve yayilmasinda internetin roliinii de unutmamak
gerekir. Internet, ¢evrimigi olarak tiim diinyayla entegre olmasindan dolay: iletisim
olarak ¢ok daha aktiftir. Geng bireylerin kiiltiirel kimliklerinin tam oturmamasi ve geng
bireylerin, internet erisiminde farkli etkilere maruz kalmalarindan dolay1 bireysel
olarak olumsuz etkilenebilirler. Internetin cazibesine kapilan genglerin istikrarli ve

giiclii bir kimlik olusturmasi a¢isindan bu durum risk olusturabilir. (Lopez ve digerleri,

2017, 5. 42).

1.2.4.7. Kiiltiirel Sok

Kiiltiirel sok, kisinin kendi kiiltiirel ortamindan farkli bir kiiltiirel ¢evreye
taginmastyla meydana gelen bir durumdur. Bireyin go¢ ya da yeni bir lilkeye ziyareti,
tanidik olmayan bir ¢cevreye girmesiyle olusabilir. Birey yeni bir iilkeye tasindiginda
oradaki yiyeceklere, yasam tarzina ve aliskanliklarina ayak uyduramayabilir. Bilgi
eksikligi ¢ekebilir ya da yerel dili konugsamamaktan kaynakli bir sorun yasayabilir.
Bunun sonucunda ruhsal hastaliklara yakalanma olasilig1 artar (Zeng, 2013, s. 8).

Kiiltirel Sok, dort evrede incelenmektedir. Bu evreler balayi, miizakere,

diizenleme ve adaptasyondur. Balay1 evresinde eski kiiltiir ve yeni kiiltlir arasinda
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farklar yemek masasindaki romantik bir 151k gibi goriiliir. Baska bir deyisle herhangi
bir farklilik bireyde olumsuz bir yargi birakmaz. Birey yeni tagindigr iilkedeki yemek
aligkanliklarini, yasam temposunu ve yerel aliskanliklarin1 begenebilir. Birkag¢ hafta

boyunca bireyler yeni kiiltiire hayran kalabilir. Fakat bu siire¢ en sonunda bitecektir.

Bir siire sonra (yaklasik 3 ay civari), eski ve yeni kiiltlir arasindaki farklar
belirginlesir ve endise yaratabilir. Bu doneme miizakere donemi denilmektedir.
Zamanla hayal kiriklig1 ve 6fke artabilir. Yerel dili konusamama, trafik giivenligi, gida
kalitesi ve erisilebilirligi zamanla sosyal ¢evreden kopma hissini arttiracaktir. Bununla
birlikte uykusuzluk, o bolgedeki bakteri farkliliklar1 ve tedavi a¢isindan ¢éziim bulma
zor hale gelecektir. Bu donemde en onemli zorluk bireyin disari ortama adapte
olamamasindan kaynakli siirekli evde kalma istegidir. Bu durum bir siire sonra
aliskanliga doner. Iliskilerinde yerel dili anadili gibi kullanamamak bireyi yeteri kadar
tatmin etmeyecektir. Bunun yani sira birey kendi kiiltiiriinde 6grenmis oldugu beden
dili, konusma tonu ve degerlerini o toplumda ne anlama gelecegini diisiinerek dikkatli

davranmak zorundadir.

Ayarlama evresinde (yaklasik 6-12 ay arasi) birey yeni kiiltiire ve yasam
rutinlerine alismaya baslar. Cogu durumda hangi ihtiyaclarini nereden karsilayacagini
Ogrenir. Birey i¢in artik o iilke yeni bir yer olmaktan ¢ikmistir. Birey o iilkedeki
kiltiirle nasil basa c¢ikmast gerektigini 6grenir. O kiiltiire alismak i¢in olumlu

reaksiyonlar gelistirmeye baslar ve olumsuz tepkiler azalir.

Uyarlama evresinde ise birey o iilkedeki kiiltiire tam anlamiyla adapte

olmustur. Dil problemleri ve aksan sorunu yasamaz.®

3 Culture Shock — The Four Stages. (2013, 06 24). 10 11, 2017 tarihinde

https://internationalcareerstudies.com/blog/?p=369 adresinden alind1
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2. BOLUM

DUNYA DIiJITAL OYUN SEKTORU

Insanlar hayatlar1 boyunca eski ¢aglardan giiniimiize kadar gegen siirede hep
bir eglence aramislar ve bunu ¢esitli yollarla da gidermeye ¢alismislardir. Antik yunan
ve Roma donemlerinde spor oyunlar1 olimpiyatlar olarak baglayip giiniimiiz dijital
oyunlarina gelene kadar oyun farkli evrimlerden gegmistir. Insanlar,
gereksinimlerinden biri olan eglenme giidiisiinii etkilemek ve ihtiyacini gidermek igin
cesitli yollar denemislerdir. Bunun yani sira oyun oynamanin teknolojiyle birlikte her
alana ve platforma girmesiyle hane halkinin da degismez bir pargasi olmaya devam

etmektedir.

M.O 2000 yilinda oynanan GO (Bir Uzakdogu oyunu) ile bugiin evlerde
oynanan bilgisayar ve cep telefonlarindan oynadigimiz oyunlar arasinda teknoloji
acisindan ¢ok biiyiik farkliliklar olsa da temel olarak amag¢ insanin eglenmesini

saglamaktir.

Gilinimiizde bakildiginda oyun sektoriiniin en ¢ok gelistigi alanlar arasinda
¢evrim i¢i (online) oynanan oyunlar goze carpmaktadir. Oyun sektoriintin bir is kolu
olmastyla birlikte bu alanda ¢ok sayida ¢alisan istthdam edilmekte ve her gecen giin

¢ikan oyun sayilarinda ve oyuncu sayilarinda artis gozlenmektedir.

Isletmeler agisindan bakacak olursak bu pazar yadsinamayacak kadar biiyiik ve
evrensel bir Pazar haline doniismektedir. Her bir bireyin bilgiye ve iiriine kolay ve
zahmetsiz erisimi olmasinin Pazar biiyiikligii acisindan firmalarin istahim
kabartmakta ve yapilan ¢aligmalarin bu yonde olmasini saglamaktadir. Ornegin bes on
yil oncesine kadar Tirkiye’de Tiirk¢e satilan dijital oyun sayist yok denecek kadar

azken giinlimiizde bu say1 fazlalasmistir ve giderek ¢ogalmaktadir.
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2.1. DIJITAL OYUN ENDUSTRISI

Insanlarin giinliik hayattaki stresten uzaklasmalar1 ve rahatlamalari i¢in oyun
oynamaya yoOnelmeleri bu alani bir sektor haline getirmistir. Dijital oyun endiistrisi

buna bagli olarak her gecen giin biiylimeye devam etmektedir.

Dijital oyunlarin teknolojik olarak geligsmesi, ilerlemesi ve yayilmasi, kolay
ulasilabilmesi, birden fazla kisiyle oynanabilen masa oyunlarimin (scrabble, monopoly
gibi) popiilerligini azaltmaktadir. Dijital sektoriin gelisimi su sekilde olmustur

1970-1980: 1971 yilinda ‘Computer Space’ adli bir oyun makinesi piyasaya
cikmugtir. Atari firmasi tarafindan ‘Pong’ adli dijital oyun basaril bir sekilde bu siireci
takip etmistir. Fakat 1977°de dijital oyunlar giiciinii kaybetmistir. Bunun iizerine 1978
yilinda Pazar canlandirilmaya calisilmis ve yeni bir oyun olan ‘Space Invaders’ adli
oyun piyasaya siiriilmustiir. Bununla birlikte dijital oyunlarda bir artis goriilmiis ve
kamuya agik yerlerde bu tiir dijital oyun makineleri goriilmeye baglanmistir*

Bu donemde en 6nemli gelisme bilgisayar oyunlarina ses eklenebilme olanagi
sunan audio teknolojilerinin gelismesi olmustur. Ikinci biiyiik gelisim ise oyun
konsollarinin daha kii¢lik boyutlarda ve portatif piyasaya c¢ikarilabilmesi ve bunun

sonucunda oyunlarin kolaylikla oyun salonlarindan evlere gegebilmesi olmustur.

1980-1990: 1980°’1li yillarin baslarinda dijital oyun makineleri altin ¢agini
yasamistir. Kuzey Amerika’da dijital oyun makinelerinin toplam satis1 1978°de 50
milyon dolar iken, 1981°de 900 milyon dolara yiikselmistir. Bu donemin en basaril
oyunu 1980 yilinda piyasaya ¢ikan ‘Pac-Man’ adli oyundur. Bu oyun makinesinden
pazarda 350 bin adet satilip ve piyasaya dagitilmistir. Ceyrek yilda hasilati 1 milyar
dolar1 gegmistir (Wolf, 2008, s. 73)

1990-2000: Bu donemde bazi teknolojik gelismeler yasanmistir. En biiyiik

gelisme ¢ikarilan dijital oyunlarin yerel Avrupa dillerine ¢evrilmesi olmustur. Ikinci

4 The Gaming Industry — An Introduction. (2015, 04 17). 10 10, 2017 tarihinde cleverism:
https://www.cleverism.com/gaming-industry-introduction/ adresinden alindi
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biiyiik gelisme ise ‘Microsoft Windows’ ve ‘Mac Os’ gibi yazilimlarda gelistirmeler
yapilmis ve 3D teknolojisi ve Cd-rom kullanilmaya baglanmistir. Oyunlar Cd’lere
depolanabilir hale gelmistir. Hayatimiz dijital telefonlar girmis ve kiiciik ¢apta telefon
oyunlar1 piyasaya ¢ikmustir. Internetin katkisiyla birlikte oyuncular birbirleriyle
oynama imkan1 yakalamistir. Dijital oyun endiistrisinin diinya ¢apindaki satislart 1993
yilinda 19.8 milyar dolardir.®

2000-2010: Baz1 teknolojilerin oyun sektoriine katkis1 oyun endiistrisini daha
da giiclendirmistir. Akilli telefonlarin, VR(Sanal gerceklik) gozliiklerinin bulunmasi
oyunlart ¢ok daha mobilize etmistir. Bazi sosyal medya siteleri(facebook gibi)
blinyelerine oyun oynama imkanlar1 getirmistir. Facebook oyun gelistirici olan
‘Zynga’ 300 milyon dolar1 asan bir Pazar olusturmustur®. Bu dsnemde CD-Rom’dan
DVD-Rom’a gecis oyunlarin depo seviyelerini yiikseltmistir. Oyun terciimeleri
yayginlagmistir.

2010 ve sonrast: Mobil oyun piyasasinin pazardaki payr ¢ok yiikselmistir.
Akillt telefonlarin donanimlarinin gelismesi ve giliclenmesiyle daha iyi oyun
oynanabilir seviyelere gelmistir. Konsol oyun pazarinin geliri 6 milyar dolar ve kisisel
bilgisayar oyun pazar1 da 33 milyar dolar iken, mobil oyun pazarinin geliri 38 milyar
dolar civari olarak tahmin edilmektedir’. Bunun yani sira konsollarda ¢ok hizli bir
ilerleme olmus ve son 6rnekleri olan Playstation4, Xbox One gibi oyun konsollar
piyasaya siirlilmiistiir. Bunlarin yani sira oyunlar Cd ve Dvd boyutlarindan ¢ikarak
sanal magazalara gegmesi hizlanmus ve dijital olarak oyun indirmeleri

yayginlagmistir®,

5 Council of Europe. (1996). Statistical Yearbook: Cinema, Television, Video, and New Media in
Europe.

6 Arrington, M. (2009, 12 15). Zynga Takes $180 Million Venture Round From DST, Others.
techcrunch: https://techcrunch.com/2009/12/15/zynga-takes-180-million-venture-round-cue-
russian-mafia-jokes/ adresinden alind1

7 Van Dreunen, J. (2016, 10 31). Welcome to the New Era: Games as Media. 07 28, 2017 tarihinde
Gamesindustry: http://www.gamesindustry.biz/articles/2016-10-24-welcome-to-the-new-era-
games-as-media adresinden alind1

8 Ankara Kalkinma Ajansi. (2016). Dijital Oyun Sektorii Raporu. Ankara.
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2.2. Dijital Oyun Tiirleri

Dijital oyun endiistrisi, video oyunlariin gelistirilmesi, pazarlanmas1 ve para
kazanilmasinda yer alan ekonomik bir sektordiir. Bu sektor diinya ¢apinda binlerce
kisiyi istihdam eder (Zackariasson ve Wilson, 2012, s. 17). Bu sektoriin bu kadar
biiylimesi ve gelismesiyle oyunlar ¢ogalmis ve farkli kategorilerde oyunlar piyasaya

cikmustir.

Her bireyin giinliikk yagamda tercihleri nasil farkli ise oyun se¢iminde de ayni
sekilde c¢ok farkhidir. Bir bireyin ¢ok begendigi bir oyunu diger birey hig
begenmeyebilir. Bu durum o oyunlarin kalitesinden degil bireyin o tiirii sevip
sevmemesinden kaynaklanmaktadir. Aslinda oyun tiirleri temel olarak sekiz cesit

olmakla birlikte alt dallariyla ¢ok cesitli olabilmektedir. Bu oyun tiirleri sunlardir.

2.2.1. Aksiyon: Bu oyunlarda genel olarak oyun siirekli hareketli ve heyecan
iceren konular icermektedir. Bu tiir oyunlar géz-el koordinasyonunun fiziksel
zorluklarii vurgular. En eski oyunlar aksiyon tiirii oyunlardir. Genelde oyunlar siddet
icermektedir ve silah kullanilir. Oyunun akiciligi en 6nemli faktordiir. Bu oyunlar
‘silahli oyunlar’, ‘gizlenme oyunlar1’ ve ‘hayatta kalma oyunlar1’ gibi alt kategorilere
ayrilabilir.

Aksiyon oyunlari 1990’lardan itibaren oyun tiirleri arasinda baskin bir tiir
haline gelmistir ve hala bu baskinligini siirdiirmektedir. Bu tiiriin en iyi bilinen alt
dallar1 platform ve fighting oyunlaridir (Ernest, 2014, s. 70).

Platform oyunlar1 ¢ok abartilmig bir ortamda hazirlanir. Oyuncular
platformlarda engelleri asip diismanlarla savasirken, genellikle abartili ve gercekei
olmayan fiziksel 6zellikler ve beceriler barindirir. Bu tiiriin en eski bilinen oyunu
‘Donkey Kong’ adli oyunken, bu tiiriin en popiiler oyunu ‘Super Mario Bros’tur.

Shooter(menzilli vurus) oyunlarinda, oyuncular aksiyon sahnelerinde genelde
uzaktan menzilli silahlar kullanirlar. Bu alt tiiriin ¢ogu oyunu siddet igerikli rakiplerine

zarar vermeye yoOnelik igeriklere sahiptir (Ernest, 2014, s. 69).

Fighting(doviis) oyunlart shooter oyunlarindan farkli olarak, karsilikli olarak
ayni sahnede gegen, menzilli silahlar yerine yakin doviisii kapsayan oyunlardir. Bir¢ok

doviis oyunu cesitli doviis sanatlarina dayanan doviis sahneleri icermektedir

28



Stealth(gizlilik) oyunlari, ¢atismadan kaginarak oyuncularin verilen hedefleri
sessiz ve gizli sekilde tamamlamalar1 beklenir.

Survival(hayatta kalma) oyunlar1 da belli bir kaynakla hayatta kalmay1 amag
edinen oyunlardir. Bu tiir oyunlarda kaynaklar da ¢ok kittir ya da ulasilmasi zor ¢aba
gerektiren isler sonucunda elde edilir. Oyuncular, bu kaynaklari isleyerek ya da
birlestirerek yeni kullanilacak esyalar yapmaya galisir.

2.2.2. Macera: Bu oyunlar genellikle bir hikaye barindirir. Bireyi hikayenin
bir kahramani olarak ele alir ve oyun bu hikayenin etrafinda ilerler. Bu tiir oyunlar
genellikle hikayenin iginde bulmaca ¢6zme oyunlaridir. Oyundaki grafikler bu oyun
icin 6nemli faktordiir. Oyunlar ayn1 zamanda, adindan da anlasilabilecegi gibi macera
barindirir. Bu tiir oyunlar, metin {izerinde oynanan text adventure, grafik igeriklerini
On plana alan graphic adventure ve oyunlar1 bir senaryo ya da hikaye tabaninda

oynanan visual novels olarak alt kategorilere ayrilir.

Text adventure oyunlart metin iizerinde ilerleyen belli komutlarla seriivenin
devam ettigi oyunlardir. Oyunlarda segenekler arasindan se¢im yaparak oyunun
gidisatin1  belirleyen oyuncularin, gorsellik agisindan ¢ok fazla beklentisi

bulunmamaktadir.

Graphic adventure(grafik macera) oyunlar gorsellik ve gelismis grafikler
igceren oyun tiirlidiir. Oyuncular bu tiir oyunlarda gorselliklerin ger¢ege yakin olmasina
onem gosterir. ilk ¢ikan grafik macera oyunlari, komutlari girmek igin metin
ayristiricilart kullanmistir. Farelerin artan kullanimiyla, oyuncularin artik komut
yazmasini gerektirmeyecek sekilde bilgisayar faresinin tiklanmasi yeni bir oyun tiiriine
yol agmustir. Ornegin, oyuncular oyunda meyveyi almak icin el isaretini segip
buzdolabmin {izerini tiklatmalidir. Bu komutla oyun karakteri meyveyi alip

buzdolabina yerlestirmis olacaktir.

Visual novels(gorsel roman) tiiriinde oyunlar bir hikaye tabanina dayanan ve
oyuncularin oyun tarzlarina gore farkli sonuclar dogurabilen bir 6zellik sunar. Gorsel

oyunlar genellikle anime ya da animasyon olarak piyasaya siiriilmektedir. Genel olarak
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Japonya ve g¢evresinde popiiler olan bu oyunlar, piyasaya siiriilen oyunlar arasinda
%70lik bir orani igerir®

2.2.3. Rol yapma oyunlari(RPG): Bu tiir oyunlarda en goze ¢arpan ozellik,
oyun oynandik¢a oyun kahramanlarinin siirekli olarak seviyelerinin yilikselmesi ve
deneyim kazanmalaridir. Bu tiir oyunlarini en bilinen 6rnekleri Dungeons&Dragons,
Diablo, World of Warcraft gibi oyunlardir. Genel anlamda iki alt kategoriye ayrilabilir.
Bunlardan birincisi aksiyon RPG olarak adlandirilan belli bir hikayesi ve sonu olan
oyunlardir. Digeri ise MMORPG’dir(Massively Multiplayer Online Role-Playing
Games). Cok say1li cevrimi¢i oynanan rol yapma oyunlari olarak adlandirilan oyunun
genellikle bir sonucu olmayan ve siirekli oyundaki karakterlerin seviye ve tecriibe

puani kazanmas: iizerine dayali olan oyun tiiriidiir.

Action(Aksiyon) RPG oyun tiiriinde, oyun genel olarak savasma tizerine
kurulu bir temada geger. Karakterin 6zellikleri savasabilme 6zelligi ve dayaniklilig
on plana cikarir ve oyun karakterinin diger kisisel 6zelliklerine ¢ok agirlik verilmez'®.
MMORPG oyunlar ise genellikle iicretsiz olarak indirilebilen oyunlardir. Bu tiir

oyunlar1 oynamak i¢in bir tiir internet baglantis1 ve ¢coklu sayida kullanici gerektirir.

2.2.4. Simiilasyon: Oyun, bireyin verecegi kararlara gore sekillenir. Ornegin
bireyin yemek yemesiyle eglenmesi arasindaki karari bireye birakir. Oyunlar genel
olarak bireyi stresten uzaklastirir ve sakinlestirir. Bu kategori ara¢ simiilasyonu, yagam

simiilasyonu ve yonetim simiilasyonu olarak alt kategorilere ayrilabilir.

Yonetim simiilasyonu tiiriinde, oyuncular ellerindeki limitli bir biitceyle bir
bina insa etmek ya da isletme yonetmek gibi belli gorevleri gerceklestirmeye ¢alisir.
Amag, oyun igerisinde verilen gorevleri yapmaya devam ederken finansal agidan
basarisizliga diisiilmesini 6nlemektir. Bu tiiriin en popiiler oyunu SimCity’dir.
Oyuncular bu oyunda bos bir araziyi metropole gevirmeye ve hatta komsu yerlesim

yerleriyle ticaret yapmaya ¢aligsmaktadir.

9AMN and Anime Advanced Announce Anime Game Demo Downloads. (2006, 02 08). Anime News
Network:  http://www.animenewsnetwork.com/press-release/2006-02-08/amn-and-anime-advanced-
announce-anime-game-demo-downloads adresinden alindi

0 Turner, B. (2004, 07 01). The Action RPG Revolution. 05 20, 2017 tarihinde rpgdot:

https://web.archive.org/web/20051101204302/http://www.rpgdot.com/index.php?hsaction=10053&ID
=1007 adresinden alindi
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Hayat simiilasyonu tiiriinde oyuncular, karakterlere ait olan belli fizyolojik ve
psikolojik ihtiyaglarin karsilanmasini saglamaya caligirlar. Bu tiiriin en bilinen oyunu
Sims adli oyundur. Arag¢ simiilasyonu tiiriinde ise, oyuncular kullandiklar1 araglarin
donanimlarim1 degistirebilme olanagi saglar. Bu tiir oyunlarda, araglar1 kullanmak
diger oyunlardaki kadar kolay degildir.

2.2.5. Strateji: Bireyin oyunda stratejik kararlar vererek bir savasi ya da bir
isletmeyi ele almasidir. Birey sadece yOnetici olarak oyuna katilir ve oyunda emirler

verir. Oyun iki farkli alt tiire ayrilabilir.

RTS (real time strategy): Gergek zamanli strateji olarak gevrilen RTS, kaynak
edinme, sler kurma, teknolojiyi gelistirme gibi genellikle iki tarafli oynanan savas
oyunlaridir. RTS, operasyonel savas ve askeri taktiklerin kosullarini taklit eden gergek
zamanli olarak oynanan taktik savas oyunlarinin bir alt tiirtidiir. Gergek zamanli strateji
oyunlarinda kaynak sikintisi c¢ekildigi icin oyuncularin bu kaynaklar1 rakibine

kaptirmadan, dengeli bir bigimde kullanmalar1 gerekir.!

TBS(Turn Based Strategy): Sira tabanli strateji olarak ¢evrilen TBS
oyunlarinda, oyuncularin bir oyun turunda, limitli olarak islem yapmasina olanak
taniyan strateji oyunlaridir. Her bir sira gegisinde oyuncuya bir dnceki turda yapilan

olaylarin raporu sunulur. Bu tiirlin en ¢ok bilinen oyunu ‘Civilization’dur.

2.2.6. Spor: Futbol, basketbol ve tenis gibi popiiler oyunlarin yani sira araba
yarigi gibi her tiirlii spor oyunlarmin dijital ortamda oynanma imkani sunulan oyun
tiirtidiir. Ozellikle futbol ve basketbol oyunlar1 ¢ok ragbet gormektedir. Bu tiiriin en
onemli ve popiiler oyunlart ‘Fifa’ ve ‘Pes’ adli dijital oyun serileridir.

2.2.7. Board(masa) oyunlari: Her yastan bireyin oynayabilecegi siddet,
cinsellik gibi olumsuz etkileri igermeyen oyun tiiriidiir. Oyunculara, yapay zekayla ve
birbirleriyle oynama imkan1 sunar. Genelde ‘Candy crush’ ve ‘toyblast’ gibi oyunlar1
iceren amaci sadece vakit gegirmek olan oyun tiirlidiir. Oyuncular bu tiir oyunlar
genellikle kisitli zamanlarinda (toplu tasima yolculugu esnasinda, vakit doldurma

gibi.) tercih ederler.

1 THE STATE OF THE RTS. (2006, 04 07). IGN: http://www.ign.com/articles/2006/04/08/the-state-
of-the-rts?page=3 adresinden alindi
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2.3. Dijital Oyun Uretim ve Dagiticilart

Dijital oyunlari hane halkina kadar sokabilen oyun dagitim firmalar1 sayesinde,
oyuncular bir¢cok farkli oyunu oynama firsati yakalamaktadir. Bu oyun dagitim
firmalarn kiigiik, orta ve biiyiik 6lcekli firmalar olarak 3 gruba ayrilmaktadir. Kiiciik
6l¢ekli dagitim firmalarina bagimsiz oyun iireten oyunlar1 dagitan firmalar ya da yeni
piyasaya girmeye calisan firmalar Ornek verilebilir. Telltale Games, Paradox
Interactive, Capcom, Take-Two Interactive ve Sega gibi firmalar da orta olgekli
dagitim firmalarina Ornek verilebilir. Biiylik 6l¢ekli oyun dagitim firmalart ise
herkesin iyi bildigi ve dijital oyun sektdriine yon veren firmalar olarak adlandirilabilir.
En biyik firmalar, Sony Computer Entertainment(Japonya), Tencent(Cin),
Microsoft(ABD), Nintendo(Japonya), Activision Blizzard Inc.(ABD) ve Electronic
Arts(ABD)’tir.

Sony Computer Entertainment
(Tokyo/ Japan)

Tencent
(Shenzen/ China)

Microsoft
(Redmond/ USA)

Nintendo Company Ltd.
(Kyoto/ Japan)

Activision Blizzard Inc.
(Santa Monica/ USA)

Electronic Arts
(Redwood City/ USA)

Namco Bandai Games
(Tokyo/ Japan)

King Digital Entertainment plc
(Dublin/ Irland)

Ubisoft Entertainment
(Montreuil sous Bois/ Frankreich)

GungHo Online Entertainment
(Tokio/ Japan)

0 2 4 6 8 10 12

Revenue in billion euros

D Statista 2017

Sekil 1. En Biiyiik Oyun Dagitim Firmalari?

12 gtatista. (2017). Revenue of the largest video game publishers worldwide in 2015.
https://www.statista.com/statistics/273838/revenue-of-the-largest-video-game-publishers-worldwide/#
adresinden alind1
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2.3.1. Sony Computer Entertainment

1993 yilinda kurulan sirket, 1994 yilinda firmanin ilk oyun konsolu olan
Playstation’1 basariyla piyasaya siirmiistiir. Firma agirlikli olarak hane halklar1 i¢in
oyun konsollar1 ve oyunlar tasarlamayi tercih etmistir. Sirketin biiyiime trendine
girmesiyle firma Kuzey Amerika ve diger bolgelere yayillmaya baslamistir. Kuzey
Amerika bolgesindeki Sony Computer Entertainment America(SCEA), Playstation
oyun konsolunu Kuzey Amerika’da liretmeye baslamistir.

Gilinlimiize baktigimizda firma oyun konsolu pazarinin lideri konumunda ve 30
Eyliil 2016 sirket raporlarina gore firma diinya ¢apinda 486 milyondan fazla oyun
konsolu satmistir. Sony’nin en biiyiik pazarlart Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya’dir.

Asagidaki sekilde Sony firmasinin diinya ¢apinda 1994’ten bu yana oyun

konsollarindan kag adet sattig1 ve kag¢ adet oyun piyasaya siirdiigii gosterilmektedir.

PlayStation

102.49 milioni di unita
PE2 milioni di unita

7.918

Hardware:
Software:

Giochi pubblicati:

PlayStationGeneration.it

PlayStation 3
87 milioni di unita
200 milioni di unita

Hardware:
Software:

Giochi pubblicati*: 5§.310

~Glochi digltall esc.

PlayStation 2

155+ milioni di unita
1.53 miliardi di unita

10.987

Hardware:
Software:

Giochi pubblicati:

PlayStationGeneration. it

PlayStation 4
50 milioni di unita
369.6 milioni di unita

Hardware:
Software:

Giochi pubblicati*: 1405

Sekil 2. Sony Oyun Konsollarinin Satis Rakami ve Piyasaya Siirdiigii Oyun Sayis1®3

13 Leonardi, D. (2016, 06 30). Playstation Hardware and Software Sales. 07 02, 2017 tarihinde

playstationgeneration:
playstation.html adresinden alind1

http://www.playstationgeneration.it/2014/12/vendite-hardware-e-software-
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Sony firmasinin ¢ikarmis oldugu dort farkli oyun konsolu bulunmaktadir.
Bunlar Playstation, Playstation 2, Playstation 3 ve Playstation 4 oyun konsollaridir.
Sony firmasinin 1995°te piyasaya siirdiigii ilk cihaz olan Playstation diinya genelinde

yaklagik 102 milyon adet cihaz satmistir ve oynanabilir oyun sayis1 7 bin civarindadir.

Sony, bes sene sonra ikinci cihazi olan Playstation 2’yi pazara sunmus Ve
yaklagik 155 milyondan fazla satmistir. Sony’nin PS2 i¢in oynanabilir oyun sayisi 11
bin civaridadir. Ikinci cihazdan alti1 sene sonra Playstation 3 pazara giris yapmis ve
87 milyon adet satilmigtir. PS3 igin pazarda oynanabilir oyun sayist 5310 tanedir.
2013 yilinda piyasaya ¢ikan son konsol olan Playstation 4 ise diinya genelinde 50
milyon adet satilmistir ve piyasaya duyurulan oyun sayisi 1405 adettir.*

Sony Computer Entertainment ve Sony Network Entertainment International
tim is birimlerinin giliglerini birlestirerek yeni bir sirket olan Sony Interactive
Entertainment’1 olusturdu. Sirket 2016 yili itibariyle hayata gecmistir. Bu sirketin,
tilkketicilerin begenilerine yonelik oyunlar1 ¢ikartmasina, Playstation kullanicilarinin
sadakatlerinin arttirilmasina, licret ddeyen kullanici bagina ortalama gelirin artirilmasi
ve yan gelirlerin yiikseltilmesine ¢aba harcayacagi vurgulanmistir. Sony Interactive
Entertainment 2018 y1l1 sonunda, Sony Group i¢indeki oyun satislarinin 1.6 trilyonluk

satis ve yiizde 6’k faaliyet karina ulasmasini hedeflemektedir.™

Sony her sene belli araliklarda yeni oyun ve donanimlarinin lansmanini

gerceklestirmekte ve diinyanin en iinlii fuarlarinda oyun tanitimini yapmaktadir.

2.3.2. Microsoft

Microsoft firmasinin oyunlar1 gelistirmesi ve diger rakipleriyle rekabet

edebilmesi adina Xbox oyun konsol cihazimi gelistirmis ve 2001 yilinda piyasaya

6

siirmiistiir'®. Xbox, rakibi Playstation’a gére hemen hemen ayni ozellikleri

14 Leonardi, D. (2016, 06 30). Playstation Hardware and Software Sales. 07 02, 2017 tarihinde
playstationgeneration: http://www.playstationgeneration.it/2014/12/vendite-hardware-e-software-
playstation.html adresinden alind

15 Mediacat. (2016, 01 28). Sony Interactive Entertainment’a geri sayim. 07 04, 2017 tarihinde medicat:
http://www.mediacatonline.com/sony-interactive-entertainmenta-geri-sayim/ adresinden alindi
60'Brien, J. M. (2001, 01 11). The Making of the Xbox. 07 05, 2017 tarihinde wired:
https://www.wired.com/2001/11/flex/ adresinden alind1
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icermektedir. Bazi ince detaylarda farklilik gosteren cihaz, piyasaya sunulan oyunlarin
Playstation konsoluyla ayni oyunlar olduklar1 sdylenebilir. Xbox oyun konsolu i¢in
iiretilen bazi spesifik oyunlar da mevcuttur. Bu oyunlar Xbox konsolunun satigini
artirmak i¢in yapilan oyunlardir.

Microsoft firmas1 sadece oyun donanim cihazlar1 iiretmekle kalmaz ayni
zamanda bilgisayar, konsol, akilli telefon gibi kategorilerde de oyunlar iiretir.
Kendisine 6zgii bir yazilim magazasi bulunmaktadir. Bu sanal magazada kullanicilar

ticretli ya da ticretsiz uygulamalari cihazlarina indirebilirler.

Xbox Donanim: 24+ milyon adet Xbox360 Donanim: 77,2 milyon
adet

Xbox one Donanim 20+ milyon adet

Sekil 3. Xbox konsolunun satis rakamlar1®’

7 Levent, S. (2016, 03 15). Xbox One Ne Kadar Satti? 07 08, 2017 tarihinde shiftdelete:
http://shiftdelete.net/xbox-one-ne-kadar-satti-69678 adresinden alind1
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Microsoft firmasinin ¢ikarmis oldugu ti¢ farkli konsol tipi Xbox, Xbox360 ve
son olarak ¢ikarmis oldugu Xbox One cihazidir. Ik ¢ikan Xbox cihazinin diinya
capinda 24 milyondan fazla satis1 gergeklesmistir'®. Bu cihazdan ii¢ sene sonra ¢ikan
ikinci cihaz olan Xbox360 ise diinya ¢apinda 77,2 milyon adet satilmistir'®. Microsoft
firmasinin son cihazi olan Microsoft One ise diinya ¢apinda 20 milyondan fazla adet

satilmistir?

2.3.3. Nintendo Company

Nintendo, 1970’lerde oyun sirketine doniisen Japonya kokenli ¢ok uluslu bir
isletmedir. Firma, 1982’de oyun sektoriiniin ¢okiisiinden sonra Super Mario Bros adli
oyunu piyasaya siirerek biiyiik bir basar1 saglamistir. Eger Nintendo sirketi bu oyunu
cikarmamis olsa belki de dijital oyun sektorii bugiin var olmamis olacakti. Nintendo
Sirketinin bugiinkii degeri ise 20 milyar dolar civarindadir®

Nintendo’nun nihai tiiketiciler i¢in iiretmis oldugu iki farkli tarzda oyun
donanimi bulunmaktadir. Elde oynanabilen portatif oyun cihazlari ile konsol cihazlar
olarak iki farkli kategoriye ayrilir. 1996 yilinda Nintendo-64 cihazinin diinya ¢apinda
33 milyona yakin bir adet satig1 olmustur ve 225 milyona yakin yazilim satilmistir. Bes
sene sonra piyasaya ¢ikarilan Nintendo GameCube cihazi diinya ¢apinda 22 milyon
adet satilmis ve 208 milyon adet konsol yazilimi satilmistir. 2004’te Nintendo Ds adli
elde oynanabilen oyun cihazini tanitmistir. Ds, dokunmatik ekran 6zelligine sahip iki
tarafli ekran1 olan bir portatif el cihazidir. 2006 yilinin sonlarina dogru da Nintendo

firmasi, Wii adli oyun konsolunu tanitmistir. 2006 yilinda piyasaya ¢ikan Nintendo

18 Microsoft. (2006). Gamers Catch Their Breath as Xbox 360 and Xbox Live Reinvent Next-Generation
Gaming. 08 01, 2017 tarihinde microsoft:
https://web.archive.org/web/20080621155352/http://www.xbox.com:80/zh-
SG/community/news/2006/20060510.htm adresinden alindi

19 Makuch, E. (2013, 04 18). 77 million Xbox 360s sold. 08 01, 2017 tarihinde Gamespot:
https://web.archive.org/web/20130425021304/http://www.gamespot.com/news/77-million-xbox-360s-
sold-6407243 adresinden alind1

2 Tevent, S. (2016, 03 15). Xbox One Ne Kadar Satt? 07 08, 2017 tarihinde shiftdelete:
http://shiftdelete.net/xbox-one-ne-kadar-satti-69678 adresinden alind1

2L Sarkar, P. (2016). Biggest Gaming Companies. 08 04, 2017 tarihinde geeks:
https://geeks.media/biggest-gaming-companies adresinden alindi
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Wii ise diinya ¢apinda 101 milyondan fazla cihaz ve 917 milyondan fazla yazilim

satilmistir.

Nintendo-64-32,93 milyon adet Nintendo GameCube
Donanim:21,74 milyon ad

Nintendo Wii Donanim 101,63 milyon adet
Sekil 4. Nintendo konsolunun satis rakamlar1?2

Bu cihazlar arasinda en popiiler iiriin olan Nintendo Wii adli oyun konsoludur.
Kendine 0zgli oyun konsoluyla bireylerin hareket ederek oyun oynamasi
saglamaktadir. Bireyler, bu cihazlar1 harekete dayali aktiviteleri yapabilmek adina
tercin etmektedirler. Oyuncularin, kendisini spor salonunda hissettirecek gibi
aktivitelerde bulunmasi, futbol ve tenis oyunlarinda topla gergekten temas ediyor hissi

yasatmasindan dolay1 diger konsol rakiplerinden ayrilmaktadir.

22 nintendo. (2017, 06 30). Hardware and Software Sales Units. 08 12, 2017 tarihinde nintendo:
https://www.nintendo.co.jp/ir/en/finance/hard_soft/index.html adresinden alind:
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Sekil 5. Nintendo Switch konsolu?®

Nintendo firmasinin son ¢ikardig: cihaz ise Nintendo Switch adli portatif oyun
konsoludur. Ulkemize su an gelmis olmasa da 3 Mart itibariyle satisa sunulmustur.
Yeni nesil bir oyun konsolu olarak piyasa ¢ikan cihaz hem ev hem de el konsoludur.
Bireyin disar1 ¢gikmasi gerektiginde, cihazi yanina alip mobil bir sekilde oyuna devam

edebilme imkam saglamaktadir®,

2.4. Sanal Dijital Oyun Magazalari

Dijital oyun saticilar1 40 yili askin siiredir farkl: yollarla tiiketicilere ulagmaya
calismuslardir. Ilk donemlerde biiyiik ve mobilize olmayan oyun konsollarmin halka
acik yerlere yerlestirilmesiyle satis yapabilen firmalar, giinimiize dogru gelinen
siirecte teknolojinin gelismesi ile birlikte 6nce disklere ve cd’lere ardindan daha biiyiik
boyutlu DVD’lere depolanan oyunlar1 satmaya baslamistir. Internet teknolojisinin
gelismesi ve hizlanmasiyla birlikte bu teknolojiler yerini internetten indirilebilen
elektronik magazalara birakmistir. Elektronik magazalar ilk basta ragbet gérmemistir.
Fakat ilerleyen siirecte oyun iicretlerinin daha hesapli olmasi ve evden ¢ikmadan,
kolay sekilde 6deme yontemleriyle oyunlara erisim imkaninin olusmas ile birlikte

tiikketiciler yavag yavas elektronik magazalardan aligveris yapmaya baglamistir.

2 Ayanoglu, T. (2017, 03 27). 6 soruda Nintendo Switch. 08 12, 2017 tarihinde oyungezer:
http://oyungezer.com.tr/haber/48241-6-soruda-nintendo-switch adresinden alindi
2Ayanoglu, T. (2017, 03 27). 6 soruda Nintendo Switch. 08 12, 2017 tarihinde oyungezer:
http://oyungezer.com.tr/haber/48241-6-soruda-nintendo-switch adresinden alindi
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Dijital oyun pazarinda en ¢ok ragbet goren ve satis yapan internet Siteleri ve
uygulamalar1 Steam, Playstation Store, Origin gibi yazilimlardir. Dijital oyun
sektoriindeki dagitimcilarin diinya ¢apindaki hacmi 2016 Subat ayinda her bir ay icin

6,2 milyar dolar iken?, 2017 Nisan ayinda bu rakam 7,7 milyar dolara ulasmistir?®,

Bu sanal magazalarda bulunan mevcut igerikler kredi kart1 ve benzeri 6deme
yontemleriyle erisime agilmaktadir. Kullanici hesabinin girilmesinin ardindan satin
alma islemleri online olarak kredi kart1 ya da hesap kart1 ile yapilmaktadir. Aligverisini
kredi kartiyla yapmak istemeyen kullanicilar i¢in bazi perakende firmalari tarafindan

para yiiklemeleri de opsiyonel olarak yapilmaktadir.

Sanal magazalarin olumsuz tarafi ise hane halkinda kullanilan internetin
kapsamiyla baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Evlerde kullanilan internetin kotali
olmas1 ve hizinin diisiik olmasi gibi durumlarda sanal magazay1 kullanmak pratik bir
durum olmayacaktir. Ciinkli internet veri akis hizinin diisiik olmasi indirilebilir
icerigin cihaza tam anlamiyla indirilmesini geciktirecek ve kotali olmasi durumunda

ise ek lcretlere tabii olacaktir.

2.4.1. Steam

Valve Corporation tarafindan gelistirilen dijital bir dagitim yazilim1 olan Steam
12 Eyliil 2003’te piyasaya siiriilmiistiir?’. Oyunculara bu yazilim iizerinden, dijital
oyun indirebilmesine ve bireysel ya da kolektif oyun oynayabilmesine olanak saglar.
Sadece {icretli oyun degil, ayn1 zamanda iicretsiz oyun igerigi de sunmaktadir.
Oyunlarda yapilan gelistirmeleri otomatik olarak giincelleyebilmektedir. Bulut
teknolojisi ile oyunlar1 online olarak kaydedebilen bir teknoloji kullanmaktadir. Ayni

zamanda 26 farkli dilde kullanima agilabilir. En popiiler oyun dagitim yazilimidir.

% Dave, M. (2016, 03 24). Digital Games Worth $6.2 Billion a Month. 08 13, 2017 tarihinde
wholegame: https://wholesgame.com/news/digital-games-worth-6-2-billion-month/ adresinden alind:
% Schmidt, A. (2017, 05 29). Digital games revenue grew by 9%. 08 13, 2017 tarihinde whoelgame:
https://wholesgame.com/news/digital-games-revenue-grew-by-9-worldwide/ adresinden alindi

27 Plunkett, L. (2013, 12 09). Steam Is 10 Today. Remember When It Sucked? 08 14, 2017 tarihinde
kotaku: http://kotaku.com/steam-is-10-today-remember-when-it-sucked-1297594444 adresinden alind1
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Steam, kullanicilarinin giivenligini 6n planda tutmus ve bu konuda ¢aligmalar
yapmustir. Gegmis yillarda Steam uygulamasi hackerlar tarafindan saldiriya ugramisti
ve bu da miisteriler i¢in bu uygulamay: kullanmaya devam etme agisindan riskler
tagimaktaydi. En gbze carpan saldir1 girisimi 2011 yilinda olmustur. Bu saldir1 girigimi
potansiyel olarak miisterilerin veri tabanlarma erisim hakkina sahipti ve hatta
kullanicilarin kredi kartlari ve sifrelerine de erisebilme olanagi vardi?®. Bunun
sonucunda Valve miisterileri i¢in gelistirdigi Steam Guard’ 1 kullanmaya basladi.

Steam uygulamasinda bir diger sorunda oyunlarda hile yapma(cheat) 6zelligini
engelleyememesiydi. Kullanicilar ayni degerde aldiklar oyunlar i¢in ayn1 oranda keyif
alamiyorlardi. Ciinkii baz1 kullanicilar oyun sistemlerini degistiren cheat 6zelligini
kullanarak oyunlarda avantaj saglamaktaydi. Valve bunu diizeltmek adina Valve Anti-
Cheat uygulamasini baslatti. Program multiplayer ya da online oynanan oyunlarda
cheat programi kullananlari otomatik olarak tespit ediyor ve raporluyordu®®. Bu sayede
kullanicilar esit rekabet ortamina getirilmeye calisildi.

Firmanin 2004 yilinda satisa ¢ikardig1 oyun sayisi 7 iken, 2016 itibariyle satista
bulunan oyun sayis1 11180 tanedir. 2016 yilinda elektronik magazaya eklenen oyun
say1s1 4207 tane olarak raporlanmistir3®!.2011 yilinda Steam adli oyun indirme sitesi,
pazarin yaklasik %50-%75’ini kontrol etmektedir®?®3, 2016 yili itibariyle aylik aktif
kullanict sayis1 67 milyondur. Giinliik aktif kullanici sayisi ise 33 milyon civarindadir.

Bu yazilim iizerinden en ¢ok satin alma islemi gergeklestiren %34 ’liik orani ile Kuzey

28 Johnston, C. (2011, 11 11). Valve confirms Steam hack: credit cards, personal info may be stolen. 08
15, 2017 tarihinde arstechnica: https://arstechnica.com/gaming/2011/11/valve-confirms-steam-hack-
credit-cards-personal-info-may-be-stolen/ adresinden alind

Valve Anti-Cheat System. (2015). 08 16, 2017 tarihinde steam:
https://support.steampowered.com/kb_article.php?ref=7849-RADZ-6869 adresinden alindi

30 Wawro, A. (2016, 11 30). Steam Spy: Over a third of all Steam games were released this year. 08 18,
2017 tarihinde
http://www.gamasutra.com/view/news/286644/Steam_Spy Over_a_third_of all_Steam_games_were
_released_this_year.php adresinden alindi

31Sarkar, S. (2016, 12 1). Almost two-fifths of Steam’s entire library was released in 2016. 08 18, 2017
tarihinde  polygon:  https://www.polygon.com/2016/12/1/13807904/steam-releases-2016-growth
adresinden alindi

32 Graft, K. (2009). Stardock Reveals Impulse, Steam Market Share Estimates. 08 20, 2017 tarihinde
http://www.gamasutra.com/php-bin/news_index.php?story=26158 adresinden alind1

3 Mudgal, K. (2011). Valve releases PR; Steam userbase doubles in 2011. 08 20, 2017 tarihinde
http://gamingbolt.com/valve-releases-pr-steam-userbase-doubles-in-2011-big-picture-mode-coming-
soon adresinden alindi
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Amerika bolgesi ve onu %29 ile takip eden Bat1 Avrupa bolgesidir. Ugiincii sirada

Asya bolgesi %17°lik payyla yer almaktadir3,

2.4.2. Origin

Electronic Arts firmasi tarafindan gelistirilen Origin 3 Haziran 2011°de bir
duyuruyla piyasaya e¢ikarilmistir®. Yazilimin amaci Electronic Arts tarafindan
gelistirilen oyunlarin duyuru ve satisin1 yapmak, oyunlar1 kolektif olarak oynamak igin
arkadas edinebilme imkani sunmak i¢in gelistirilmistir. Origin yaziliminda indirilebilir
icerik olarak oyun sayisi Steam yazilimina goére oldukca smrhidir. Ciinkii Origin

yaziliminda genellikle Electronic Arts oyunlari satisa sunulmaktadir.

Origin magazasi, kullanicilarin ticretleri karsiliginda Electronic Arts firmasinin
oyunlar1 arasindan se¢me ve satin alma islemlerini ¢evrimi¢i yapma imkani
sunmaktadir. Bu satin alma islemi sadece dijital yolla yapilan aligverisi kapsar. Bagka
bir deyisle iirliniin perakende magazalarinda satilan ambalaj, kutu, cd gibi materyalleri
igcermez. Origin, satin alma isleminden sonra oyunu indirebilme imkanini1 garanti eder
ve her zaman bu bedeli 6denmis oyunlara erisme imkan1 tanmimaktadir®.

Capcom firmasinin Origin’e yaptig1 yatirnmlar dolayistyla Capcom firmasinin
oyunlart da Origin uygulamasinda erisilebilir hale gelmistir. Buna 6rnek olarak, 2011
yilinda Dead Rising 2 adli oyun origin magazasinda satisa sunulmustur®’.

Origin yazilimi sadece bilgisayar oyunlar1 i¢in erisim saglamaktadir. Es
zamanli oyun oynayan oyuncu sayisi 2013 yili itibariyle 1,3 milyon kisidir®® En
popiiler oyunlari, spor oyunlar1 kategorisinde Fifa, yarig oyunlar kategorisinde Need

For Speed, savas oyunlar kategorisinde Battlefield ve simiilasyon oyunlar

34 Soper, T. (2017, 08 03). Valve reveals Steam’s monthly active user count and game sales by region.
08 21, 2017 tarihinde geekwire: https://www.geekwire.com/2017/valve-reveals-steams-monthly-
active-user-count-game-sales-region/ adresinden alind1

% Electronic Arts. (2011, 06 03). Electronic Arts Launches Origin. 08 22, 2017 tarihinde
https://www.ea.com/news/electronic-arts-launches-origin adresinden alindi

%ELectronic Arts. (2017, 06 28). GET STARTED WITH ORIGIN. 08 23, 2017 tarihinde EA:
https://help.ea.com/en-us/help/origin/origin/origin-faq/#9 adresinden alindi

37 Bradford, M. (2011, 11 16). Capcom games arrive for EA's Origin. 08 29, 2017 tarihinde gamesradar:
http://www.gamesradar.com/capcom-games-arrive-eas-origin/ adresinden alindi

3 Sanders, S. (2015, 08 10). Steam Vs. Origin Vs. Uplay. 08 30, 2017 tarihinde gadgetreview:
http://www.gadgetreview.com/steam-vs-origin-vs-uplay-comparison adresinden alind1
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kategorisinde de Sims adli oyundur. Origin uygulamasinin ‘On the house’ kismi
kullanicilara higbir ticret bedeli 6demeden {licretsiz oyun icerikleri sunmaktadir. Bu

oyunlar diger yazilimlara gore oldukca eski oyunlardir.

2.4.3. Playstation Store

1994 yilinda piyasaya siiriilen ilk playstation cihazi, video oyun diinyasinda
Sony’nin yiikselecegini simgeleyen bir isaret olacakti. 2005 yilinda Playstation 100
milyon {inite satis yapan ilk konsol olmustu ve en ¢ok sevilen oyunlar1 Crash
Bandicoot, Tekken ve Final Fantasy gibi hayranlari tarafindan begeniyle oynanan
oyunlardi. Playstation 2 cihazinin tanitimiyla kullanicilar, kendi aralarinda internetten
oyun oynama imkan1 buldular. Sony bu basarinin devam etmesi gerektigini diistiniiyor
ve konsol cihazina yatirim yapmaya devam ediyordu. 2006 yilinda Playstation 3
cihazin1 piyasa sundular. Bu cihaz Microsoft firmasinin Xbox cihaz1 ve Nintendo
firmasinin Wii cihazi ile rekabete girmeye hazird1 (Ray, 2012, s. 31).Geriye sadece bu
cithazlara oyun saglayacak bir yazilim olan Playstation Store adli sanal magazay:

gelistirmek kalmisti.

PSN Store olarak da ifade edilen bu sanal magaza, Playstation konsollar1 igin
oyun dagitimi yapmaktadir. Magazada hem {icretsiz hem de ticretli indirilebilir igerik
mevcut olarak sunulmaktadir. Magaza haftanin ikinci glinii mevcut igeriklerini
giincellemektedir®. Bu magazanin faydasi, perakende firmalarinda satilan kutu
icindeki oyunlarin fiyatlarina gore daha uygun fiyatlarda olmasi ve kolayca

indirilebilme imkan1 saglamasidir.

2013 yilinda Playstation 4 cihazina uyumlu Playstation Store uygulamasiyla
sanal magaza giderek bliylimiistiir. 2013 yilinin bir diger 6nemli 6zelligi ise bu
uygulamaya herhangi bir internet tarayicisindan da girilebilme olanaginin gelmis
olmasidir. Playstation 3, 4 ve Vita kullanicilar1 kolayca uygulamadan oyun satin alip

indirebilmektedir. Son olarak Store uygulamasina getirilen gelisme de kullanicilarin

39 Yoon, A. (2010, 04 15). PSN Thursday no more: say hello to PSN Tuesday and Wednesday. 09 03,
2017 tarihinde engadget: https://www.engadget.com/2010/04/15/psn-thursday-no-more-say-hello-to-
psn-tuesday-and-wednesday/ adresinden alind1
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begendigi ve istedigi miizik, film ve oyunlar1 diger kullanicilarin gérmesini

saglamaktadir®.

Sony, Playstation Plus denen iiyelik sistemiyle kullanicilarina ayricalikli bir
deneyim yasatmay1 hedefler. Playstation kullanicisina bir defaya mahsus 14 giinliik
licretsiz erisim imkani sunan Sony, bu siirecte kullanicilarin ne gibi avantaja sahip
olduklarmi anlamalarmi saglar. Ornegin bazi yiiksek fiyatlh oyunlar bu iiyelik
sayesinde lcretsiz hale gelecek ya da indirimli olarak satisa sunulacaktir. Aylik ve

yillik olarak fiyatlar1 degisen iiyelikler online olarak alinabilmektedir.

Bazi1 oyunlarda ise Playstation Plus {iyeligi zorunlu hale gelmistir. Bireyin bu
oyunlardan herhangi birini oynamasi i¢in bu {yeligi aktiflestirmis olmasi

gerekmektedir.

2.4.4. Google Play

Eski ad1 Andoid Market olan Google Play 2008 yilinda kullanima agilmistir.
Adindan da anlagilabilecegi gibi Android tabanli akilli telefonlarin icerik marketi
olarak da tamimlanabilir. Google Play, Google firmasinin mobil olarak ¢ikardig
uygulamalar yazilimidir. Akilli telefon pazarmin giderek biiylimesi ve diinyada bir
numaraya oturmastyla birlikte dnemini her gegen giin arttirmakta ve siirekli olarak
giincellenmektedir. Igerik olarak ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. igerisinde binlerce
oyun uygulamasi bulunur. Oyunlarin yani sira egitim uygulamalarindan, yemek yapma
programlarina, dijital kitaplardan dijital filmlere bir¢cok alandaki uygulamalara
erismeye olanak saglar. Google Kitaplar, Google oyunlar, Google filmler, Google

miizikler ve Google gazeteler olarak farkli kategorileri mevcuttur.

Google Play’de bulunan indirilebilir kaliteli iceriklerin bir¢ogunun iicretli
olmasi, olumsuz yonlerinden biridir. Kullanicilarin akilli telefon {izerinden oyun
oynamalar1 ve bunlar i¢in para yatirmalart alisilmis bir aligkanlik olmayip yeni bir

pazardir. Kullanicilar genellikle {icretsiz uygulamalar1 indirmekte ve kullanmaktadir.

40Tamoor, H. (2015, 10 23). PlayStation Store Has a New Wishlist Feature. 08 27, 2017 tarihinde
gamespot: https://www.gamespot.com/articles/playstation-store-has-a-new-wishlist-feature/1100-
6431659/ adresinden alind1
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Google Play’in duyurdugu son gelisme ise anket doldurarak google clizdan
hesabina para yiikleme imkanmin gelmesidir. Kullanicilar belli anketlere yanitlar
vererek para kazanabileceklerdir. 1 Dolar’1t gecen kazanilmig iicretler, satin alma

islemi icin kullanilabilmektedir. Fakat bu uygulama Tiirkiye’de gegerli degildir*

2017 yili raporlarina gére Google Play’de 2,7 milyon adet uygulama mevcuttur
ve bu uygulamalarin sadece %13’ ii diisiik kaliteli uygulamalardir®?. 145’ten fazla
tilkede kullanicilar Google Play’e erisebilmekte ve 150°den fazla iilkede gelistiriciler,

Google Play uygulamasini kullanabilmektedir.

2.4.5. App Store

Diinyanin en degerli sirketlerinden biri olan Apple firmasi Steve Jobs’un 9
Ocak 2007 tarihinde San Francisco Macworld Expo’da diizenledigi agilis
konusmasinda ‘We’re going to make some history here today’ ciimlesiyle, Apple
Computer Inc. Firmasinin bundan sonra yola Apple Inc. Olarak yola devam edecegini
aciklamistir. Bunun sebebi, firmanin nihai tiiketici elektroniklerine agirlik vermesini
istemekteydi®®. Sirket, tiiketici elektronigi olarak tanitt11 ve adinin iphone olacag1 yari
bilgisayar bir cep telefonunu piyasaya duyurdu. Firma iphone telefonunu piyasaya
cikardig ilk 30 saatte 270 bin adet telefon satmistir,

Google Play ile benzer statiide olan App Store, 9 yil nce kullanima sunulan,
bir icerik indirme yazilimidir. Kullanicilar, Apple firmasinin satisa ¢ikardigi

cihazlardan satin alarak igeriklere erisebilmektedir.

4 Utkulu, U. (2014). Google Anketleri ile Para Kazammn. 09 02, 2017 tarihinde webtekno:
http://www.webtekno.com/android/google-anketleri-ile-para-kazanmak-h1217.html adresinden alindi
42 AppBrain. (2017, 02 09). Number of Android applications. 09 21, 2017 tarihinde AppBrain:
https://web.archive.org/web/20170210051327/https://www.appbrain.com/stats/number-of-android-
apps adresinden alind1

4 Economist. (2007, 01 11). Drop the Computer. 09 15, 2017 tarihinde economist:
http://www.economist.com/node/8521960 adresinden alind

4 Miller, P. (2007, 07 25). Apple sold 270,000 iPhones in the first 30 hours. 08 24, 2017 tarihinde
engadget:  https://www.engadget.com/2007/07/25/apple-sold-270-000-iphones-in-the-first-30-hours/
adresinden alind1
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Temmuz 2008’de, Apple firmasi Imac, Ipod ve Iphone gibi cihazlardan
erisilebilen App Store uygulamasini baslatti**. App Store dijital magazasi bir ay i¢inde
60 milyon uygulama satt1 ve Steve Jobs 2008’de App Store uygulamasinin Apple igin
bir milyar dolarlik bir isletme olabilecegini 6ne siirdii ve bir milyon dolarlik gelir
kaydetti“®,

Apple Store, IOS tabanli bilgisayar ve mobil cihazlar i¢in tasarlanan bir dijital
dagitim yazilimidir. Apple satilan oyunlardan %30’luk bir komisyon almaktadir*’. Bu
komisyon oran1 2017 yilinda uygulamalarda %7’ye, uygulama i¢i satin alimlarda
%2,5’e diismiistiir*®. App Store kiitiiphanesinde 2 milyon adetten fazla uygulama
mevcuttur®® ve indirilen icerik sayis1 130 milyardan fazladir>,

Apple Store’de her giin yaymlanan giiniin oyunu kismi bulunmaktadir.
Kullanicilarin oyun segmekte zorlandig1 ya da yeni bir oyun indirmek istedigi zaman,

editor secimi olarak giiniin oyunu kismi alternatif bir se¢im sunmaktadir.

2.4.6. Uplay

Massive Entertainment tarafindan gelistirilen Uplay, 3 Temmuz 2012°de

piyasaya c¢ikarilmistir. UPlay, bilgisayar, playstation, xbox, wii, android, ios gibi

cesitli platformlarda i¢erik sunmaktadir.

4 Flandez, R. (2008, 08 05). Programmers Jockey for iPhone Users at Apple Site. 09 11, 2017 tarihinde
The Wall Street Journal: https://www.wsj.com/articles/SB121789232442511743 adresinden alind1

4 McLaughlin, K. (2008, 08 11). Apple's Jobs Gushes Over App Store Success. 10 18, 2017 tarihinde
CRN: https://web.archive.org/web/20091014133937/http://www.crn.com/software/210002313
adresinden alindi

47 Beckman, M. (2011, 05 16). What the App Store Future Means for Developers and Users. 09 23,
2017 tarihinde PC World:
http://www.pcworld.com/article/227961/what_app_store_future_means_for_developers_and_users.ht
ml adresinden alind1

4 Miller, C. (2017, 05 07). Apple clarifies iTunes affiliate changes: apps stay at 7% & in-app purchases
fall to 2.5%. 09 14, 2017 tarihinde 9to5mac: https://9to5mac.com/2017/05/07/apple-clarifies-itunes-
affiliate-changes-apps-stay-at-7-in-app-purchases-fall-to-2-5/ adresinden alind1

49 Goode, L. (2017, 01 05). Apple's App Store just had the most successful month of sales ever. 03 14,
2017 tarihinde TheVerge: https://www.theverge.com/2017/1/5/14173328/apple-december-2016-app-
store-record-phil-schiller adresinden alindi

% Perez, S. (2016, 06 13). Apple’s App Store hits 2M apps, 130B downloads, $50B paid to developers.
05 01, 2017 tarihinde techcrunch: https://techcrunch.com/2016/06/13/apples-app-store-hits-2m-apps-
130b-downloads-50b-paid-to-developers/ adresinden alindi
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Uplay hizmeti, oyuncularin oyun oynadiklari seviyeye gore ddiiller ve basarilar
kazandiran bir sistemdir. Bu sistem ayni zamanda oyunlar i¢in ¢evrimigi igerikleri
istatistiksel olarak kullanir ve bireylerin arkadaslar1 ya da oyun partnerleri ile etkinlik
paylasma imkanmi saglar. Oyunculari, oynadiklar1 seviyelere gére Uplay puanlariyla
odiillendiren, sonra oyun i¢erisinde fazladan harcama yapabilecekleri, miizikler, duvar
kagitlari, videolar, 6zel icerikler gibi oyun disinda indirilebilir materyallerin yan1 sira
konsollar i¢in tema kazandiran bir 6diil sistemi vardir. Uplay, ubisoft firmasinin
stiildyolarinda oyun gelistirilmesinde de rol oynamaktadir. Diinya ¢apinda 8 binden
fazla galisan1 olan ve 29 farkli yerde stiidyosu bulunan ubisoft kendi oyunlarini
gelistirmektedir®L.

Ocak 2010'da Ubisoft, miisterilerine oyun baslatmada kimlik dogrulamasini
saglamakla kalmayan Ubisoft, online oyun platformu Uplay't duyurmustu. Oysa oyun
oynamaya devam ederken ag baglantisi kesildiginde oyun duruyordu. Oyun oynamak
icin siirekli olarak cevrimici kalinmasi gerekiyordu ve eger c¢evrimig¢i kontrol
noktasina ulagilmamigsa oyunlar kaldig1 yerden devam etmiyordu. Ubisoft firmasinin
2010 yilinda duyurdugu Assasin’s Creed II ve Settlers 7 oyunlarinin Pc siiriimleri igin
gelistirilen bir sistemle oyuna devam etmek i¢in oyunu durdurmak yerine, son kontrol
noktasindan(checkpoint) devam etmesine imkan sagladi®2.

Ubisoft 2013 yilinda 58 milyon abonesinin kullanici adlarina, sifrelenmis
parolalarina, epostalarina ihlal girisimi oldugunu agikladi. Firma, herhangi bir kredi
kart1 ya da bankamatik kart1 bilgilerinin ele gegirilmesine izin vermediyse de, tiim
kayith kullanicilarina hesap sifrelerini degistirmeleri yoniinde yonerge yayinladi veya
benzer sifre kullanilan diger web siteleri sifreleri i¢in de gilincelleme yapilmasini
onerdi®®. Ubisoft, kullanicilarini eposta ile ihlal ve sifre degisikligi icin uyard: ve yeni
bilgilerin giivenli sekilde saklanacag1 garantisi verdi®*.

Bu olaylardan sonra firma yiikselis trendine girdi. Glinimiizde Ubisoft

firmasimin oyunlari 60’dan fazla iilkede satilmaktadir. Uplay’in en ¢ok satan

51 ybisoft. (2016). Creativiy at the core Ubisoft Studios. Ubisoft Company. ubisoft press kit.

52 Reilly, J. (2010, 02 18). ASSASSIN'S CREED Il PC REQUIRES CONSTANT INTERNET
CONNECTION. 08 19, 2017 tarihinde ign: https://www.ign.com/articles/2010/02/18/assassins-creed-
ii-pc-requires-constant-internet-connection adresinden alind

5 BBC. (2013, 07 03). Ubisoft warns millions of video gamers of hack attack. BBC:
http://www.bbc.com/news/technology-23159997 adresinden alindi

% Goldfarb, A. (2013, 07 02). UBISOFT WEBSITE HACKED. 09 06, 2017 tarihinde ign:
https://www.ign.com/articles/2013/07/02/ubisofts-uplay-service-hacked/ adresinden alindi
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oyunlarindan biri olan Just Dance adli oyunda, oyunculara sarkilar esliginde dans etme
imkan1 sunmaktadir. Just Dance adli oyun, 400’den fazla sarki icermekte olup, 118
milyon kullanici tarafindan oynanmustir. Assassin’s Creed adli oyunu ise 100 milyon

adet satilmistir™. Firmanim 2015-2016 gelirleri 1,394 milyar eurodur®®.

2.5. Dijital Oyun Oynama Nedenleri

Degisen ve hizla gelisen diinyada insanlar, giinliik yasantilarindan kaynakli
stres ve zihinsel yorgunluklarindan kurtulmak i¢in ¢esitli yollar denemektedir. Bu
yollardan en ¢ok tercih edileni bireysel ya da toplu olarak oyun oynamaktir. Peki bu

oyunlart neden oynanmaktadir? Sonuglar1 bireyleri nasil etkiler?

Dijital oyun oynama nedenlerini insanlar ¢ok merak etmis ve hep bir merak
konusu olarak bazi arastirmalara konu olmustur. Thomas Malone oyun oynama
nedenlerini; hayal giicii, meydan okuma ve merak olarak ii¢ temel baslik altinda

tanimlar®’.

Oyun oynama nedenleri arasinda bireylerin is yerindeki olan olaylari unutmak
ve psikolojik olarak kendisini rahatlatmak olarak 6rnek verilebilir. Diger bir neden ise
bireylerin oyun oynarken birbirleriyle rekabet etmesi, kendi yeteneklerini gelistirmesi
ve bundan keyif almasi olarak tanimlanabilir. Bazi bireyler de ger¢ek diinyadan bir
stireligine kagmak i¢in oyun oynamayi tercih etmektedir. Gergek hayatta yapamadigi
ya da vakit bulamadigi aktiviteleri oyun oynayarak bu gereksinimini gidermeye
caligmaktadir. Oyunlarda yapma imkani1 buldugu bisiklete binmek, balik tutmak ve
araba satin almak gibi eylemler bireyleri oyun oynama nedenleri olarak gosterilebilir°8.

Oyun sektoriiniin her gecen giin biiylimesi ve bu sektore gerekli yatirimlarin
yapilmasiyla oyunlar, yasamimizda énemli bir yer etme imkani1 bulmustur. Insanlar

neden bu kadar ¢ok oyun oynar sorusunu su sekilde cevaplanabilir.

%5 ubisoft. (2016). Infographics. Ubisoft Company. ubisoft press Kit.

%6 ybisoft. (2016). Facts&Figures. ubisfot press kit

57 Kirriemuir, J. (2002). Video Gaming, Education and Digital Learning Technologies. 05 21, 2017
tarihinde dlib: http://www.dlib.org/dlib/february02/kirriemuir/02kirriemuir.html adresinden alind1

% Lazzaro, N. (2004, 03 8). Why We Play Games. 04 11, 2017 tarihinde xeodesign:
http://www.xeodesign.com/xeodesign whyweplaygames.pdf adresinden alindi
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-Eglence ve yapacak bir sey olmadigindan bireyler oyun oynamayi tercih

ederler.

-Insanlarm bulunmus oldugu ortamdan oyun icerisinde rekabet edebilme
imkan1 bulabilmesi, oyunlar esnasinda sohbet edebilme imkaninin olmasindan dolay1

oyun oynamay1 tercih ederler.

-insanlar bulunduklar1 ortamdan uzaklasmak ve rahatlamak icin oyun

oynamayi1 tercih ederler.

-Cogu zamanda odak noktasini degistirecek ya da odaklanabilecek bir seylere

ihtiya¢ duyuldugundan insanlar oyun oynamayi tercih ederler®.

2.6. Dijital Oyunlarin Bireylere Etkisi

Ilerleyen oyun sektériinde firmalar pastadan pay almaya ¢alisirken, tiiketiciler
ise kendine en yakin oyunlari tercih etme yolunu secerler. Bu kadar ¢ok talebin oldugu
bir pazarda arzinda yiiksek olmasi beklenir ki, bu kullanicilar agisindan ¢ok daha iyi

bir sonu¢ dogurmayacaktir.

Oyun oynayan bireyler i¢in oyun sayisinin artmast bazi olumsuz sonuglar
dogurabilir. Ornegin piyasada bu kadar ¢ok sayida dijital oyun olmasi ve tanitimlarinin
neredeyse her alanda yapilmasiyla oyun oynayan bireylerin dijital oyunlara karsi

bagimli olma ihtimalleri de artacaktir.

Bunun yani sira oyun oynayarak bos zamanlarinin neredeyse tamamiyla
geciren bir bireyde arkadaslik ve sosyal iliskileri zarar gorecektir. Bununla birlikte
devam eden evrelerde saldirganlik, bireylerde makinelesme ve siddet belirtileri
meydana gelebilir. Ayriyeten duygularin azalmasi, hiper-aktivite, Ogrenme
problemleri, etkinlik ve hareket eksikliginden kaynaklanan saglik problemleri, anti

sosyal davraniglar, akademik basarisinin diigmesi, artan kaygi diizeyi, gerceklerden ve

59 Horzum, M., Ayas, T., & Cakir Balta, 0. (2008). COCUKLAR ICIN BILGISAYAR OYUN
BAGIMLILIGI OLCEGI. Tiirk Psikolojik Danigma ve Rehberlik Dergisi, 3(30).
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hayattan kacinma ve sikilma gibi psikolojik ve fiziksel problemlere neden olabilir

(Horzum, Ayas, & Cakir Balta, 2008, s. 78).

Bazi arastirmalara gore ise dijital oyunlarin Ogrenciler {izerinde olumsuz
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Video oyunlari egitim ve dgretim araci olarak
kullanilmasinda endiselere yol agmaktadir. Bu endiselerin dort sebebi vardir. Video
oyunu; Kullanicilar1 siddet igerikli, agresif davranisa yonlendirebilir, tahrip edici
cinsiyet rolii normlarin1  kullanabilir, sagliksiz bireyler yetismesine zemin
hazirlayabilir ve yaratict oyunlar1 engelleyebilir. Bunun yani sira video oyunlari
ogrencileri konsollarma bagimli birakir. Arka arkaya oynama ve kazanma istegi

sayesinde zamanlarin1 konsol basinda gegirir ve sosyal hayattan kopabilirler (Iscibas,
2011, s. 127).

Oyun oynamanin olumsuz yonlerini bir kenara birakip, bir de olumlu yonlerini
degerlendirelim. Bireylerin belli oranlarda asiriya kagmadan oyun oynamalar
bireyleri rahatlatir ve mutlu hissetmesini saglar. Bireylerin oyunlarin oynanmasi ve
¢oOziilmesiyle alakali olarak detaylar1 gorme becerisini arttirir, oyuncularin birlikte
oynamasi ile birlikte ekip ¢alismasini arttirir. Bulmaca tarzi oyunlarda, bireylerin
problem ¢6zme yetenegini arttirir. Konsol tarzi oyunlarda hareket algilayici sensorlar
vasitastyla bireyin zinde kalmasini saglar. Anlik tus kombinasyonlar1 sayesinde hizl

kararlar verme becerisini gelistirir.
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3.BOLUM

DIiJITAL OYUN PAZARINDA TUKETICi TERCIHLERI

Oyun pazarmin biiylimesi firmalar1 harekete gegirmekte ve her gegen giin daha
fazla ve daha genis kapsamli oyun yapilmakta ve satilmaktadir. Bu kadar genis Pazar
olan oyun pazariin da alicilar agisindan énemi oldukga biiyiiktiir. Talebin bu kadar
biiyiik oldugu Oyun pazarinda, oyun piyasasinin bireylere ve ekonomiye etkilerini de

g0z ard1 etmemek gerekir.

3.1. Diinya Capinda Dijital Oyun Pazan ve Tiiketici Tercihleri

2016 yili ‘Newzoo’ arastirmasina gore, diinyada dijital oyunlarin bolgelere
gore dagilimi incelenmistir. Bu rapora gére 2016 yili toplam oyun gelirleri 99,6 milyar
dolardir. Asya Pasifik Bolgesi bu pazarin %58’lik kismini elinde tutarken, Cin Halk
Cumhuriyeti 24,4 milyar dolarla bu pazarin yarisindan fazlasina hakimdir. Ikinci siray1
pastadan %25°lik pay alan Kuzey Amerika Bolgesidir. Toplam gelirin 25,4 milyar
dolar oldugu pazarda Birlesik Devletler 23,5 milyar dolarla pazarin neredeyse
tamaminin hakimidir. Ugiincii siray1 %24°liik pay ve 23,5 milyar dolarhik geliriyle
Avrupa, Orta Dogu ve Dogu Afrika Bolgesi almaktadir. Son siray1 ise 4,1 milyar dolar
gelir ve %4’liik bir pazar payryla Latin Amerika Bélgesi alir®

60 Newzoo. (2016, 04 21). THE GLOBAL GAMES MARKET REACHES $99.6 BILLION IN 2016,
MOBILE GENERATING 37%. 08 15, 2017 tarihinde newzoo:
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-billion-2016-mobile-
generating-37/ adresinden alind1
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‘ 2016 GLOBAL GAMES MARKET

PER REGION WITH YEAR-ON-YEAR GROWTH RATES
Newzoo

EUROPE,
MIDDLE-EAST & AFRICA

CHINA TOTAL

$24.4Bn In 2016

58%

of growth of the
global games market
comes from the Asia-
Pacific region

LATIN AMERICA ASIA-PACIFIC

2016 TOTAL $46.6Bn
$99.6Bn +10.7% Yoy

+8.5%
Yoy

& US TOTAL

— $23.5Bn

Source: ENewzoo | G2 2016 Update | Gl

newzoo

newzoo com/globalreportpremium/

Sekil 6. Bolgelere gore Diinya Oyun pazar1®

2017 y1l1 ‘Newzoo’ sirketinin arastirmasina gore mobil oyunlar diinya ¢apinda
46,1 milyar dolarlik bir pazara sahip olacaklar. Tim dijital oyun pazarini
degerlendirecek olursak bu rakam tiim oyun pazarinin %42’sini olusturmus olacaktir.
Tablet satislart diisliste olsa bile yaklasik 280 milyon aktif tablet kullanan birey
bulunmaktadir. Mobil oyunlarda, tablet oyunlar1 10,8 milyar dolarlik bir pazar payina
sahip iken akill telefon oyunlar1 35,3 milyar dolarlik bir pazar payina sahip olacaktir.

Ikinci siray1 oyun konsollar1 alacaktir. 2017 yilinda bilgisayar oyunlarinin
satisinin diismesi beklenmektedir. Internet tarayicilar iizerinde oynanan oyunlar da
2015 yilindan bu yana gelirlerini siirekli diisiirmektedir. ‘Facebook’ adl1 sosyal medya
sitesi lizerinden oyun oynama imkani sunan ‘Zynga’nin bilgisayar gelirleri %30’dan
daha fazla bir diisiis yasamistir. Indirilebilir bilgisayar oyunlar1 her ne kadar popiiler
olsa da bir diisiis trendi i¢inde oldugu bir gercektir. 4,5 milyar dolarlik internet tarayici
oyunlari ve 24,8 milyar dolarlik indirilebilir bilgisayar oyunlari, 33,5 milyar

dolarlik oyun konsollarinin gerisinde kalacaktir.

61 Newzoo. (2016, 04 21). THE GLOBAL GAMES MARKET REACHES $99.6 BILLION IN 2016,
MOBILE GENERATING 37%. 08 15, 2017 tarihinde newzoo:
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-billion-2016-mobile-
generating-37/ adresinden alind1
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Son olarak genel dagilim bakacak olursak yeni dagilimini yaklagik %42
oraninda mobil oyunlar, %31 oraninda konsol oyunlar1 ve %27 oraninda bilgisayar

oyunlarindan olusmas1 beklenmektedir®?.

PER DEVICE & SEGMENT WITH YEAR-ON-YEAR GROWTH RATES

Q 2017 GLOBAL GAMES MARKET

newzoo

92017 Newzoo

MOBILE

$46.1Bn

In 2017, mobile games
will generate

- $46.1Bn

or 42% of the global

BOXED/DOWNLOADED
PC GAMES market.

+19.2

TABLET GAMES

2017 TOTAL

$108.9Bn
+7.8%

(SMART)PHONE
GAMES

CONSOLE

$33.5Bn

Source: ©Newzoo | Q2 2017 Update | Global Games Markst Repart newzoo

newzoo.com/glabalgamesreport

Sekil 7. 2017 Diinya Oyun Pazari®3

Yine Newzoo’ nun arastirmasina gore, diinya genelindeki oyuncularin 2015'e
gdre %38,5 artisla 99,6 milyar dolarlik gelir elde ettiklerini gosteriyor. ilk defa mobil
oyunlarin diinyadaki %21,3'lik artisla 36,9 milyar dolarla Pc’yi yakaladig:
gorilmektedir.

2016 yilinda pazardaki liderligi elinde bulunduran Tv/konsol oyunlari, pazarin
%29’luk boliimiinii elinde bulundurmaktadir. Akilli telefonlardan oynanan oyunlar ve
kisisel bilgisayar oyunlar1 %27’lik bir pazar payiyla Tv/konsol pazarimi takip
etmektedir. Arkasindan %10’luk pazar pay: ile tablet oyunlari izlemektedir.

2018 tahminleri i¢in ise pazarin liderliginin %30’luk pay ile akilli telefon
oyunlarina gegecegi ongoriilmektedir. Ikinci sirayr %28’lik payiyla TV/konsol

oyunlarimin ve ii¢iincii siraya ise %2611k payiyla kisisel bilgisayar oyunlarinin alacagi

62 McDonald, E. (2017, 04 20). The Global Games Market Will Reach $108.9 Billion in 2017 With
Mobile Taking 42%. 09 08, 2017 tarihinde newzoo: https://newzoo.com/insights/articles/the-global-
games-market-will-reach-108-9-billion-in-2017-with-mobile-taking-42/ adresinden alind1
8 McDonald, E. (2017, 04 20). The Global Games Market Will Reach $108.9 Billion in 2017 With
Mobile Taking 42%. 09 08, 2017 tarihinde newzoo: https://newzoo.com/insights/articles/the-global-
games-market-will-reach-108-9-billion-in-2017-with-mobile-taking-42/ adresinden alind1
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tahmin edilmektedir. Onlar takip eden tablet oyunlarinin pay1 ise %10°dan %11°e

cikacag1 ongoriilmektedir.

2016 y1linda 99,6 milyar dolar olan oyun pazari biiylikliigli segmentler arasinda
farkl bityiime artiglart gosterseler de genel toplamda 2017 yilinda 106,5 milyar dolar,
2018 yilinda 112,5 milyar dolar ve 2018 yilinda 118,6 milyar dolar olacag:

varsayilmaktadir.

@ 2015-2019 GLOBAL GAMES MARKET

newzoo
TOTAL MARKET

@ smartphone @ Tablet

+6.6% o
CAGR 2015-2019 $118.6Bn
$106.5Bn $112.5Bn

Handheld @ Tv/Console @ Casual Webgames (@ PC/MMO

$99.6Bn
$91.8Bn

2015

2017 2018 2019

Source: DNewzoo | G2 2016 Update | Global Games Market Report Premium

newzon com/glabalreporpremiumy newzoo

Sekil 8. 2015-2019 yillar1 aras1 oyun pazarinin segmentlere gore dagilimi®

3.1.1.Diinya Capinda Tercih Edilen Cihazlar

Dijital oyunlar tiim diinya ¢apinda oynanmakta ve her cografyanin kendine
gore tiiketici tercihleri farklilik gostermektedir. Asagidaki sekilde goriildiigii gibi
diinya capinda 13 yas istii bireyler i¢in Latin Amerika’da en popiiler oyun cihazi
sirasiyla konsollar, akilli telefonlar ve bilgisayarlardir. Kuzey Amerika ve Avrupa’da
ise en popiiler cihazlarda konsollar ve akilli telefonlar birbirine esit iken son sirayi
bilgisayarlar almaktadir. Cin’de ise en popiiler cihaz akilli telefon iken ikinci sira

bilgisayarlarindir ve onu oyun konsollar1 takip etmektedir.

64 Newzoo. (2016, 04 21). THE GLOBAL GAMES MARKET REACHES $99.6 BILLION IN 2016,
MOBILE GENERATING 37%. 08 15, 2017 tarihinde Newzoo:
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-99-6-billion-2016-mobile-
generating-37/ adresinden alind1
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WINNING GAMES: WHICH
DEVICES GAMERS PLAY

Gamers Aged 13+
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Source: Nielsen 360° Gaming Report

2016 The Nielsen Company

Sekil 9. Tercih edilen oyun oynama cihazlar1®

3.1.2 Diinya Capinda Bireylerin Oyun Oynarken Gegirdigi Zaman

Amerika’da 150 milyondan fazla kisi dijital oyun oynamaktadir. Amerikan
evlerinin %65’inde en az bir kisi diizenli olarak haftada ii¢ saat dijital oyun
oynamaktadir. Oyun oynayanlar ortalama 35 yasinda ve oynayanlarin %72’si 18 yas
ve iistii bireylerdir®.

Asagidaki sekilde diinya c¢apindaki bireylerin bos zamanlarinin oyun

oynamaya ayirmis olduklar1 kismmna bakalim. Onceligi Cin %15 oraniyla alirken,

8 Nielsen. (2016, 05 31). GAMING GONE GLOBAL: KEEPING TABS ON WORLDWIDE
TRENDS. 04 29, 2017 tarihinde Nielsen: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/gaming-
gone-global-keeping-tabs-on-worldwide-trends.html adresinden alind1

6 ESA. (2017, 04 19). Two-Thirds of American Households Regularly Play Video Games. 06 10, 2017
tarihinde Entertainment Software Association: http://www.theesa.com/article/two-thirds-american-
households-regularly-play-video-games/ adresinden alindi
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ikinci siray1 Brezilya %12’lik oranla almaktadir. Onlarin arkasindan sirasiyla %11 ile
ABD ve Meksika, %10 ile Fransa, %9 ile Birlesik Krallik ve %8 ile Almanya
gelmektedir.

_—  — —

GLOBAL TIME SPENT PLAYING VIDEO GAMES

Percent of leisure hours among gamers 13+

8% 9% 10% 11% g% 12% 15%
-<» —_—

*Data includes eSports-related activities
Source: Nielsen 360° Gaming Report

Copyright © 2016 The Nielsen Company

Sekil 10. Bos zamanlarim1 Oyun Oynayarak Gegiren Ulkeler®’

3.1.3. Diinya Capinda Oyun Tiirlerine Gére En Cok Oyun Oynayan Ulkeler

Kiiresel pazarda en ¢ok tercih edilen oyun tiirleri arasinda ilk {i¢ siray1 aksiyon
macera, shooter ve spor oyunlar1 almaktadir. Bolgesel olarak bakarsak yaris tiiriinii en
cok tercih eden iilkeler Brezilya, Almanya, Meksika, Birlesik Krallik ve Birlesik
Devletlerdir.

Rol yapma tiiriinde ise en ¢ok oynanan iilkeler Cin Halk Cumhuriyeti, Fransa,

Birlesik Krallik ve Birlesik Devletlerdir. Fighting oyun tiirlinde ise Brezilya, Fransa

ve Meksika en ¢ok bu tiirii tercih eden tilkelerdir.

67 Nielsen. (2016, 05 31). GAMING GONE GLOBAL: KEEPING TABS ON WORLDWIDE
TRENDS. 04 29, 2017 tarihinde Nielsen: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/gaming-
gone-global-keeping-tabs-on-worldwide-trends.html adresinden alindi
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Source: Nielsen 360° Gaming Report

Copyright @ 2016 The Nielsen Company

Sekil 11. Diinyada en ¢ok oynanan oyun tiirleri®

3.1.4. Diinya Capinda Oyun Gelirlerine Gore Ulkeler

: INTERNET TOTAL REVENUES IN

IMAGE RANK COUNTRY POPULATION B aon edie i
e 1 China 1,410 M 814 M 32,536 M
P 2 Hnited; Statesiof 324 M 260 M 25,426 M

— America

. 3 Japan 127 M 121 M 14,048 M
. 4 Germany 82 M 74 M 4,430 M

Al

= 2 5 United Kingdom 66 M 62 M 4,238 M

ol 1 g

Sekil 12. Diinyada oyunlardan en ¢ok gelir elde eden iilkeler®®

1,410 milyon niifusuyla diinyanin en biiylik niifusuna sahip olan iilkesi Cin

Halk Cumbhuriyeti’nde 32,536 milyon dolar, oyunlardan elde edilen getiridir. Bunu

8 Nielsen. (2016, 05 31). GAMING GONE GLOBAL: KEEPING TABS ON WORLDWIDE
TRENDS. 04 29, 2017 tarihinde Nielsen: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/gaming-
gone-global-keeping-tabs-on-worldwide-trends.html adresinden alindi.

% Newzoo. (2017, 04). https://newzoo.com/insights/rankings/top-100-countries-by-game-revenues/
adresinden alindi.
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2.sirada olan Amerika Birlesik Devletleri 324 milyon niifusuyla, toplamda 25,426
milyon dolar gelir getirir. 3.siray1 Japonya 127 milyon niifusuyla 14,048 milyon gelir

elde eder.

3.1.5. Diinya Capinda Oyun Oynayanlarin Yas ve Cinsiyet Dagilimlari

Asagidaki sekil diinya ¢apinda oyun oynayan bireylerin hangi platformu
oynadiklarini, yas ve cinsiyet dagilimini géstermektedir.

ABD’de oyun oynayan bireylerin ortalama yast 40, cinsiyet dagilimlart ise
yaklagik olarak %60 ‘1 erkek ve %40’1 kadindan olugsmaktadir. En ¢ok tercih edilen
oyun platformu ise bilgisayar oyunlaridir.

Birlesik Krallik’ta oyun oynayan bireylerin ortalama yasi 35, cinsiyet
dagilimlar ise yaklasik olarak %45 erkek ve %55kadindan olusmaktadir. En ¢ok tercih

ettikleri oyun platformu ise mobil oyunlardir.

_—

GLOBAL PLATFORM PREFERENCES
BY AGE AND GENDER
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Source: Nielsen 360" Gaming Report

Copyright © 2016 The Nielsen Company

Sekil 13. Diinyada Oyun Oynayanlarin Cinsiyet ve Yas Dagilimlar1’®

0 Nielsen. (2016, 05 31). GAMING GONE GLOBAL: KEEPING TABS ON WORLDWIDE
TRENDS. 04 29, 2017 tarihinde Nielsen: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/gaming-
gone-global-keeping-tabs-on-worldwide-trends.html adresinden alindi
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Almanya’da oyun oynayanlarin ortalama yast 40, cinsiyet dagilimlar ise
yaklasik %60-65 oraninda erkek ve %35-40 oraninda kadindan olugmaktadir. En ¢ok
tercih edilen oyun platformu ise bilgisayar oyunlaridir.

Brezilya’da oyun oynayanlarin ortalama yasi 30, cinsiyet dagilimlart ise
yaklasik olarak %45-50 oraninda erkek, %50-55 oraninda kadindan olugmaktadir.

Brezilya’da en ¢ok tercih edilen oyun platformu ise mobil oyunlardir.

3.2. Tiirkiye Dijital Oyun Pazar ve Tiiketici Tercihleri

Diinyadaki degerler hakkinda bilgi verildikten sonra Tiirkiye’de olusan Pazar
hakkinda bilgiler su sekilde olugmaktadir. 2016 yili raporlarina gore Tiirkiye’de
yaklasik 29 milyon dijital oyun oynayan birey bulunmaktadir. 2015 yilina gére oyuncu
sayisinda yaklasik 7 milyonluk bir artig olmustur. Toplam oyun gelirleri 2015 yilinda
464 milyon dolar iken, 2016 yilinda bu rakam 755 milyon dolar civarina ¢ikmistir. Bu
gelirlerin 322 milyon civari mobil oyunlardan gelirken yaklagik 432 milyon dolari
bilgisayar ve konsol oyunlarindan gelmektedir.2015 yilinda bu rakamin 464 milyon
dolar oldugu diistiniildiigiinde neredeyse yiizde 60’1n {izerinde bir biiylime oldugu
goriilmektedir. 2015 yilinda diinyada en ¢ok oyun oynayan 17. iilke olan Tiirkiye, 2016
yilinda 16. Siraya yiikselmistir'®.

L Aydemir, O. (2016, 12 08). Turkish Game Market. 09 19, 2017 tarihinde Gaming in Turkey:
http://www.gaminginturkey.com/en/turkish-game-market-2016 adresinden alind1
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GAMING IN TURKEY - MEDIA HUB FOR GAMING & GAMING AGENCY

GAMERS

e Gamers: 22.400.000 ' e Gamers: 29.300.000

e Total Generated Came Revenue: m e Total Generated Came Revenue:

464.000.000 USD 755.000.000 USD
e Mobile: 204.160.000 USD ? e Mobile: 322.500.000 USD
e PC/Console: 259.840.000 USD e PC/Console: 432.500.000 USD

2016

Sekil 14. Tiirkiye Oyun Pazar1 Raporu’?

2015

WWW.CAMINGINTURKEY.COM

Ayn1 zamanda Youtube internet sitesi {izerinden oyuncularin kanallar
olusturup, burada oyunlari oynayarak tanittiklari oyun izleme videolar1 da giderek
popiiler hale gelmistir. Oyuncular bu kanallar iizerinden oyunlarin igerigi hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte ve en azindan oyun satin almadan 6nce o oyun hakkinda bir
fikir sahibi olmaktadir. Bireylerin dijital oyunlart harcadiklar1 siire goz Oniine

alindiginda Polonya ve Rusya’dan sonra Tiirkiye {igiincii sirada yer almaktadir.

2. Aydemir, O. (2016, 12 08). Turkish Game Market. 09 19, 2017 tarihinde Gaming in Turkey:
http://www.gaminginturkey.com/en/turkish-game-market-2016 adresinden alind:
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CAMING IN TURKEY MEDIA HUB FOR CAMING & CAMING AGENCY
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MOBIL OYUN GELIRLERI BUYUMESI %
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Sekil 15. Tiirkiye mobil oyun gelirlerinin biiyiimesi’®

Neredeyse herkeste bir akilli telefon bulunmasiyla birlikte, sikisan trafikte veya
bir randevuda sira beklerken akilli telefondan oyunlar oynanmaktadir. Bazi oyunlar
ticretli indirilebilir iceriklere sahipken, bazilari ise iicretsiz olarak oynama imkani
saglamaktadir. Mobil oyun pazarinda 2016 yilinda gelirlerdeki artis %16,2
oranindadir. Bu oranin bes yil i¢inde en iyi oran oldugunu goriilmektedir. 2017 yilinda
bu oran %11,8 olarak tahmin edilirken, 2021 yilinda bu oranin en diisiik seviyeye
diisecegi tahmin edilmektedir. Grafikteki diisiis, gelirlerin diistligiinii fakat hala mobil

oyun gelirlerinin 6nemli bir paya sahip oldugunu gostermektedir.

8Aydemir, O. (2016, 12 08). Turkish Game Market. 09 19, 2017 tarihinde Gaming in Turkey:
http://www.gaminginturkey.com/en/turkish-game-market-2016 adresinden alind1
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at a2y per day.

games

Sekil 16. Tiirkiye mobil oyun oynama grafigi’*

Adcolony ve Nielsen firmasinin yapmis oldugu 12 ilde gergeklesen aragtirma
Tirkiye’deki mobil oyuncu profilini belirlemektir. Anketlere katilan katilimcilardan
15-17 yas grubunun yiizde 90,1’1 ve 45 yas {izerinin ise yiizde 78’1 akilli
telefonlarindan mobil oyunlar oynamaktadir. Mobil oyun oynayan kullanicilarin

yaklagik yiizde 90’1 daha ¢ok akilli telefonlardan oyun oynamaktadir ve tabletten oyun

4 Adcolony. (2017, 07 18). Mobile Gaming in Turkey Under the Microscope. 09 21, 2017 tarihinde
adcolony: https://www.adcolony.com/blog/2017/07/18/mobile-gaming-turkey-microscope/ adresinden
alindi
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oynayanlarin orani ise yilizde 33’tlir. Her giin oyun oynayanlarin orani ise yiizde
54°tiir".

Arastirmanin bir diger ¢arpici sonucu ise kadinlarin erkeklerden daha fazla
oyun oynadigidir. Arastirmaya katilan ve mobil oyun oynadigini sdyleyenin yiizde
51,6’s1 kadindir. Kadinlar mobil oyun oynama nedenlerini zaman gegirmek olarak
aciklarken, erkekler stres atmak icin mobil oyun oynadigimi sdylemektedir.
Aragtirmaya katilanlarin tercih ettikleri oyun tiiriine gelince ylizde 30’unun Puzzle tiirii
oyunlar ile en ¢ok tercih ettigi oyunlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanicilar giinde

ortalama 45 dakika oynamakta ve en ¢ok evde ve toplu tasimada kullanmaktadirlar®.
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Sekil 17. Tiirkiye dijital oyun cinsiyet-yas dagilimlar1’’

> Adcolony. (2017, 07 18). Mobile Gaming in Turkey Under the Microscope. 09 21, 2017 tarihinde
adcolony: https://www.adcolony.com/blog/2017/07/18/mobile-gaming-turkey-microscope/ adresinden
alind1.

® ntv. (2017, 07 04). Tiirkiye’de mobil oyunlarda kadinlar erkeklere fark atti. 09 25, 2017 tarihinde ntv:
http://www.ntv.com.tr/teknoloji/turkiyede-mobil-oyunlarda-kadinlar-erkeklere-fark-atti,pgF-
tWIWUG6u2J19t3skg? ref=infinite adresinden alindi.

7 Newzoo. (2017, 07 06). The Turkish Gamer 2017. 12 10, 2017 tarihinde Newzoo:
https://newzoo.com/insights/infographics/the-turkish-gamer-2017/ adresinden alind1
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2017 yili verilerine gore Tiirkiye, diinya oyun pazarinda 30,8 milyon aktif
oyuncu sayist ile 18.sirada yer almaktadir. Yillik toplam gelir 773,9 milyon dolar
olarak acgiklanmuistir.

Son yillarda mobil cihazlar sayesinde 6nem kazanan akilli telefon ve tabletler
incelendiginde ise 21-35 yas aralifinda bireylerin en biiylik payr olusturdugu
gozlemlenmektedir. Pazarin %56’lik kismini erkek oyuncular ve %44’liik kismini da

kadin oyuncular olusturmaktadar.

CAMING IN TURKEY MEDIA HUB FOR CAMING & CAMING AGENCY

(@&

ONLINE OYUN GELIRLERI BUYUMESI %

s~ Ny

mn percent

WWW.CAMINGINTURKEY COM

Sekil 18. Tiirkiye online oyun gelirlerinin biiyiimesi’®

Oyun pazarinin Tirkiye’de biliylimesiyle arzin ve talebin de ayni oranda
biiyiidiigiinii  diistiniirsek firmalar acgisindan gelirlerinde artis olmasi olagandir.
GaminginTurkey’in arastirmasina gore 2016 yilinda 7,2’lik oranda firmalarin online

oyunlar bazinda gelir artis1 yasadigi belirlenmistir. 2017 yilinda pazarda bir daralma

8 Aydemir, O. (2016, 12 08). Turkish Game Market. 09 19, 2017 tarihinde Gaming in Turkey:
http://www.gaminginturkey.com/en/turkish-game-market-2016 adresinden alind1

63



ongoriiliirken, 2020 yilinda Tiirkiye’de oyun pazarinin 8,7 oraninda biiyiimesi ve zirve

yapmas1 beklenmektedir.

3.3. italya Dijital Oyun Pazan ve Tiiketici Tercihleri

Bireylerin dijital oyunlar1 satin almalar1 i¢in en biiyiik etkenlerden birisi de
bireylerin satin alma giiciiniin bulunmasidir. Ulke bazinda bakildiginda Italyanlarin
hi¢ de azimsanmayacak bireysel satin alma giigleri bulunmaktadir. Italya’da ortalama

kisi bas1 milli gelir, Diinya Bankas1 rakamlarina gore yillik 31,730$’dir"

Italya’nin demografik yapisina bakildiginda her yere esit bir dagilim
goriilmemektedir. En biiyiik fark giiney-kuzey ayriminda goze carpmaktadir. Kuzey
Italya’min ortak kesimlerinde yoksulluk oranminin %10’larda oldugu goze alindiginda
glineyde bu rakamlar %26,4’lere kadar yiikselmektedir (Ferrara, 2006, s. 205). Bu da
bireylerin kisisel harcamalarinda farklilik yaratacak en biiyiik etkilerden bir tanesi

olarak goriilmektedir.

Italya oyun gelirleri acisindan diinyanin en biiyiikk 10. Ulkesidir. Toplam

hasilata bakildiginda 1,9 milyar dolarlik bir pazar hacmi bulunmaktadir.

Italya niifusunda dijital oyun oynayan kullanic1 sayis1 24,5 milyon kisidir. Bu
saymin %351’ini erkekler ve %49’luk kismini ise kadmlar olusturmaktadir. Daha
detayli olarak yas gruplarina bakacak olursak en ytiksek orani 21-35 yas arasinda olan

erkekler olusturmaktadir®

 World Bank. (2017). Country Profile. 11 10, 2017 tarihinde World Bank:
https://data.worldbank.org/country/italy adresinden alind1

8 Newzoo. (2017, 06 30). THE ITALIAN GAMER 2017. 12 25, 2017 tarihinde Newzoo:
https://newzoo.com/insights/infographics/the-italian-gamer-2017/ adresinden alindi
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Sekil 19. Italya oyuncu sayis1 ve toplam gelir®!

Italya’da en popiiler oyun beklendik sekilde futbol tabanli oyunlardir. Bunun

yani sira yaris ve FPS oyunlari da diger popiiler oyunlar arasinda gosterilmektedir®?

8 Newzoo. (2017, 06 30). THE ITALIAN GAMER 2017. 12 25, 2017 tarihinde Newzoo:
https://newzoo.com/insights/infographics/the-italian-gamer-2017/ adresinden alind1

82 Batchelor, J. (2014, 10 27). Region Focus: Italy's gaming renaissance. 12 11, 2017 tarihinde Mcv:
https://www.mcvuk.com/development/region-focus-italys-gaming-renaissance adresinden alindi
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4. BOLUM

DIJITAL OYUN PAZARINDA TUKETICIi TERCIHLERI (TURKIYE VE
ITALYA’DA EGITiM GOREN UNiVERSITE OGRENCILERININ
KARSILASTIRMALI DEGERLENDIRILMESI)

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gilinlimiizlin hizlanan ve zorlasan diinyasinda birazcik da olsa eglenceli bir sey
yapmamiza olanak saglayan aktivitelerin basinda oyun oynama gelmektedir.
Teknolojinin her gecen giin ilerlemesi oyun sektoriinii her platforma yayabilmektedir.
Akilli telefonlardan bilgisayar oyunlarina kadar dijital oyun sektorii cok genis bir
yelpazededir. Bu ¢alismada, Tiirkiye ve Italya’da egitim goren ya da egitim gormiis

tiikketici davramislarini incelenmektedir.

4.2. ARASTIRMA YONTEMI

Tiirkiye ve Italya dgrencileri arasinda yapilan bu calisma anket ydntemiyle
tiniversite dgrencilerine yoneltilmis olan sorular iizerinden yapilmistir. Arastirmanin
orneklemi tesadiifi secilen liniversite 6grencileridir. 160 kisi iizerinde yapilan bu anket
Spss programi kullanilarak bilimsel hale getirilmistir.

Arastirma i¢in hipotezler su sekildedir.

H1:Tiirkiye’de egitim gdren 6grencilerin geliri ile oyunlara harcadiklar1 para miktari
da arasinda bir iligki vardir.

H2:Italya’da egitim goren dgrencilerin geliri ile oyunlara harcadiklar1 para miktar:
arasinda bir iligki vardir

H3:Tiirkiye’de egitim goren 6grencilerin cinsiyeti ile dijital oyunlara harcadiklar1 para
arasinda bir iligki vardir.

H4:Italya’da egitim goren 6grencilerin cinsiyeti ile dijital oyunlara harcadiklar1 para

arasinda bir iliski vardir.
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H5:Tirkiye’de egitim goren 6grencilerin yasi ile oynadiklart oyun tiirii arasinda bir
iligki vardir.

Hé6:Italya’da egitim gdren dgrencilerin yasi ile oynadiklar1 oyun tiirii arasinda bir iliski
vardir.

H7:Tirkiye’de egitim goren 6grencilerin egitim durumu ile oyuna harcadiklar siire

arasinda bir iligki vardir.

HS:Italya’da egitim goren &grencilerin egitim durumu ile oyuna harcadiklari siire

arasinda bir iliski vardir.

HO: Tiirkiye’de egitim goren Ogrencilerin ¢alisma durumu ile satin almada dikkate

aldig1 unsurlar arasinda bir iligki vardir.

H10: italya’da egitim géren dgrencilerin calisma durumu ile satin almada dikkate
aldig1 unsurlar arasinda bir iligki vardir.

H11:Tirkiye’de egitim goren Ogrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi cihaz
arasinda bir iligki vardir.

H12: Italya’da egitim géren dgrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi cihaz
arasinda bir iliski vardir.

H13:Tiirkiye’de egitim goren Ogrencilerin ikamet etme durumu ile tercih ettikleri

cihaz arasinda bir iligki vardir.

H14: Italya’da egitim gdren dgrencilerin ikamet etme durumu ile tercih ettikleri cihaz
arasinda bir iligki vardir.
H15: Tirkiye’de egitim goren 6grencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi oyun tiirti
arasinda bir iliski vardir.
H16: italya’da egitim goren dgrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi oyun tiirii
arasinda bir iligki vardir.
H17:Tiirkiye’de egitim goren 6grencilerin ¢alima durum ile oyunda gegirdikleri siire
arasinda bir iliski vardir.
H18: italya’da egitim gdren dgrencilerin ¢alima durum ile oyunda gegirdikleri siire
arasinda bir iligki vardir.

HI19:Tirkiye’de egitim goren Ogrencilerin geliri ile satin almada dikkate aldigi

unsurlar arasinda bir iligki vardir.
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H20: italya’da egitim goren dgrencilerin geliri ile satin almada dikkate aldig1 unsurlar

arasinda bir iligki vardir.

4.3. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR
4.3.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

4.3.1.1. Katihmceilarin Cinsiyet Dagilim

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlari her iki tilke i¢inde asagidaki
gibidir. Orneklem kiimesi 80 kisi olan iki ¢alismada, Tiirkiye i¢in erkek katilimci say1si
49 kisi ile ylizde 61,3 oldugu gozlemlenmektedir. Kadin katilimer sayist ise 31 kisi ile
yiizde 38,7 olarak gozlemlenmektedir.

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 49 61,3
Kadin 31 38,7

Tablo 1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi(Tirkiye)

Italya icin erkek katilimci sayis1 36 kisi ile yiizde 45 oldugu
gozlemlenmektedir. Kadin katilimci sayist ise 44 kisi ile yiizde 55 olarak
gdzlemlenmektedir. Bu arastirmaya gore talya’da iiniversite 6grencilerinin cinsiyet
olarak agirligi kadinlardan olugsmaktadir. Tiirkiye’de ise agirligin erkek 6grencilerden

olustugu gozlemlenmektedir.

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 36 45
Kadin 44 55

Tablo 2. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi(italya)




4.3.1.2. Katihmcilarin Yas Dagilim

Tiirkiye’de aragtirmaya katilan 80 6rneklemden 18 yas alt1 olan kisi sayisi
yiizde %3’liik oranla 1 kisi, 18-20 yas araliginda olan kisi sayis1 %55°lik oranla 44
kisi, 21-23 yas aralifinda olan kisi sayis1 %35’lik oranla 28 ve yas1 23°den biiyiik olan

kisi sayist %8,7’lik oranla 7 kisi olarak gézlemlenmektedir.

Yas Frekans Yiizde
18’den kiigiik 1 1,3
18-20 44 55
21-23 28 35
23’den biiyiik 7 8,7

Tablo 3. Katilimcilarin yas dagilimlari(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 &rneklemden 18 yas alti olan kisi sayist
%12,5’luk oranla 10 kisi, 18-20 yas araliginda olan kisi sayis1 %38,7’lik oranla 31 kisi,
21-23 yas araliginda olan kisi sayis1 yiizde 26,2’lik oranla 21 kisi ve yas1 23 ten biiyiik

olan kisi sayis1 %22,6’lik oranla 18 kisi olarak gézlemlenmektedir.

Her iki iilke acisindan da en biiyiik agirligi 18-20 yas arasindaki 6grenciler

olusturmaktadir.
Yas Frekans Yiizde
18’den kiigiik 10 12,5
18-20 31 38,7
21-23 21 26,2
23’den biiylik 18 22,6

Tablo 4. Katilimeilarin yas dagilimlari(italya)
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4.3.1.3. Katihmcilarin Gelir Dagilim

Katilimcilarin geliri, bir iste caligma karsilig1 aldiklari iicret, kredi, burs ya da
ailesi tarafindan verilen harglik olarak degerlendirilmektedir.

Tiirkiye igin para birim Tiirk Lirasi, italya icin para birimi kur oranina gére
Euro olarak hazirlanmistir. Anket hazirlanirken para biriminin 1 euro= 4 TL olarak

baz alinmstir.

Tiirkiye’de arastirmaya katilanlardan 400 TL’den az geliri olan kisi sayisi
%20’lik 16 kisi, 400-1200 TL aras1 geliri olan kisi sayis1 %56,3’liikk oranla 45 kisi,
1200-2000 TL aras1 geliri olan kisi sayist %12,5’luk oranla 10 kisi ve 2000 TL’den
fazla geliri olan kisi sayis1 %11,2’lik oranla 9 olarak gozlemlenmektedir. Tiirkiye’deki

katilimcilar i¢cin en biiylik oran1 400-1200 TL bandinda geliri olan &grenciler

olusturmaktadir.
Gelir (TL) Frekans Yiizde (%)
400’den az 16 20
400-1200 45 56,3
1200-2000 10 12,5
2000’den fazla 9 11,2

Tablo 5. Katilimcilarin gelir dagilimi(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilanlardan 100 euro’dan az geliri olan kisi sayisi
%21,3’liik oranla 17 kisi, 100-300 euro aras1 geliri olan kisi sayis1 %38,7’lik oranla 31
kisi, 300-500 euro aras1 geliri olan kisi sayis1 %15°lik oranla 12 kisi ve 500 euro’dan
fazla geliri olan kisi sayis1 %25°lik oranla 20 kisi olarak goézlemlenmektedir.
Italya’daki katilimcilar icin en biiyiik oram 100-300 euro bandinda geliri olan

Ogrenciler olusturmaktadir.
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Gelir (Euro) Frekans Yiizde (%)
100°den az 17 21,3
100-300 31 38,7
300-500 12 15
500°den fazla 20 25

Tablo 6. Katilimcilarin gelir dagilimi(italya)

4.3.1.4. Katihmcilarin Egitim Diizeyi

Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisiden, lisans 6grenimi gorenler %95’°lik

oranla 76 kisidir. Yiiksek lisans &grenimi gorenler %5’lik oranla 4 kisi olarak

gozlemlenmektedir. Doktora 6grenimi goren kisi bulunmamaktadir. Caligmanin en

biiyilik orani lisans egitim goren 6grencilerden olusmaktadir.

Egitim durumu Frekans Yiizde (%)
Lisans 76 95

Yiiksek Lisans 4 5
Doktora 0 0

Tablo 7. Katilimcilarin egitim diizeyi(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden lisans 6grenimi gorenler %52,5’°lik

oranla 42 kisidir. Yiiksek lisans 6grenimi goren kisi sayis1 %37,5’lik oranla 30 kisi ve

doktora 6grenimi goren kisi sayis1 %10’luk oranla 8 kisi olarak gozlemlenmektedir.

Italya’da en biiyiik orani lisans dgrencileri olusturmaktadir.

Egitim durumu Frekans Yiizde (%)
Lisans 42 52,5

Yiksek Lisans 30 375
Doktora 8 10

Tablo 8. Katilimcilarin egitim diizeyi(italya)
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4.3.1.5. Katihhmcilarin Calisma Durumu

Calismaya katilan grubun o6grencilerden olusmasindan dolayr c¢alismayan
kisilerin ¢ogunlugu anormal bir durum teskil etmemektedir.

Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisiden ¢ogunlugu olusturan ve calismayan
grubu tanmimlayan 69 kisi %86,3’liikk oran1 temsil etmektedir. Geri kalan 11 Kkisi ise

aktif olarak ¢alisma hayatina devam etmektedir.

Calisma durumu Frekans Yiizde (%)
Calisan 11 13,7
Calismayan 69 86,3

Tablo 9. Katilimcilarin ¢aligma durumu(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden ¢ogunlugu olusturan calismayan kisi
say1s1 %68,7’lik oranla 55 kisi olarak gozlemlenmektedir. Geriye kalan 25 kisi ise aktif

olarak ¢alisma hayatina devam etmektedir.

Hem italya hem de Tiirkiye agisindan her iki ankette de en biiyiik orani

calismayan 6grenciler olusturmaktadir.

Calisma durumu Frekans Yiizde (%)
Caligan 25 31,3
Calismayan 55 68,7

Tablo 10. Katilimeilarm galisma durumu(italya)

4.3.1.6. Katihhmcilarin Yabanci Dil Bilme Durumu

Katilimeilarin globallesen diinyada farkli cografyalarla daha kolay iletisim
kurabilmesi giinlimiiz sartlarinda daha olagan bir durumdur. Gegen on yila gore
iletisim imkanlarinin nihai tiiketici agisindan daha kolay ve ulasilabilir hale gelmesi
bireyleri yabanci dil 6grenmeye itmistir. Bu ¢alismada bireylerin konustugu ya da
bildigi diller sorusu yoneltilmistir.

Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisiden, 1 dil konusabilen kisi sayisi
%?21,3’liikk oranla 17 kisi, 2 dil konusabilen kisi sayis1 %63,7’lik oranla 51 kisi ve 3 dil
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konusabilen kisi sayist %15°lik oranla 12 kisi olarak gézlemlenmektedir. 3’ten fazla

dil konusabilen katilimec1 bulunmamaktadir. Tiirkiye’de en biiylik oran1 2 dil bilenler

olusturmaktadir.
Dil sayist Frekans Yiizde (%)
1 17 21,3
2 51 63,7
3 12 15
3’ten fazla 0 0

Tablo 11. Katilimcilarin bildigi diller(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden, 1 dil konusabilen kisi say1s %12,5’lik
oranla 10 kisi, 2 dil konusabilen kisi sayis1 %46,2’lik oranla 37 kisi, 3 dil konusabilen
kisi sayis1 %31,3’liik oranla 25 kisi ve 3’ten fazla dil konusabilen kisi sayisi ise
%10’luk oranla 8 kisi olarak gdzlemlenmektedir. Italya’da en biiyiik oram 2 dil

konusabilen 6grenciler olusturmaktadir.

Dil sayist Frekans Yiizde (%)
1 10 12,5
2 37 46,2
3 25 31,3
3’ten fazla 8 10

Tablo 12. Katilimeilarm bildigi diller(italya)

4.3.1.7. Katihmcilarin ikamet Etme Durumu

Ogrenciler farkli sehirlerde de ikamet edebilme imkanmi gdze alirsak iki
thtimal giin yiliziine c¢ikmaktadir. Bunlardan bir tanesi ailesinin yaninda ya da

arkadaslariyla anlasarak birlikte ayn1 evde ikamet etmek ya da 6grenci yurtlarinda
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ikamet etmektir. Her iki ikamet ¢esidinin kendilerine gére avantaj ve dezavantajlari

bulunmaktadir.

Tirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisiden evde ikamet edenlerin sayisi

%82,5’lik oranla 66 kisi iken, 6grenci yurdunda ikamet edenlerin sayisi %17,5’lik

oranla 14 kisi olarak gézlemlenmektedir.

Ikamet yeri Frekans Yiizde (%)
Ev 66 82,5
Ogrenci Yurdu 14 17,5

Tablo 13. Katilimcilarin ikamet yeri(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden evde ikamet edenlerin sayis1 %55°lik

oranla 44 kisi iken, 6grenci yurdunda ikamet edenlerin sayis1 %45°lik oranla 36 kisi

olarak gozlemlenmektedir.

Hem ltalya hem de Tiirkiye agisindan biiyiik oran1 evde yasayan dgrenciler

olusturmaktadir.

Tkamet yeri Frekans Yiizde (%)
Ev 44 55
Ogrenci Yurdu 36 45

Tablo 14. Katilimeilarin ikamet yeri(Italya)

4.3.2.0yun Kullanim ve Tercihler ile ilgili Degerlendirmeler

4.3.2.1. Katihmcilarin Oyun Satin Almada Dikkate Aldig1 Unsurlar

Bireylerin herhangi bir iiriin alirken bile birden fazla degiskene dikkate ettigi
giiniimiizde, katilimcilara dijital oyun satin alirken hangi unsura dikkat edildigi sorusu

yoneltilmistir.
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Tiirkiye’de 80 kisinin katilmis oldugu arastirmada, %7,5’lik oranla 6 kisi
fiyatina dikkat ederken, %35’lik oranla 28 kisi oyun hakkinda yapilan yorumlara,
%?2,5’1ik oranla 2 kisi detayl1 analiz raporlarina, %51,3’liikk oranla 41 kisi satin alacagi

oyun tiirline ve %3,7°lik oranla 3 kisi de oyunun reklamlarina dikkat ettikleri

gozlemlenmektedir.
Unsurlar Frekans Yiizde (%)
Fiyati 6 75
Yapilan yorumlar 28 35
Analiz raporlar1 2 2,5
Tiirt 41 51,3
Reklamu 3 3,7

Tablo 15. Katilimcilarin Oyun Satin Almada Dikkate Aldig1 Unsurlar(Tiirkiye)

Italya’da 80 kisinin katilmis oldugu arastirmada ise, %27,5°lik oranla 22 kisi
satin alacagi oyunun satis fiyatina, %15°lik oranla 12 kisi oyun hakkinda yapilan
yorumlara, %18,7’lik oranla 15 kisi oyun hakkindaki analiz raporlarina, %33,8’lik

oranla 27 kisi oyunun tliriine ve %5’lik oranla 4 kisinin de reklamlara dikkat ettigi

gozlemlenmektedir.
Unsurlar Frekans Yiizde (%)
Fiyat1 22 27,5
Yapilan yorumlar 12 15
Analiz raporlar 15 18,7
Tiiri 27 33,8
Reklami 4 5

Tablo 16. Katilimeilarin Oyun Satin Almada Dikkate Aldigi Unsurlar(italya)

4.3.2.2. Katihmcilarin Oyunlar Hakkinda Nereden Bilgi Sahibi Oldugu

Giliniimiizde iriinlerin ne kadar kaliteli oldugundan ziyade ne kadar ¢ok

tutundurma faaliyetleri yaptigi 6n plana ¢ikmaktadir. Siirekli adindan bahsedilen,
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gordiigiimiiz, dikkatimizi ¢eken kisimlar her zaman diger ikame iiriinlere gore bir adim

on planda olmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmada daha 6nce oynamadigi ya da yeni ¢ikan oyunlar
hakkinda nereden bilgi sahibi olduklar1 sorusu yoneltilmistir. %23,8’lik oranla 19 kisi
oyunlar1 fiziki magazalardan, %@48,7’lik oranla 39 kisi oyunlar1 -elektronik
magazalardan(e-store), %2,5’lik oranla 2 kisi reklamlardan ve %25°lik oranla 20 kisi

de ¢esitli sosyal medyalardan oyunlar hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir.

Unsurlar Frekans Yiizde (%)
Magazalardan 19 23,8
Elektronik magazalardan 39 48,7
Reklamlardan 2 2,5
Sosyal medyalardan 20 25

Tablo 17. Katilimcilarin Oyunlar Hakkinda Bilgi Sahibi Oldugu Yerler(Tiirkiye)

Italya’da yapilan arastirmada ise %26,2’lik oranla 21 kisi fiziki magazalardan,
%41,2’lik oranla 33 kisi elektronik magazalardan, %11,3’lik oranla 9 kisi
reklamlardan, %21,3’liik oranla 17 kisi de ¢esitli sosyal medyalardan oyunlar
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir.

Hem Italya hem de Tiirkiye acisindan en biiyiik oran1 elektronik magazalardan

bilgi sahibi olan 6grenciler olusturmaktadir.

Unsurlar Frekans Yiizde (%)
Magazalardan 21 26,2
Elektronik magazalardan 33 41,2
Reklamlardan 9 11,3
Sosyal medyalardan 17 21,3

Tablo 18. Katilimeilarin Oyunlar Hakkinda Bilgi Sahibi Oldugu Yerler(italya)
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4.3.2.3. Katihmcilarin Bir Giinde Oyun Oynama Siireleri

Oyun oynamanin belli siirelerde insanlara yararli oldugu bilinmektedir. Fakat
siire olarak ¢ok fazla oynanan dijital oyunlarin insanlarin psikolojisinde olumsuz
sonuglar doguracagr da bir gercektir. En biiyiilk yararlarindan birisi el-goz
koordinasyonunu yiikseltmesi ve dogru kararlar verebilme yetisini giliclendirmesi
olarak goze carpmaktadir. Olumsuz etkileri ise bireylerde oyunlara bagimlilik, buna
bagli olarak stres, yalnizlik, kaygi ve sosyal ¢evreden kopma olarak nitelenmektedir.
Buna bagli olarak arastirmaya katilan 6grencilere bir giin igerisinde ne kadar siire oyun
oynadig1 sorusu yoneltilmistir.

Tiirkiye’de arasgtirmaya katilan 80 kisi igerisinden %51,2°lik oranla 41 kisi
giinde 1 saatten az oyun oynadigini, %25’lik oranla 20 kisi 1-2 saat oyun oynadigini,
%13,8’lik oranla 11 kisi 2-3 saat oyun oynadigini ve %10’luk oranla 8 kisi de 3 saatten

fazla oyun oynadigini belirtmistir.

Saat Frekans Yiizde (%)
1’den az 41 51,2
1-2 20 25
2-3 11 13,8
3’ten fazla 8 10

Tablo 19. Katilimcilarin Bir Giinde Oyun Oynama Siireleri

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisinin %47,5’lik oranla 38 kisisi giinde 1
saatten az, %25°lik oranla 20 kisisi 1-2 saat, %21,3’liikk oranla 17 kisisi 2-3 saat ve
%06,3’1iik oranla 5 kisisi de 3 saatten fazla oyun oynadigini belirtmistir.

Hem Italya hem de Tiirkiye’de en biiyiik oram1 1 saatten az oyun oynayanlar

temsil etmektedir.
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Saat Frekans Yiizde (%)
1’den az 38 47,5
1-2 20 25
2-3 17 21,3
3’ten fazla 5 6,2

Tablo 20. Katilimcilarin Bir Giinde Oyun Oynama Siireleri(italya)

4.3.2.4. Katihmcilarin Bir Yilda Aldigi ya da Kullandig1 Oyun Sayisi

Dijital oyunlarin, her platforma yayilmasiyla ve iicretsiz oyunlarin
cogalmastyla bireylerin birden fazla oyunu periyodik oynayabilme olanagi
saglanmistir. Genel olarak alinip, yiiklenip oynanan oyunlardan ziyade siirekli olarak

oynanan oyunlar hakkinda bilgi sahibi olunmak istenmektedir.

Katilimcilara bir yilda aldigi ticretli ya da flicretsiz oyun sayisi sorusu
yoneltilmistir. Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisiden %88,7°1ik oranla 71 kisi en
fazla 5 tane, oyun aldigimni (iicretli ya da iicretsiz oyunlar dahil),%7,5°lik oranla 6 kisi

6-10 tane oyun aldigin1 ve %3,8’lik oranla 3 kisi de 15’ten fazla oyun aldigim

belirtmistir.
Adet Frekans Yiizde (%)
5 ve daha az 71 88,7
6-10 6 7,5
11-15 0 0
15°ten fazla 3 3,8

Tablo 21. Katilimcilarin Bir Yilda Satin Aldigi Oyun Sayisi(Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden %63,7’liik oranla 51 kisi en fazla 5
tane oyun satin aldigini, %?20’lik oranla 16 kisi 6-10 tane oyun satin aldigini,
%11,3’liik oranla 9 kisi 11-15 tane oyun satin aldigin1 ve %5’lik oranla 4 kisi de 15’ten

fazla oyun satin aldigini belirtmistir.
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Iki iilke agisindan da katilimcilarin en biiyiik oranini yilda en fazla bes oyun

satin alanlar olusturmaktadir.

Adet Frekans Yiizde (%)
5 ve daha az 51 63,7

6-10 16 20

11-15 9 11,3
15°ten fazla 4 5

Tablo 22. Katilimeilarin Bir Yilda Aldigi Oyun Sayisi(Italya)

4.3.2.5. Katihmeilarin Bir Yilda Oyunlara Harcadigr Tutar

Katilimcilarin bir y1l igerisinde oyunlara harcadigi toplam tutar sorusu
yoneltilmistir. Tiirkiye’deki arastirmaya katilan 80 kisiden %46,3’liik oranla 37 kisisi
licretsiz oyunlar1 tercih etmekte, %41,1’lik oranla 33 kisisi en fazla 200 TL
harcamakta, %8,7’lik oranla 7 kisisi 200-400 TL arasinda harcamakta, %2,6’lik oranla
2 kisisi 400-600 TL arasinda harcamakta ve %1,3’liikk oranla 1 kisi de 600 TL’den

fazla harcamakta oldugu gozlemlenmektedir.

Tutar(TL) Frekans Yiizde (%)
Ucretsiz 37 46,3
200’den az 33 41,1
200-400 7 8,7
400-600 2 2,6
600’den fazla 1 1,3

Tablo 23. Katilimcilarin Bir Yilda Oyunlara Harcadigi Tutar(Tiirkiye)

1 euro’nun kur olarak 4 Tirk Lirast olarak hesaba katilarak yapilan

degerlendirmede kategoriler Euro cinsi iizerinden Tiirk Lirasi’na denk gelecek sekilde

ayarlanmugtir.
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Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden %36,2’lik oranla 29 kisi iicretsiz oyunlari
tercih etmekte, %30’ luk oranla 24 kisi 50 euro’ya kadar harcamakta, %13,8’lik oranla
11 kisi 50-100 euro arasinda harcamakta, %15°lik oranlal2 kisi 100-150 euro arasinda
harcamakta ve 4 kisi de 150 euro’dan fazla harcamaktadir.

Hem italya hem de Tiirkiye’de arastirmaya katilan dgrenciler en fazla iicretsiz

oyunlari tercih etmektedir.

Tutar(Euro) Frekans Yiizde (%)
Ucretsiz 29 36,2
50’den az 24 30
51-100 11 13,8
101-150 12 15
150’den fazla 4 5

Tablo 24. Katilimeilarin Bir Yilda Oyunlara Harcadigi Tutar(italya)

4.3.2.6. Katihmcilarin Oyun Oynarken Tercih Ettigi Cihazlar

Katilimcilarin oyun oynarken tercih ettigi cihazlarda her iki iilke i¢inde ilk
siray1 bilgisayar almaktadir. Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisi icerisinden
%56,2’1ik oranla 45 kisi bilgisayardan, %27,5’lik oranla 22 kisi akilli telefon ya da
tabletten ve %16,3’liik oranla 13 kisi ise playstation konsolundan oyun oynamayi
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Xbox oyun konsolundan oyun oynamayi tercih eden

katilime1 bulunmamaktadir. Katilimeilar en yiiksek oranla oyunlar bilgisayardan

oynamay1 tercih etmislerdir.

Cihazlar Frekans Yiizde(%)
Bilgisayar 45 56,2
Playstation 13 16,3

Xbox 0 0
Akill: telefon-tablet 22 27,5
Diger 0 0

Tablo 25. Katilimcilarin Oyun Oynarken Tercih Ettigi Cihazlar(Tiirkiye)
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Italya’da arastirmaya katilan 80 kisiden %35°lik oranla 28 kisi bilgisayardan,
%30’luk oranla 24 kisi akilli telefon ya da tabletten, %16,2’lik oranla 13 kisi
playstation konsolundan, %13,8’lik oranla 11 kisi Xbox konsolundan ve %5’lik oranla
4 kisi de diger cihazlardan oyun oynamay tercih ettiklerini belirtmislerdir. En yiiksek
tercih edilme cihazi bilgisayar olarak gézlemlenmistir. Bunun yam sira Tiirkiye’deki
katilimcilarin aksine oyun oynama cihazlarindan Xbox ve diger cihazlardan oyun

oynayan 15 kisi goriilmektedir.

Cihazlar Frekans Yiizde(%)
Bilgisayar 28 35
Playstation 13 16,2

Xbox 11 13,8
Akilli telefon-tablet 24 30
Diger 4 5

Tablo 26. Katilimcilarm Oyun Oynarken Tercih Ettigi Cihazlar(Italya)

4.3.2.7. Katihmeilarin Tercih Ettigi Oyun Tiirii

Oyun sektoriinde oyun tiirlerinin 2 basamakli sayilara ¢ikmasiyla daha da
karmagiklasan ve bilyiiyen dijital oyun diinyasinda, bireylerin tercihlerini
gbozlemlemek acisindan katilimcilara genel olarak yedi farkli tiire ayrilan anket
yoneltilmistir.

Tiirkiye’de arastirmaya katilan 80 kisi igerisinden, aksiyon tiiriinii %23,8’lik
oranla 19 kisi tercih etmektedir. Macera tiiriinii %13,8’lik oranla 11 kisi, simiilasyon
tiirlinii %12,5°1ik oraniyla 10 kisi, strateji tiirtinii %22,5’1ik oranla 18 kisi, spor tiirlinii
%38,7°1ik oranla 7 kisi, RPG tiirlinii %16,2°lik oranla 13 kisi ve board(masa) oyun
tiirlinii %2,5’lik oranla 2 kisi tercih etmektedir.

En c¢ok tercih edilen oyun tiirleri aksiyon, strateji ve RPG oldugu

gozlemlenmektedir.
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Oyun Tiiri Frekans Yiizde(%)
Aksiyon 19 23,8
Macera 11 13,8
Simiilasyon 10 12,5
Strateji 18 22,5
Spor 7 8,7
RPG 13 16,2
Board oyunlari(masa) 2 2,5

Tablo 27. Katilimcilarin Tercih Ettigi Oyun Tiirii( Tiirkiye)

Italya’da arastirmaya katilan 80 kisi icerisinden, aksiyon tiiriinii %21,3’liik

oranla 17 kisi tercih etmektedir. Macera tiirlinii %15°lik oranla 12 kisi, simiilasyon

tiriinii %15°lik orantyla 12 kisi, strateji tiiriinii %15°lik oranla 12 kisi, spor tiiriinii

%15’lik oranla 12 kisi, RPG tiirtinii %13,7’lik oranla 11 kisi ve board(masa) oyun

tiirlinii %35°lik oranla 4 kisi tercih etmektedir. Bu arastirmada en ¢ok tercih edilen oyun

tiiriiniin aksiyon oldugu goriilmektedir. Diger oyun tiirlerinin ise daha dengeli bir

bi¢cimde tercih edildigi gézlemlenmektedir.

Oyun Tiird Frekans Yiizde (%)

Aksiyon 17 21,3
Macera 12 15
Simiilasyon 12 15
Strateji 12 15
Spor 12 15

RPG 11 13,7
Board oyunlari(masa) 4 5

Tablo 28. Katilimeilarin Tercih Ettigi Oyun Tiirii(Italya)
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4.3.3. Demografik Degiskenler ile Oyun Kullanim ve Tercihler Arasi iliskilerin
Degerlendirilmesi

4.3.3.1. Gelir ve Harcanan Para Miktar1 Arasindaki iliski

Correlations

income spendon
income Pearson Correlation 1 222"
Sig. (2-tailed) ,048
N 80 80
spendon Pearson Correlation 222" 1
Sig. (2-tailed) ,048
N 80 80

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tiirkiye’deki katilimeilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
kuvvetli bir 1liski olmasa da pozitif yonlii bir iligkiye dayanmaktadir. Diger bir deyisle
katilimcilarin gelir diizeyi arttik¢a dijital oyunlara harcadiklar1 para miktarinda olumlu
bir artig goriinmektedir. Tabloda da goriildiigii gibi gelir harcama arasinda 0,05°lik

anlam diizeyinde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Correlations

income spendon
income Pearson Correlation 1 ,067
Sig. (2-tailed) ,554
N 80 80
spendon Pearson Correlation ,067 1
Sig. (2-tailed) ,554
N 80 80

ftalya’daki katilimcilarm ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,067 seviyesinde goriilmektedir. iki tarafli iliskiye
bakildiginda 0 degerine ¢ok yakin bir degerdir. Anlamli bir degisim oldugundan s6z
edilemez. Katilimcilarin Geliri arttik¢a dijital oyunlara harcadiklar1 para miktarlar

artar ya da azalir gibi bir yargida bulunulamaz.

4.3.3.2. Cinsiyet ve Harcanan Para Arasidaki Iliski

Correlations

gender spendon
gender Pearson Correlation 1 251"
Sig. (2-tailed) ,025
N 80 80
spendon Pearson Correlation 251" 1
Sig. (2-tailed) ,025
N 80 80

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tirkiye’deki katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,251 seviyesinde goriilmektedir. Iki tarafli iliskiye
bakildiginda kuvvetli olmayan ama pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Tiirkiyedeki
katilimcilarin cinsiyetleri ile dijital oyunlara harcadiklar1 para miktarlar1 arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Correlations

gender spendon
gender Pearson Correlation 1 ,306™
Sig. (2-tailed) ,006
N 80 80
spendon Pearson Correlation ,306™ 1
Sig. (2-tailed) 006
N 80 80

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Italya’daki katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,306 seviyesinde goriilmektedir. Iki tarafli iliskiye
bakilirsa pozitif yonde ve 0,01 diizeyinde anlamli oldugu gériilmektedir. Italya’da
ankete katilanlarin cinsiyeti ve dijital oyunlara harcadiklar para arasinda dogru orantili

bir iligki bulunmaktadir.
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4.3.3.3. Yas ile Oyun Tiirii Arasindaki liski

Correlations

age type
age Pearson Correlation 1 ,061
Sig. (2-tailed) ,593
N 80 80
type Pearson Correlation ,061 1
Sig. (2-tailed) ,593
N 80 80

Tiirkiye’deki katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,061 seviyesinde goriilmektedir ve bu deger iki tarafli
iligkiye bakilirsa 0 degerine yakin bir degerdir. Bu da Tiirkiye’de ankete katilanlar

arasinda yas kriteri ile oynadiklar1 oyun tiiri arasinda anlaml bir iligki olmadigini

gostermektedir.
Correlations
age type
age Pearson Correlation 1 178
Sig. (2-tailed) 113
N 80 80
type Pearson Correlation 178 1
Sig. (2-tailed) 113
N 80 80

Italya’da katilmcilarn ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda

Pearson Korelasyonuna ait veri 0,178 seviyesinde goriilmektedir. iki tarafli iliskiye
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bakildiginda Italya’daki katilimcilarin yas kriteri ile tercih ettikleri dijital oyun tiirii

arasinda herhangi bir baglam bulunmamaktadir.

4.3.3.4. Egitim Durumu ile Oyun Oynamaya Harcanan Siire Arasindaki Iliski

Correlations

education hour
education Pearson Correlation 1 ,097
Sig. (2-tailed) ;390
N 80 80
hour Pearson Correlation ,097 1
Sig. (2-tailed) ;390
N 80 80

Tiirkiye’deki katilimeilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,097 seviyesinde goriilmektedir. Tiirkiye’deki

katilimcilarin egitim durumu ile dijital oyun oynama siireleri arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.
Correlations
education hour

education Pearson Correlation 1 ,045

Sig. (2-tailed) ,689

N 80 80
hour Pearson Correlation ,045 1

Sig. (2-tailed) ,689

N 80 80
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Italya’daki katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloda
Pearson Korelasyonuna ait veri 0,045 seviyesinde goriilmektedir. Italya’daki
katilimeilarin egitim ve oyunlara harcadiklari zaman arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

4.3.3.5. Calisma Durumu ile Satin Almada Dikkate Alinan Unsurlar Arasindaki
Miski

Correlations

work consider
work Pearson Correlation 1 , 194
Sig. (2-tailed) ,084
N 80 80
consider Pearson Correlation ,194 1
Sig. (2-tailed) ,084
N 80 80

Tiirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri 0,194 olarak gézlemlenmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin
calisma durumu ile satin almada dikkate aldig1 hususlar arasinda bir iliski

bulunmamaktadir.

Correlations

work consider
work Pearson Correlation 1 ,030
Sig. (2-tailed) , 795
N 80 80
consider Pearson Correlation ,030 1
Sig. (2-tailed) , 795
N 80 80

Italya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri 0,030 olarak gdzlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin
calisma durumu ile satin almada dikkate aldigi hususlar arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.
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4.3.3.6. Konusulan Dil ile Tercih Ettigi Cihaz Arasindaki Iliski

Correlations

language device
language Pearson Correlation 1 ,045
Sig. (2-tailed) ,690
N 80 80
device Pearson Correlation ,045 1
Sig. (2-tailed) ,690
N 80 80

Tiirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri 0,045 olarak gozlemlenmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin

konustugu dil ile tercih ettikleri cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Correlations

language device
language Pearson Correlation 1 -,092
Sig. (2-tailed) 417
N 80 80
device Pearson Correlation -,092 1
Sig. (2-tailed) 417
N 80 80

Italya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri -0,092 olarak gdzlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin

konustugu dil ile tercih ettigi cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
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4.3.3.7. ikamet Etme Durumu ile Tercih Edilen Cihaz Arasindaki Iliski

Correlations

residence device
residence Pearson Correlation 1 -,009
Sig. (2-tailed) ,938
N 80 80
device Pearson Correlation -,009 1
Sig. (2-tailed) ,938
N 80 80

Tiirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri -0,009 olarak gézlemlenmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin

ikamet etme durumu ile tercih ettikleri cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Correlations

residence device
residence Pearson Correlation 1 -,030
Sig. (2-tailed) , 788
N 80 80
device Pearson Correlation -,030 1
Sig. (2-tailed) ,788
N 80 80

Italya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri -0,030 olarak gdzlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin

ikamet durumu ile tercih ettigi oyun cihazi arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

4.3.3.8. Konusulan Dil ile Oyun Tiirii Arasindaki Iliski

Correlations

language type
language Pearson Correlation 1 -,066
Sig. (2-tailed) ,562
N 80 80
type Pearson Correlation -,066 1
Sig. (2-tailed) ,562
N 80 80
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Tirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri -0,066 olarak gozlemlenmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin

konustugu dil ile tercih ettikleri oyun tiirii arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Correlations

language type
language Pearson Correlation 1 ,015
Sig. (2-tailed) ,892
N 80 80
type Pearson Correlation ,015 1
Sig. (2-tailed) ,892
N 80 80

ftalya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri 0,015 olarak gozlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin

konustugu dil ile tercih ettikleri oyun tiirii arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

4.3.3.9. Cahisma Durumu ile Oyun Oynama Siireleri Arasindaki Iliski

Correlations

work hour
work Pearson Correlation 1 ,127
Sig. (2-tailed) ,262
N 80 80
hour Pearson Correlation ,127 1
Sig. (2-tailed) ,262
N 80 80

Tirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri 0,127 olarak gozlemlenmektedir. Tiirkiye’deki katilimcilarin
calisma durumu ile oyun oynarken gegirdikleri siire arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

91



Correlations

work

hour

work Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

hour Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

80
,185
,101

80

,185
,101
80

80

Italya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri 0,185 olarak gozlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin

¢alisma durumu ile oyun oynarken gegirdikleri siire arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

4.3.3.10.Gelir ile Satin Almada Dikkat Edilen Unsurlar Arasindaki liski

Correlations

income consider
income Pearson Correlation 1 ,089
Sig. (2-tailed) ,430
N 80 80
consider Pearson Correlation ,089 1
Sig. (2-tailed) ,430
N 80 80

Tiirkiye’de katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson

Korelasyonuna ait veri 0,089 olarak gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de ki katilimcilarin

geliri ile oyunlar1 satin alirken dikkat ettigi

unsurlar arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.
Correlations
income consider

income Pearson Correlation 1 ,125

Sig. (2-tailed) ,269

N 80 80
consider Pearson Correlation ,125 1

Sig. (2-tailed) ,269

N 80 80
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Italya’da katilimcilarin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan Pearson
Korelasyonuna ait veri 0,125 olarak gdzlemlenmektedir. Italya’daki katilimcilarin
geliri ile oyunlar1 satin alirken dikkat ettigi unsurlar arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.
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SONUC

Giliniimiizde giderek hizlanan insan hayati, bir¢cok ihtiyaci da beraberinde
getirmektedir. Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse ¢ok eski tarihlere gitmeden,
yaklastk 15 yil Oncesine kadar hayatimizda akilli telefon kullanma ihtiyaci
hissetmiyorken, giinlimiizde bu ihtiya¢ ¢ok siradan bir hale gelmistir.

Bu degisen ve gelisen diinyaya ayak uydurmak icin birgok ihtiya¢ ¢ikmustir.
Bu ihtiyaglarin en Onemlilerinden biri de eglenme ihtiyacidir. Bireyler giinlilk
yasantisinda ne yaparsa yapsin, giin i¢erisinde rahatlayacagi ve eglenecegi seyler i¢in
zaman ayirmak ister. insanin dogasi geregi herhangi bir ihtiyaci karsilanamamasi
durumunda ise hem fiziksel hem de psikolojik olarak sikintiya diisecektir. Bu ihtiyaci

giderecek en basit ve kolay arag ise dijital oyunlardir.

Dijital oyunlarin ¢ok biiyiik bir sektor haline gelmesi ile birlikte gesitleri ve
sayilart siirekli artmistir. Bunun yani sira dijital oyunlarin artik neredeyse her dile
cevrilebilir hale gelmesi de tiiketicilerin satin alma kararinda daha kolay karar verme
durumunu ortaya ¢ikarmistir. Bu kadar fazla oyun tiiriiniin ve oyunun bulundugu bir
pazarda, elbette ki pazara hakim olmak oyun firmalar1 agisindan en 6nemli vizyon
olacaktir. Firmalarin kendi iirlinlerini bireylere satmak icin tiiketici ve tiikketim
kavramlarina agirlik vermesi gerekmektedir. Ciinkii pazarda bulunan tiiketici homojen
bir yapida bulunmamaktadir. Her an tiiketim aligkanligini ve sikligimi degistirme
olasilig1 olan tiiketiciyi tanimadan herhangi bir iiretime gecilmesi de firmalar agisindan
cok gercekei olmayacaktir. Bireylerin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu
gibi faktorler birinci boliimde incelenmistir. Bunun yani sira sosyal faktorler ve bireye
ait kiiltlirel faktorler de bu karara etki edecek diger dinamiklerdir. Birinci boliimde

agirlikli olarak tiiketim ve tiiketici kavramlaria deginilmistir.

Bu kadar ¢ok firmanin piyasada yer almasi ve her birinin kendi iiriiniinii 6n
plana ¢ikarmak istemesi ile dijital oyun pazarinda ¢esitlenme artmistir. Bilgisayarin
1990-2000 yillart arasinda satisg patlamasi yaptigi zamanlarda oyun sektorii agisindan
ayni seyleri sdylemek ¢ok da miimkiin goriinmemekteydi. Pazarda o donemin
teknolojisini igeren birbirine benzer olan oyunlar bulunmakta ve tiiketici kavrami ¢ok
da dikkate alinmamaktaydi. Giiniimiizde ise sadece bir firmanin farkli oyun tiirlerinde

onlarca oyununun olmasi ¢ok siradan goriinmektedir. Ciinkii burada 6nemli olan ve
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degeri yiikselen tiiketici kavrami olmustur. Giinlimiizde oyun dagitiminin artik fiziki
olarak degil indirilebilir igerik olarak sunulmasi da bireylerin iiriinlere daha kolay ve
hizli ulasmasini hedeflemektedir. Dijital oyunlar biiyiik bir sektor haline geldigi igin
dijital oyun sektorii hakkinda bilgi sahibi olmak adina ikinci béliimde dijital oyun
tiirleri, dijital oyun iiretim ve dagitimcilar1 ve dijital oyun magazalar1 kapsamli bir

sekilde incelenmistir.

Ucgiincii béliimde dijital oyun pazar1 ve tiiketici tercihleri hakkinda bir inceleme
yapilmistir. Birinci ve ikinci boliimde verilen bilgiler ii¢iincii boliimde istatistiki
verilerle incelenmistir. Bolgelere gore diinya oyun pazari, tiiketicilerin hangi cihazi
kullanmay1 tercih etmesi, oyun pazarinin segmentlere gore dagilimi, diinya ¢apinda
bireylerin oyun oynarken ge¢irdigi zaman, bos zamanlarini oyun oynayarak gegiren
tilkeler ve diinya capinda oyun oynayanlarin yas ve cinsiyet dagilimlar1 incelenmistir.

Diinyadaki istatistiki verilerin incelenmesinin ardindan Tiirkiye Oyun Pazari
incelenmistir. Son zamanlarin yiikselen degeri olan mobil oyunlarin biiyiiyen gelirleri,
Tiirkiye mobil oyun oynama grafigi, Tiirkiye dijital oyun oynayanlarin cinsiyet yas
dagilimlart incelenmistir. Tirkiye’de popiilerligi artan e-spor(online oyunlar) oyun
gelirleri analiz edilmistir.

Dérdiincii béliimde ise Tiirkiye ve Italya’da egitim gdren bireylerin dijital
oyunlar hakkinda detayli bir incelemesi yapilmistir. Katilimeilar 80 Tiirkiye’de egitim
goren ve 80 Italya’da egitim goren ogrencilerden olusmaktadir. Bu katilimcilar
tesadiifi olarak secilmistir ve hazirlanmis anket sorularin1 cevaplandirmalar
istenmistir. Sorular ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmis ve her soru doldurulmak
zorunda olacak sekilde hazirlanmistir. Dordiincii boliimiin ilk kisminda veriler ayrintili
olarak agiklanmustir. Ikinci béliimiinde ise hipotezler kurularak bilimsel incelemesi
yapilmistir. Bu arastirmada bireylerin demografik dzellikleri (egitim durumu, geliri,
yas ve cinsiyet gibi kisisel 6zellikleri) ile oyunlar hakkinda ne tiir se¢imler ve kararlar
verdigi ya da nelerden daha ¢ok etkilendigi ya da neleri tercih etmeye yoneldigi gibi

veriler bulunmaktadir.
Arastirma sonuglari su sekilde gézlemlenmektedir.

1. Tirkiye’de egitim goren Ogrencilerin geliri ile oyunlara harcadiklar

para miktar1 da arasinda bir iligki vardir
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Italya’da egitim goren dgrencilerin geliri ile oyunlara harcadiklar1 para
miktar1 arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Tirkiye’de egitim goéren Ogrencilerin cinsiyeti ile dijital oyunlara
harcadiklar1 para arasinda bir iliski vardir.

Italya’da egitim gdren &grencilerin cinsiyeti ile dijital oyunlara
harcadiklar1 para arasinda bir iligki vardir.

Tirkiye’de egitim goéren 6grencilerin yasi ile oynadiklari oyun tiirii
arasinda bir iligki yoktur.

Italya’da egitim géren ogrencilerin yas1 ile oynadiklar1 oyun tiirii
arasinda bir iligki yoktur.

Tiirkiye’de egitim goren Ogrencilerin egitim durumu ile oyuna
harcadiklar siire arasinda bir iligki yoktur.

Italya’da egitim géren oOgrencilerin egitim durumu ile oyuna
harcadiklar siire arasinda bir iliski yoktur.

Tiirkiye’de egitim goren dgrencilerin ¢alisma durumu ile satin almada
dikkate aldig1 unsurlar arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Italya’da egitim goren 6grencilerin ¢alisma durumu ile satin almada
dikkate aldig1 unsurlar arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
Tirkiye’de egitim goren ogrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi
cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Italya’da egitim géren dgrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi
cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Tirkiye’de egitim gdéren O0grencilerin ikamet etme durumu ile tercih
ettikleri cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Italya’da egitim goren Ogrencilerin ikamet etme durumu ile tercih
ettikleri cihaz arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Tirkiye’de egitim goren dgrencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi
oyun tiirli arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Italya’da egitim goren 6grencilerin konusabildigi dil ile tercih ettigi
oyun tiirli arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Tirkiye’de egitim goren Ogrencilerin calima durum ile oyunda

gegcirdikleri siire arasinda bir iliski bulunmamaktadir.
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10.

Italya’da egitim gdéren &grencilerin ¢alima durum ile oyunda
gecirdikleri siire arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Tirkiye’de egitim goren Ogrencilerin geliri ile satin almada dikkate
aldig1 unsurlar arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Italya’da egitim géren 6grencilerin geliri ile satin almada dikkate aldig1

unsurlar arasinda bir iliski bulunmamaktadir.

Bunun yani sira bazi goze ¢arpan sonuglar su sekildedir:

Her iki iilke agisindan da katilimcilarin ¢ogunlugu, oyun satin alirken
en ¢ok oyunun tiiriine dikkat etmektedir. Oyun tiiri direkt olarak
oynanabilirligi etkilediginden dolayi bireyler satin alirken tercih sebebi
olabilir.

Her iki {ilke agisindan da katilimcilarin ¢gogunlugu oyunlari elektronik
magazalardan bulmaktadir. Oyunlara dijital magazalardan erigmenin
daha kolay olmas1 hem de fiziksel bir dagitim kanali olmadigindan daha
hizli bir sekilde tliketiciye ulasabilmesi katilimcilar agisindan tercih
sebebi olabilir.

Her iki iilke agisindan da katilimcilarin ¢ogunlugu giinde bir saatten az
oyun oynayan bireylerden olusmaktadir. Bunun sebebi, hizlanan
glinliik yasantida bireylerin oyun oynayacak vakit bulamamasi olabilir.
Her iki iilke acisindan da katilimcilarin ¢ogunlugu bir yilda besten az
oyun almaktadir ve c¢ogunluk iicretsiz oyunlar1 tercih etmektedir.
Bunun sebebi, bireylerin oyuna para harcamak istememeleri ve bu
miktar1 bagka alanlarda kullanmak istemeleri olabilir.

Katilimcilarin cogunlugu bilgisayar cihazini kullanarak oyun oynamay1
tercih eden bireylerden olugmaktadir. Bilgisayar cihazinin oyun
oynamaya daha yatkin olusu ve rahatlikla pargalarinin yeni teknolojiye
ayak uyduracak sekilde degistirilebilir olmasi ve bilgisayar oyunlarinin
konsol oyunlarina gore daha hesapli olmasi, bireyler agisindan tercih

sebebi olabilir.
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e Katilimcilarin ¢ogunlugu macera tarzi oyun tiirlinii tercih eden
bireylerden olugmaktadir. Macera oyunlarinin gorsel agidan daha
etkileyici grafiklere sahip olmasi ve bireyi sanal bir haritada oyun

oynama imkani sunmasi katilimeilar agisindan tercih sebebi olabilir.

Bu calisma italya ve Tiirkiye’de egitim goren Ogrencilerin dijital oyunlar
hakkinda tercihlerini ortaya koymaktadir. Bu tercihler tek tek incelenmis olup
analizleri yapilmistir. Calisma ayni1 zamanda akademisyenleri, dijital oyun iiretici ve
dagiimcilarint  da  dijital oyun tercihleri hakkinda bilgi sahibi yapmay1

amaclamaktadir.
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EK

EK-1. DIJITAL OYUN ANKETI

Yas [ ]18alt1 [ ]18-20 [ ]21-23

[]23 iistii
Cinsiyet [ ] erkek [ ] kadin
Egitim durumu [ ] lisans [ ] lisansiistii [ ] doktora
Calistyor musunuz? [ ]evet [ ] hayir
Konustugunuz diller []1 [ ]2 []3

[ ]3’ten fazla
Ortalama gelir(TL) [ ]400°den az [ ]400-1200 [ ]1200-2000

[ ]2000°den fazla
Ikamet yeri [l6grenci yurdu [ lev
Seyahat etmeyi sever [ Jevet [ Ihayir
misiniz?
Yilda kag kere seyahat [ Ihic [ ]1-5 [ ]6-10 [ ]10°dan
edersiniz? fazla
Oyun alirken neye dikkat [ Ifiyatina [ ]yorumlarina [ Janaliz raporlarina
edersiniz? [ Jtiirtine [ Jreklamlarma
Oyunlar hakkinda nereden | [ ]reklamlardan [ Jsosyal medyadan
bilgi sahibi olursunuz? [ Jmagazadan [le-magazadan
Glinde kag saat oyun [ ]0-1 [ ]1-2 [ ]2-3
oynarsiniz? [ ]3’ten fazla
Yilda ka¢ oyun alirsiniz? [ ]0-5 [ ]6-10 [ ]11-15

[ ]15°ten fazla
Yilda dijital oyunlara ne [ lucretsizi tercih ederi [ _]1-200 [ 1200-400
kadar para harcarsmiz?(TL) | [_]400-600
[ ]600’den fazla

Oyun oynarken hangi cihaz1 | [ ]pc [ Jxbox [ Iplaystation
kullanirsiniz [ Jakall: telefon Ddiger

Ne tiir oyunlar oynamay1
tercih edersiniz?

[ Jaksiyon [ ]macera [ ]simulasyon [ ]strateji [ |spor
[ JRPG [ Jmasa

En uygun sikki isaretleyin

(1)hi¢ 6nemli degil (5) cok onemli
Kitap okumayi severim (1 [J2 [I3 [J4 [5
Tv izlemeyi severim [T [J2 [13 [J4 [5
Miizik dinlemeyi severim (11 [J2 [I3 [J4 [Is
Spor yapmay1 severim (11 [J2 [I3 [J4 [Is
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Evde vakit gecirmeyi (1 [J2 [I13 [J4 [5
severim

Disarida vakit gegirmeyi (11 [J2 [I3 [J4 [s
severim

Dijital oyun oynamay1 [T [J2 [I13 [J4 [5
severim

Oyun oynamak benim (1 [J2 [13 [J4 [5
yabanct dil  yetenegimi

gelistirir.

Oyun  oynamak  beni (1 [J2 [I1B3 [J4 [5
rahatlatir

Oyun  reklamlar cok (11 [J2 [I3 [J4 [s
Oonemlidir.

Bir oyun almadan &nce (1 [J2 [13 [J4 [5
derinlemesine arastiririm.

Oyunlar1  biitgeme  gore [J1 [J2 [I38 [J4 [5

alirim.
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EK-2. DIGITAL GAME SURVEY

Age [ ] under 18 [ ]18-20 [ ]21-23
[ Jover 23
Gender [ Jmale [ Jfemale
Educational status [ Jbachelor’s degree [ Ipostgraduate
[Jphd
Are you working? [ lyes [ Ino
How many languages do []1 [ ]2 []3
you speak? [ Jover 3
Average income(euro) [ Jless than 100 [ ]100-300 [ ]300-500 [ ]Jmore
than 500
Where do you stay? [ ]dormitary [ Jhouse
Do you like to travel? [ lyes [ Ino
How often do you travel in | [_]never [ ]1-5 [ ]6-10
a year? [Jover 10
What do you consider while | [_]price [ Jcomments [ lJanalysis reports []
you buy a game type [ Jadvertisements
Where do you find the | [ Jadvertisements [ ]social medias []
digital games? stores [ Je-stores
how many hours do you play | [ ]0-1 []1-2 [ ]2-3
game in a day? [ Jmore than 3
How many games do you get | [_]0-5 [ ]6-10 [ ]11-15
in a year? [Imore than 15
How much money do you | [_]prefer to free one [ ]1-50 [_]50-100
spend on buying digital [ ]100-150
games in a year?(euro) [ Jmore than 150
Which devices do you use | [_]pc [ Ixbox [ Iplaystation

when you play a game?

[ ]mobile phone [_Jother

What kind of games do you
prefer?

[ Jaction [_Jadventure [_Jsimulation [ ]strategy [ Jsport [ ]
RPG [_]board games

How important?

(1)Not important (3)moderately important (5) important

| like reading boks (1 [J2 [13 [J4 [5
I like watching Tv (1 [J2 [13 [J4 [5
I like listening to music (1 [J2 [13 [J4 [5
| like to play sports (1 [J2 [13 [J4 [5
I like spending time at home. (1 [J2 [13 [J4 [5
I like spending time outside (1 [J2 [13 [J4 [5
| like to play digital games. (1 [J2 [13 [J4 [5
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Playing game improves my (1 [J2 [I3 [Ja [s
language skills

Playing game makes me (1 [J2 [38 [J4 [5
relax

Game advertisement are (1 [J2 [13 [J4 [5
crucial

| search widely before | get a (1 [J2 [13 [J4 [5
game

| buy games according to my (1 [J2 [38 [J4 [5

budget.
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