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Oz

Bu aragtirma, mobil oyun sektoriinde faaliyet gosteren veya bu sektére girmeyi planlayan
firmalarin, gelistirecekleri oyunlarda dogru fiyatlandirma yontemlerini se¢melerine yardimci
olacak stratejileri belirlemek ve rehberlik etmek amaciyla gerceklestirilmistir. Aragtirmanin
uygulama agamasinda, nitel veri toplama yontemi olarak odak grup goriismesi tercih edilmistir.
Goriismeye, 1 moderator, 1 raportér ve ODTU Teknokentte faaliyet gosteren 6 firmadan toplam
7 temsilci katilmistir. Katilimalarin goriisleri kayit altina alinmis, transkripsiyon siirecinden
gecirilmis ve icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda,
mobil oyunlarda uygun fiyatlandirma stratejilerinin “Ekip Kurma Stratejileri, Oyun Tiirii Se¢me
Stratejileri, Oyun Gelistirme Stratejileri ve Gelir Modeli Belirleme Stratejileri” olarak dort ana tema
altinda kiimelendigi goriilmektedir. Her bir tema, kendi iginde ii¢ kategoriye ayrilmistir. Sonug
olarak, bu calisma kapsaminda gelistirilen stratejiler, mobil oyun sektoriinde faaliyet gosteren
veya sektore adim atmayi planlayan girisimciler i¢in yol gosterici bir kaynak niteligi
tasimaktadir.
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Abstract

This research was conducted to determine and guide strategies that will help firms operating in
or planning to enter the mobile gaming sector select the correct pricing methods for the games
they develop. During the research's application phase, a focus group interview was chosen as the
qualitative data collection method. The interview involved 1 moderator, 1 rapporteur, and 7
representatives from 6 companies operating in METU Technopark. The participants' opinions
were recorded, transcribed, and analyzed using content analysis methods. According to the
findings, appropriate pricing strategies for mobile games are clustered under four main themes:
"Team Building Strategies, Game Type Selection Strategies, Game Development Strategies, and
Revenue Model Determination Strategies." Each theme is divided into three categories. As a
result, the strategies developed within the scope of this study serve as a guiding resource for
entrepreneurs operating in or intending to enter the mobile gaming sector.
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GIRiS

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve akilli telefon satiglarinin hizla artmas, bireylerin sanal
diinyaya olan ilgisini artirmis ve oOzellikle genglerin dijital oyun sektoriine y&nelimini
giiclendirmistir. Bu ilginin etkisiyle, kiiresel oyun pazar1 101,1 Milyar Dolar, Tiirkiye oyun pazar1
ise 755 Milyon Dolar biiyiikliige ulasmistir (Newzoo, 2017: 13-15). Ancak Tiirkiye'de oyun
gelistirme siireci gorece yeni oldugundan, bilgi ve deneyim eksikligi, sinirhh insan kaynag: ve
yetersiz pazarlama faaliyetleri sektoriin biiylimesini kisitlayan temel engeller olarak oOne
¢ikmaktadir (Ankaraka, 2016: 55). Bu engellerin asilmasi, Tiirkiye'nin kiiresel oyun pazarindaki
payinu artirarak ekonomik katki saglamasi agisindan kritik oneme sahiptir.

Gergeklegtirilen arastirma ile pazarlama konusunda farkindaligi sirurli olan mobil oyun
gelistiricilerine fiyatlandirma konusunda yol gostermek ve uygun stratejiler belirlemelerine katki
sunmak amaclanmistir. Oyun gelistiricilerin, gelir elde etmek i¢in basvurdugu yontemler
arasinda fiziksel/dijital kopya satisi, tiyelik temelli satis, reklam gosterimi ve oyun ici satin alimlar
yer almaktadir (Ankaraka, 2016: 18-20). Calisma, gelistiricilerin oyunlarinda dogru fiyatlandirma
yontemlerini belirlemelerine yonelik stratejileri tespit etmelerine rehberlik saglamak {izere
planlanmustir.

Tiirkiye’de oyun gelistiricileri desteklemek amaciyla, Animasyon Teknolojileri ve Oyun
Gelistirme Merkezi (ATOM) 2008 yilinda ODTU Teknokent Teknoloji Gelistirme Bolgesi i¢inde
on kulugka merkezi olarak kurulmustur (ODTU Teknokent - ATOM, 2016). Tiirkiye’de benzer
bir merkezin bulunmamasi ve Tiirkiye Oyun Gelistiriciler Dernegi (TOGED)'in yine ODTU
Teknokent’te yer almasi, bodlgenin oyun sektdrii agisindan kritik bir merkez oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de 100, Ankara’da ise 40 oyun firmas: bulundugu belirtilirken
(OYUNDER, 2017), bunlardan 16'st ODTU Teknokent biinyesinde faaliyet gdstermektedir
(ODTU Teknokent Firmalar Sayfasi, 2018). ATOM, TOGED gibi yapilarin varligi ve oyun
gelistirme alaninda faaliyet gosteren firma sayisinin fazla olmasi nedeniyle saha arastirmasi igin
ODTU Teknokent bélgesi yer olarak belirlenmistir.

Yapilan onceki arastirmalar, oyun i¢i satin alma davramslarinin oyundan alinan keyif, sosyal
cevrenin etkisi ve oyuncu tutumu gibi faktorlere bagli oldugunu ortaya koymaktadir (Hamari,
2015: 300). Satin alma davranisinin sayisal verilerden ¢ok sosyal faktorlerle sekillenmesi,
calismada nicel yontemler yerine nitel arastirma yontemlerinin kullanilmasin gerekli kilmistir
(Karatas, 2015: 63). Arastirma kapsaminda odak grup goriismesiyle veri toplanmis ve nitel veri
analiz teknikleri kullanilarak toplanan veriler degerlendirilmistir.

Bu calismanin 6zgiin yonlerinden biri, pazarlama karmasinin fiyat unsuru {izerine odaklanarak
dijital oyunlarin pazarlanmasi ve fiyatlandirilmasi konusuna katki saglamasidir. Literatiirde bu
alanda yapilan c¢alismalarin sinirli olmasi nedeniyle, arastirmanin, ileride gergeklestirilecek
calismalara zemin hazirlamasi ve akademik ilgiyi artirmas: amaglanmaistir. Ayrica, hizla biiyiiyen
kiiresel oyun pazarindan, Tiirkiye’deki gelistiricilerin pay almasimi saglamak amaciyla mobil
oyun sektorii i¢in uygun fiyatlandirma stratejileri belirlenerek bir yol haritas: sunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR ARASTIRMASI

Bu ¢alisma, mobil oyunlarin fiyatlandirma stratejilerini, fiyatlandirma siireci, amaglari, kararlar:
ve stratejileri cercevesinde degerlendirmektedir. Bu baglamda, fiyatlandirma siiregleri;
fiyatlandirmay: etkileyen igsel ve digsal faktorler, fiyatlandirma asamalar: ve stratejileri ele
alinarak incelenmektedir. Amag, bu kavram ve uygulamalarin mobil oyun pazarinda ve gelir
modellerinde nasil bir karsilik buldugunu ortaya koymaktir.
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Fiyat Kavrami ve Fiyatlandirma Siirecleri

Tiiketicilerin bir mal veya hizmetten fayda saglamak i¢in katlandiklar: toplam maliyet olarak
tanimlanabilen fiyat (Kotler ve Armstrong, 2010: 290); amaglarina gore bes temel baslikta
incelenmektedir (Tanci Yildirim, 2015: 13). Bunlardan kar maksimizasyonu, pazar payin
artirarak gelir elde etmeyi hedeflerken (Perreault ve McCarthy, 2005: 468); satis hacmi
maksimizasyonu, diisiik fiyatla genis kitlelere ulasmay:r amacglamakta (Mohout, 2015: 28);
rekabet¢i yaklagimlar, piyasada rekabet avantaji saglamaya yonelikken (Perreault ve McCarthy,
2005: 470); iiriin konumlandirma, tiiketici algisina gore fiyat belirlemeyi icermekte (Aksoy vd.,
2011: 182) ve yasamini siirdiirme amaci da kriz donemlerinde isletmenin varligin1 korumaya
odaklanmaktadir (Avlonitis ve Indounas, 2005: 47). Fiyatlandirmada amag yalnizca kar saglamak
degil, isletmelerin pazardaki konumunu da giiclendirmektir.

Mal ve hizmetlerin fiyatlar1 sabit kalmayip, i¢sel ve digsal faktorlerin etkisiyle siirekli degisim
gostermektedir. Bu faktorler “icsel” ve “digsal” olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Isel faktorler,
firmanin kontroliinde olup pazarlama amaci, pazarlama karmasi, maliyetler ve orgiitsel kaygilar
icermekle birlikte digsal faktorler, pazar yapis: ve talep, rakiplerin fiyat politikalar1 ve cevresel
unsurlar gibi isletmenin dogrudan kontrolii disinda kalan degiskenleri kapsamaktadir (Kotler
vd., 2005: 664-680). Sonug olarak, firmalarin fiyatlandirma siireglerinde igsel dinamikleri ve dis
cevresel kosullar1 dikkate alarak stratejik kararlar almasi gerekmektedir.

Fiyatlandirma siireci, isletmelerin belirli asamalari1 takip ederek fiyat kararlarini olusturmasini
gerektiren karmasik bir siirectir. Alti asamadan olusan bu siirecin her asamasi, dogru
fiyatlandirmay1 yapabilmek igin dikkatli bir sekilde aksiyon almmasini gerektirmektedir. flk
olarak, firmalar fiyatlandirma amacini belirlemeli ve piyasa kosullarma bagh olarak bu amaci
giincellemelidir (Ingenbleek vd., 2013: 562). Ik asamanin tamamlanmasin ardindan, talep
analizi gerceklestirilerek fiyat degisikliklerinin tiiketici davranisina etkisi incelenmelidir (Kotler
ve Keller, 2012: 390-391). Maliyet analizi, fiyatlandirma siirecinin temel bilesenlerinden biridir ve
maliyetlerin altinda fiyat belirlenmesi firmay1 zarara ugratabilir (Sievanen vd., 2003: 394). Bu
nedenle maliyetlerin belirlenmesi 6nemli bir asama olarak belirtilmektedir. Maliyetin yani sira
rekabet analizi yapilarak rakiplerin fiyat ve maliyet politikalar1 da dikkate alinmalidir (Kotler,
2003: 480). Bu asamalarin ardindan, maliyet, talep ve rekabet unsurlarina dayali olarak uygun
fiyatlandirma stratejilerinden biri veya birkaci segilerek nihai fiyatin belirlenmesi igin son
asamaya gegcilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 314-319).

Flyatlargi|rTa Amacinin | Talebin incelenmesi p| Maliyetlerin incelenmesi
ecilmesi
Nihai Fiyatin P Fiyatlandirma Raklpler|r_1 Maliyetlerinin
Belirlenmesi - Yonteminin Segilmesi ve Fiyatlarinin
Incelenmesi

Sekil 1. Fiyatlandirma Siirecinde izlenen Adimlar

Son asamada ise, belirlenen fiyatin piyasa dinamikleri dogrultusunda degistirilebilecegi gtz
ontinde bulundurulmali ve gerekli durumlarda fiyat:1 yiikseltmek veya diisiirmek suretiyle
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giincellemeler yapilarak nihai fiyatta ayarlama yapma yoluna gidilmelidir (Peter ve Donnelly,
2004: 171). Bu asama, isletmelerin hem rekabet avantaji elde etmesine hem de siirdiiriilebilir
karhilik saglamasina hizmet etmektedir.

Isletmeler, fiyatlandirma siireglerini takip edip uygun fiyatlandirma stratejilerini kullanarak
drtinlerinin fiyatlarini belirtmis olsalar da taleplerin durumu, farkli cografi alanlara yapilan
satislar, dagitim sikliklari, farkli pazar gereklilikleri, maliyetler, vb. nedenlerle fiyatlar1 zaman
icerisinde degistirme gereksinimi duyabilirler (Kotler ve Keller, 2012: 403). Bu nedenle fiyatlarda
nihai bir diizenlemeye gitmeleri gerekebilir. Nihai fiyat diizenlemesi igin cesitli stratejiler
kullanilabilmektedir. Nihai fiyatlandirmadaki ayarlamalardan biri olan “Fiyat Indirimi Yoluyla
Fiyatlandirma”, siparis hacmini artirmak icin belirli siirelerde fiyat diisiirmeyi igerirken
(Westwood, 2011: 188); “Boliimlendirilmis Fiyatlandirma”, miisteri segmentlerine gore farklh
fiyat belirlemeye imkan vermektedir (Palmer, 2012: 337-340). “Psikolojik Fiyatlandirma”,
fiyatlarin miisteriler {izerindeki algisina odaklanarak kiisuratli ya da prestij fiyatlandirma gibi
yontemleri kapsarken (Paley, 2001: 205); “Promosyonel Fiyatlandirma”, belirli donemlerde ya da
0zel miisteri gruplarina yonelik fiyat indirimleri ile satislar1 artirmay1 amaglamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 698). “Cografi Fiyatlandirmada” ise isletmeler farkli bolgelerdeki nakliye
maliyetlerini dikkate alarak FOB fiyat, tek teslim fiyat1 ve bolge teslim fiyati gibi yontemleri
kullanmaktadir (Sharma, 2007: 48). “Uluslararas1 Fiyatlandirmada” da giimriik vergileri, yerel
aracilar ve nakliye masraflari gibi unsurlar nedeniyle fiyat farkliliklar: olusabilmektedir (Jobber
ve Fahy, 2006: 204).

Fiyatlandirma stratejilerini belirlerken hem mdiisteri cekmeyi hem de gelirlerini en {ist diizeye
cikarmay1 hedefleyen isletmeler, mevcut iirtinler ve yeni {irlinler i¢in farkli stratejilerle stiregte
ilerlemektedir. Uriiniin gectigi hayat egrisi boyunca {iriiniin fiyatlama stratejilerinde farkliliklar
olmaktadir. Yukarida da detayli olarak bahsedildigi gibi mevcut {iriinlerin fiyatlandirmasinda
maliyet odakli, talep odakli ve rekabet odakli yaklasimlar kullanilmaktadir. Maliyet odakli
fiyatlandirma, iiretim ve pazarlama maliyetlerinin fiyatin belirlenmesinde temel alinmasini
icermektedir (Solomon ve Stuart, 2003: 373) ve tiirleri arasinda maliyetlerin belirli bir kar oranina
eklenerek hesaplanmasini ifade eden maliyet art1 usulii (Mohout, 2015: 29) ile isletmenin gelir
hedefleri dogrultusunda fiyat belirlenmesini temel alan hedef fiyatlandirma (Evans ve Berman,
1992: 579-580) yer almaktadir. Deger (talep) odakli fiyatlandirma, miisterilerin tirtin algisina gore
fiyat belirlenmesini ifade etmektedir (Kotler vd., 2005: 683). Rekabet odakli fiyatlandirma ise
rakiplerin fiyatlarina gore sekillenen bir stratejidir (Avlonitis ve Indounas, 2005: 49).

Pazara ilk kez girecek yeni iiriinlerin fiyatlandirmas: ise daha karmasik olup, piyasada benzeri
olan iirtinler ile yenilikgi {irtinler i¢in farkl stratejiler gelistirilmistir (Ingenbleek vd., 2013: 562).
Piyasada benzeri bulunan tiriinlerde, kalite ve fiyat iliskisine gore seckin, ekonomi, iyi deger ve
fazla fiyatlama stratejileri uygulanirken (Kotler, 2003: 472); yenilik¢i niteligi olan diriinlerin
fiyatlandirilmasinda pazarin kaymagmni alma ve pazara derinlemesine girme stratejileri
uygulanmaktadir. Pazarin kaynagmi alma, farkli ve yliksek katma degerli {iriinlerin yiiksek
fiyatla sunulmasini igerirken (Anderson ve Vincze, 2004: 465); pazara derinlemesine girme, pazar
payinu artirmak amactyla diisiik fiyatlandirmay1 esas almaktadir (Paley, 2001: 204-205).

Isletmenin hedefledigi pazar, faaliyet gosterdigi iilke ve iiriiniin pazarda yeni mi yoksa mevcut
mu oldugu gibi bir¢ok faktore bagh olarak fiyatlandirmada farkl stratejiler kullanilabilmektedir.
Ayrica talep durumu, cografi konum ve rekabet kosullar1 gibi unsurlar nedeniyle fiyatta nihai
diizenlemeler yapilmasi gerekebilmektedir. Pazarlama karmasi elemanlar: igerisinde gelir
getiren tek unsur olan fiyatin dinamik bir unsur oldugu ve siirekli olarak izlenip gerektiginde
diizenleme yapilmasinin zorunlu oldugu unutulmamalidir.
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Kaynak: (Piringgi, 2020:15).

Mobil Oyunlarin Tarihsel Gelisimi, Fiyatlandirilmasi ve Gelir Modelleri

Dijital oyunlar bilgisayar ve konsollarda oynanan yazilimlar olarak tanumlanirken (Ankaraka,
2016: 9), mobil oyunlar akilh cihazlarda oynanan oyunlar ifade etmektedir (Kuo-Lun ve Chia-
Chen, 2016: 19). Oyun tiirleri arasinda macera, rol yapma ve strateji gibi cesitli kategoriler
bulunmaktadir (Braun vd., 2016: 406-407). Dijital oyunlar 1960’larda ortaya ¢ikmis, 1980’lerden
itibaren hizla gelismistir (Demirbas, 2015: 363). Mobil oyunlarin baslangic1 1997’de Nokia'min
Yilan (Snake) oyunu ile yayginlagsa da ilk mobil oyunun 1994'te Hagenuk MT-2000'de bulunan
Tetris oldugu one siiriilmektedir (Alomari vd., 2016: 672). 2007’de iPhone’un piyasaya siiriilmesi
ve 2008'de App Store ile Google Play’in agilmasi, mobil oyun endiistrisini hizlandirmistir
(Claudio vd., 2012: 213). Tiirkiye’de ise dijital oyun sektorii amator (1980'ler), yari-profesyonel
(1990'1ar) ve profesyonel (2000 sonrasi) olmak tiizere {i¢ asamada incelenmektedir (Yilmaz ve
Cagultay, 2005). 1989'da Keloglan, 1992'de Hanger ve 2000 sonrasinda Dual Blades gibi yapimlar
dikkat ¢ekmistir. 2005'te FunPac’in gelistirdigi XR-Jet Ski 150.000 kopya satarak o6nemli bir
bagariya imza atmigtir. 2016 itibariyla Tiirkiye oyun sektorii 755 milyon dolarlik biiyiikliige
ulagsmistir (Newzoo, 2016: 15).

Mobil oyun pazari, internetin ve akilli telefon kullaniminin yayginlasmasiyla biiyiik bir ivme
kazanmis ve kiiresel capta hizla biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. 2017 yili itibartyla diinya
capinda 3,7 milyar ¢evrim i¢i kullanici bulunurken, 2,2 milyar kisi dijital oyun oynayan kitleyi
olusturmaktadir (Newzoo, 2017: 15-16). Dijital oyun pazar1 2016 yilinda 101,1 milyar dolarlik bir
biiyiikliige ulasmis ve bu rakamin 2020 yilina kadar 128,5 milyar dolara ¢ikacag: ongoriilmiistiir
(Newzoo, 2017: 8). Ozellikle mobil oyun pazari, 2016 yilinda toplam dijital oyun pazarimn
%38'ini olustururken, 2020 itibariyla bu oranin %50’ye ulagmas: beklenmektedir (Applift ve
Newzoo, 2016: 1). Tiirkiye, 29 milyon oyuncu ve 320 milyon dolarlik mobil oyun geliriyle nemli
bir potansiyele sahip olup, bu potansiyelin yerli oyun gelistirme calismalariyla daha da
degerlendirilebilecegi vurgulanmaktadir (Newzoo, 2017: 15).

Mobil oyun pazarinin biiyiimesiyle birlikte farkli gelir modelleri de ortaya gikmustir. Ilk olarak
kullanulan "6de ve oyna" (premium) modeli, oyuncularin oyunu satin alarak erismesini
saglarken; giinlimiizde bu modelin kullaniminin azaldig1 goriilmektedir (Moreira vd., 2014: 3).
Daha sonra gelistirilen "{iyelik temelli gelir modeli", oyuncularin belirli bir siire boyunca diizenli
Odeme yaparak oyun oynamasina olanak tanumaktadir (Jooyoung vd., 2015: 13). En yaygin gelir
modeli olan "freemium", oyunlar iicretsiz sunarken, oyun i¢i satin almalar yoluyla gelir elde
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etmeyi hedeflemektedir. 2014 yilinda IOS App Store'daki uygulama gelirlerinin %69'u, Google
Play Store'daki uygulama gelirlerinin ise %75'i bu modelden saglanmistir (Alomari vd., 2016:
673). Oyun i¢i satin almalar arasinda daha giiglii silahlar, ek 6zellikler veya daha hizli seviye
atlama gibi unsurlar yer almaktadir (Fields ve Cotton, 2012: 142). Ayrica, reklam gosterimi de
onemli bir gelir kaynagidir; oyun i¢i reklamlar, video gosterimleri, baska uygulamalara
yonlendirme (offer wall) ve eglenceli reklamlar (advertainment) gibi ¢esitli yontemler, oyun
gelistiricileri igin gelir elde etme stratejileri arasinda yer almaktadir (Moreira vd., 2014: 3). Mobil
oyun pazarinn siirekli biiylimesi, gelistiricilerin ve yatirrmcilarin bu pazara olan ilgisini
artirmakta ve yeni gelir modellerinin ortaya ¢ikmasini tesvik etmektedir.

Mobil oyun pazari kapsaminda arastirma sorusu asagidaki sekilde belirlenmistir:

Arastirma Sorusu: Mobil oyunlarda, uygun fiyatin belirlenmesine iliskin oyun gelistiricilere yol gosterici
olan stratejiler nelerdir?

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Arastirma Tasarimi

Calismada, Tiirkiye'de gelistirilen mobil oyunlarin fiyatlandirma siireglerini incelemek
amaclanmaktadir. Fiyatlandirma yapilirken kullanilan stratejilerin belirlenebilmesinin, sektorde
hali hazirda yer alan ve sektore yeni girecek mobil oyun gelistiricilerine yol gostermesi agisindan
onemli katkisi olacagi diistiniilmektedir.

Mobil oyunlarin fiyatlandirma stratejilerine yonelik arastirmalarda, tiiketici satin alma
davraniglarinin biiyiik Olciide sosyal ve davranigsal faktorlerden etkilendigi goriilmektedir
(Hamari, 2015: 300). Sayisal degiskenlerden ziyade sosyal etmenlerin belirleyici olmasi,
¢alismanin nitel arastirma yoOntemi ile gerceklestirilmesini gerekli kilmistir. Nitel arastirma,
sosyal bilimlerde disiplinler arasi bir perspektif sunarak, durumlari yorumlayici bir yaklagimla
incelemeye olanak tanimaktadir (Karatas, 2015: 63-64). Fiyatlandirma stratejilerine iliskin mevcut
literatiir incelenmis olmakla birlikte, uygulamaya dair ayrintili bilgiler sinurlidir. Sektorde
faaliyet gosteren oyun gelistiricilerle goriismeler yapilarak olguya iliskin derinlemesine bilgi
edinilmesi hedeflenmistir. Arastirmanin kesfedici bir aragtirma olmasi sebebiyle nitel arastirma
deseni olarak yasanmis deneyimleri incelemeyi amaglayan fenomenoloji (olgu bilim) tercih
edilmistir (Sigr1, 2018: 186). Olgubilim yaklasimi, hakkinda fikir sahibi olunmasima ragmen
derinlemesine bilgi sahibi olunmayan konularin derinlemesine irdelenmesi ve bilgi sahibi
olunmasi istendigi durumlarda kullanilmaktadir (S1gr1, 2018: 186). Ayni zamanda olgu bilim;
yasanmis deneyimi degerlendirmeye alan ve katilimcilarin deneyimlerine dayanarak olgularin
altinda yatan ortak anlamlar1 bulmaya ¢alisan bir yontemdir (Onat Kocabiyik, 2015: 55). Olgu
bilim, bir kisinin dis diinyaya ait durum ve olaylara iliskin kendine 6zgii anlamlar1 ortaya
¢ikarmada uygun bir nitel arastirma deseni (Sigri, 2018: 188) olmas1 nedeniyle bu arastirmada
kullanilmigtr.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin calisma evreni, Ankara ilinde mobil oyun gelistiren isletmelerdir. Bu sayimnin
Ankara’da yaklasik 40 isletme oldugu tahmin edilmektedir (http://www.oyunder.org). Hem
zaman hem de maliyet agisindan Ankara’daki tiim mobil oyun gelistiricilere ulasmanin miimkiin
olmamasi nedeniyle hem de birbirine olabildigince benzeyen bir ortamda yer alan isletmelerin
dikkate alinmasi istendiginden calisma alani, oyun gelistiricilere destek saglayan ODTU
Teknokent Teknoloji Gelistirme Bolgesi ile simirlandirilmistir. Bu bolgenin, oyun gelistirme
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ekosisteminde merkezi bir konumda olmasi secilme nedeni olmasinda etkili olmustur. Bu
kapsamda arastirmanin amacima uygun oldugu diisiiniilen “amacli 6rnekleme yontemi”
kullanilmistir (Kus Saillard, 2010). Amagcl: 6rnekleme yontemlerinden hem “benzesik (homojen)
ornekleme” hem de “kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi” kullanilarak kiigiik, birbirine benzer
ve kolay ulasilabilen bir 6rneklem olusturmak amaclanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 120).
Bu kapsamda belirli bir alt grup olarak Ankara’daki ODTU Teknokent Teknoloji Gelistirme
Bolgesi'nde faaliyet gosteren mobil oyun gelistiricilere ulasmak hedeflenmistir.

Nitel arastirmalarda veri toplama tekniklerinden biri olan odak grup goriismesi, bireylerin grup
dinamikleri icerisinde konuya dair diisiincelerini paylasmalarina imkan tanimaktadir. Bireysel
goriismelerle kiyaslandiginda, odak grup goriismelerinin daha yaratici ¢oziimler iiretme, hizli
fikir gelistirme ve farkli bakis acilarimi tartisma gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Yildirim ve
Simgek, 201: 157). Bu baglamda, mobil oyun gelistiricilerinin fiyatlandirma stratejilerine iliskin
deneyimlerini derinlemesine anlamak ve bu perspektiflerin olusum siireclerini analiz etmek
amactyla arastirma yontemi olarak “odak grup goriismesi” tercih edilmistir. Benzesik 6zellikler
gosteren gruplardan odak grup goriismeleri yoluyla etkili bir sekilde veri toplanabilecegi ve
buradaki optimum sayinin 6-8 kisiden olusabilecegini (Yildirim ve Simsek, 201: 120) ifade eden
literatiire paralel olarak arastirma 6rnekleminin nihai biiyiikliigii 6 adet mobil oyun gelistiricisi
isletme olarak belirlenmistir. GoOrlismeyi yonetmek ve arastirma odagini korumak adina
arastirmaci, moderator olarak belirlenmistir. Ayrica, olasi teknik aksakliklara karsi ODTU
Teknokent calisanlarindan biri raportdr olarak gorevlendirilmistir. Dolayisiyla odak grup
goriismesine; 1 moderator, 1 raportor ve davet edilen 6 isletmeden 7 kurucu olmak iizere
toplamda 9 kisi katihm gostermistir. Tiim katilimcilarin ortak olarak belirlemis olduklar1 15
May1s 2018 tarihinde U masa diizenine sahip olan ODTU Teknokent Y&énetim Ofisi'ndeki toplantt
odasinda odak grup goriismesi yapilmistir. Gorlisme sirasinda katilimcilardan alinacak
cevaplarin daha sonra detayli bir bicimde incelenebilmesi i¢in katihmcilarin izniyle ses kaydi
almmis ve odak grup goriismesi yaklasik 2 saat stirmiistiir. Goriisme sorulari, literatiir
taramasina dayanarak hazirlanmis olup agik uglu ve kapali uglu sorular: icermektedir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 88-90). Sorular, acilis, tanitma, gecis, anahtar, arastirma, kapamnis ve final
kategorilerine ayrilmistir (Cokluk vd., 2011: 101). Sorularin gegerliligini artirmak amaciyla pilot
bir goriisme gerceklestirilmis ve akabinde soru icerikleri revize edilmistir. Goriisme sirasinda,
katilimcilarin  esit sekilde katki saglamasina Ozen gosterilmis ve moderator tarafindan
gerektiginde miidahaleler yapilmustir.

Veri Analiz Teknigi

Odak grup goriismesi tamamlandiktan sonra elde edilen bilgiler analiz edilmek i¢in ses kayitlar
yazili hale getirilmistir. Analiz asamasinda veri analiz teknigi olarak, toplanan verileri
agiklayabilmeyi ve aralarindaki iligkileri ortaya gikartabilmeyi amaglayan igerik analizi yontemi
kullanulmistir. Bu kapsamda, ilk asama olarak toplanan veriler kodlanarak anlamli boéliimler
haline getirilmistir. Tamamlanan kodlar detayli bir bicimde incelenerek ortak yonler igeren
kodlar bir araya getirilmek suretiyle daha anlamli ve biiyiik gruplar: ifade eden kategoriler
olusturulmustur. Ortak yonleri ve aralarinda iliskiler bulunan kategoriler bir araya getirilerek
temalar olusturulmus, gruplandirilmis ve analiz edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2018: 239-242).
Sonuglar, mobil oyun gelistiricilere fiyatlandirma stratejileri konusunda yol gosterici olacak
sekilde degerlendirilmistir.
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BULGULAR

Odak grup calismasinda toplanan veriler dogrultusunda yapilan analizler katilimcilarin belirli
alanlara odaklandiklarm gostermektedir. Odaklarmulan alanlar 6nce kodlar, sonrasinda
kategoriler ve ardinda da temalar olarak belirlenmistir. Dolayisiyla arastrma kapsaminda
gerceklestirilen goriismelerden elde edilen verilerin analizi sonucunda ¢ikan bulgular asagidaki
basliklarda temalarin altinda diizenlenerek tanimlanmistir.

Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmada, odak grup gorlismesine katilan isletme kurucularmin yas, egitim seviyesi, egitim
aldiklar1 alanlar ve is deneyimi gibi faktorler agisindan ortak ozellikler tasidig1 gozlemlenmistir.
Bu bilgilerin ayni1 zamanda arastirma konusuna ve elde edilen diger bulgulara dair fikir verecegi
de diisiiniilerek 6rneklemin 6zelliklerine iligkin bilgiler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1'de Katilimcilarin yas, egitim seviyesi ve egitim aldiklari alanlara iliskin bilgiler
gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara fliskin Yas, Egitim Seviyesi ve Egitim Alani Bilgisi

Katilime1 Ad1 Yas1 Egitim Seviyesi Mezun Oldugu Boliim
(En son alinan derece)
Katilimer 1 35 Yiiksek Lisans Bilisim Sistemleri
Katilima 2 29 On Lisans Bilgisayar Programcilig
Katilime1 3 42 Doktora Bilgisayar Miihendisligi
Katilima 4 47 Doktora Bilisim Sistemleri
Katilime1 5 33 Yiiksek Lisans (devam) Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi
Katilima1 6 36 Yiiksek Lisans Bilgisayar Miihendisligi
Katilime1 7 29 Yiiksek Lisans (devam) Bilgisayar Miihendisligi
Ortalama 35,86

Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, biiyiik bir kisminin (%71,4) 30 yagin {izerinde oldugu
belirlenmistir. Egitim durumlar1 degerlendirildiginde, tiim katihmcilarin bilgisayar ve iletisim
teknolojileri alaninda egitim aldig1 ve ¢ogunlugunun lisans egitimlerinin ardindan akademik
calismalarina devam ederek bilgi birikimlerini artirmaya yonelik ¢aba gosterdigi goriilmektedir.
Tablo 1’deki verilere gore oyun sektoriindeki girisimcilerin, bilgisayar ve iletisim teknolojileri
alaninda ileri seviyede egitim almis ve belirli bir deneyime sahip olan orta yas grubundaki
bireylerden olustugu soylenebilir.

Katilimcilarin mesleki deneyim siirelerine iliskin bilgiler ise Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Katilimeilara {ligkin Is Hayat: ve Oyun Sektérii Deneyim Siireleri

Katilimc1 Ad1 Toplam is Tecriibesi Oyun Sektorii Tecriibesi
Katilima 1 13 4
Katilima 2 11 4
Katilima 3 13 8
Katilima 4 18 18
Katilimai 5 7 7
Katilima 6 13 8
Katilima 7 7 7
Ortalama 11,71 8

Is hayat1 ve sektor deneyimleri agisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin énemli derecede
deneyime sahip oldugu goriilmektedir. Katilmcilarin toplam is deneyimi ortalamas: 11,71 yil
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olarak belirlenirken, oyun gelistirme alanindaki deneyimlerinin ortalama siiresi ise 8 yil olarak
tespit edilmistir. Hem genel is deneyiminin hem de oyun sektoriine yonelik deneyimlerin yiiksek
olmasi, basari faktoriinii olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, sahip
olunan deneyimin yalnizca teknik konularla siirh kalmadigi; miisteri iliskileri, kurum ici ve dis1
iletisim, is disiplini, yazisma, sozlii iletisim ve sunum becerileri gibi unsurlarin da basariya katki
sagladig1, odak grup calismasi sirasinda katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.

Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Gergeklestirilen calismada yazili hale getirilen katilimci goriislerinin bir¢ok kez goézden
gecirilmesi ile elde edilen kodlara, kodlarin belirli kategoriler altinda toplanarak temalarla
eslestirilmesine iliskin bilgiler Tablo 3'te verilmektedir.

Tablo 3. Verilerin Kodlanmasi, Kategorize Edilmesi ve Temalastirilmasi
Tema Kategori Kod

Sektor galiganlari ile bir araya gelme
Deneyim Geligtirme yaparak deneyim kazanma

Mevcut gelistiricilerin deneyimlerinden yararlanma
Bagarisizliktan yilmama

Motivasyon

Ekip Kurmaya Yonelik Stratejiler Basit oyunla baglama ve odaklanma

Biitge gereksinimi
Yatirim ihtiyact

Mali K k
L Sana Reklama para harcama

Maliyetler
Oyun tiirii

Oyun karmagiklig1

Oyun Biiyiikliigii Casual (giindelik) oyun

Mid-core (ileri seviye) oyun

Grup olarak calisma

Oyun Tiirii Segmeye Yonelik Stratejiler Ekip Yetkinligi Sektdrde deneyimli olma

Farkl1 alanlarda yetkinligi olan ekip

Ulkeye gore degisen oyun tiirii talebi

Popiiler olmus oyunlarin tiirii

P Trendleri
azar Lrendien Cok indirilen oyunlarin tiirii

Oyuncularin kisisel talepleri

Parasallagma
Gelir Modeli Secimi Gelir modeli belirleme

Gelir modelinin oyuna bagtan dahil edilmesi

Oyun parametrelerinin izlenmesi
Organik kullanici say1st

Oyun Gelistirmeye Yonelik Stratejiler Metriklerin Takibi Indirilme sayist

ASQO (App Store Optimization=Oyun Magazas1 Optimizasyonu)
Bir oyuncu kazanma maliyeti
MVP (Minimum Viable Product=Uygulanabilir Asgari Uriin)

Yalin Girisim Y6ntemi
R A Metrik izle ve iterasyon yap

Rakiplerin kullandigi modeller

Rakipler Rak%pleri“n fiyatlar
Rakibe gore konum alma
Rakipten daha ucuz olma
Yeni modelleri uygulama

Farkl Modelleri

Gelir Modeli Segmeye Yonelik Stratejiler art . odellerin Farkli modelleri birlikte uygulama

Denenmesi - " - -
Eski modellerin terk edilmesi
Oyuncu hassasiyeti

. Odiil
Oyun Igi Denge 1 verme

Oyuncuyu dne gegirmeme
Sinurl avantaj sunma

Gergeklestirilen odak grup goriismesi sonucunda elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya
¢ikan bulgular, asagidaki basliklarda dort tema altinda toplanarak 6zetlenmektedir.
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Ekip Kurmaya Yonelik Stratejiler

Katilimcilar, mobil oyunlarda uygun fiyatin belirlenebilmesi amaciyla yapilacak calismalarda
oncelikle basaril1 bir oyun gelistirebilmek i¢in iyi bir ekibin kurulmasi gerektigini vurgulamis ve
bu tema altinda deneyim, motivasyon ve mali kaynak unsurlarina yonelik kategoriler
olusturmuslardr.

Deneyim

Katilimcilar gerceklestirilen goriismede deneyimin Onemli bir unsur olduguna dikkat
¢ekmektedir. Bu kapsamda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.

“Belki Nokia dediniz 3-5 sene baska yerlerde tecriibe edinilecek. Hayat1 goriip belli bir birikim
yasayacak kadar ya da bu sans: siirdiirebilecek kadar bir birikimle (bu bilgi de olabilir para da
olabilir) dogru ekibi kurduktan sonra pazara girebilmek onemlidir.” (Katilimc 4)

"Benim tavsiyem hayallerinin arasimdan basit olani se¢sin kolay olani se¢sin ¢iinkii bu biraz tecriibe
isi.” (Katilimct 6)

"Bu benim kurdugum dérdiincii veya besinci sirket denemesiydi. Yani para kazanan iglerdi. Selim’in
de ikinci veya iiciincii. Yani oyle ilk degildi. Bir de séyle bir durum var simdi tecriibe cok 6nemli. Bir
yerlerde bir seyler yapip gelmek benim kanaatimce ¢ok onemli.” (Katilimer 1)

"Cok katii bir fikri cok iyi hayata gecirebilirsiniz ya da cok iyi bir fikri ¢ok acayip batirabilirsiniz.
Simdi yeni gelen nesil her seyi fikir zannediyor. Her seyi fikir zannettigi icin de benim fikrim var ve
ucacagim kacacagim zannediyor. Halbuki fikir o kadar kiiciik ki isin tecriibesi, hayata gecirilmesi,
execution (yiiriitmek) denilen taraf o kadar biiyiik ki bunun bir sekilde idrak edilmesi gerekiyor.”
(Katilimer 1)

Motivasyon

Ekip tiyelerinin hayal ettikleri oyunlar1 gergeklestirmeleri, basarisizlik karsisinda sabir
gostermeleri gibi motivasyon saglayacak unsurun diger bir kategori oldugu tespit edilmistir.
Kategori hakkinda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.

“Bunlara hazirlarsa da kesinlikle basarisiz olmak kétii bir sey degil ama basarisiz olduktan sonra
basarili olmaya da devam yani bunun bir siirec olduunu anlarsa sorun yasamayabilirler.”
(Katilime 3)

"Kesinlikle ¢iinkii gelistirici olarak piyasaya yeni girenler sevkle baslayacaklar o nedenle iki sey
bilmeleri lazvm. Birincisi, kesinlikle ilk denemeleri fail edecek (basarisiz olacak) yani bunu
kabullenmek gerek ama bunun fail etmemesi (bagarisiz olmamas) icin de ¢alisip bundan elde ettikleri
tecriibeyle ikinciyi yapacaklarimi bilmeleri lazim. Eger ben bunu bir kere deneyecegim diye
yapworlarsa bence baglamanin anlami yine yok. Ikincisi, bizde artik biraz daha kayboldu ama yeni
girenlerde bize gire sevk daha yiiksek. Bu kritik bir durum. Piyasaya yeni gireceklerin, bizim
yaptigmz gibi tutacak oyun su bu diye degil de kendi sevdikleri seyleri denemeleri gerekmekte.
Motivasyonlarini kaybetmemeleri icin onlar icin bu durum oldukca elzem.” (Katilimct 3)

Mali Kaynak

Mali kaynak unsuru da ¢alismada diger bir kategori olarak belirlenmistir. S6z konusu kategori
altinda paylasilan goriisler asagida verilmektedir.
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“Yani bir de soyle bir durum var bu is icin para gerekiyor, bir yatirim alimmas: gerekiyor ve bu
yatirimla biiyiimek gerekiyor ve tekrar yatirim alinmasi gerekiyor, yani daha da fazla biiyiitiilecekse”
(Katilimcr 2)

"Bir oyun yaptin ve bir kullamicidan ¢ok az para kazaniyorsun. Siirdiiriilebilir mi? Hayir, onun bir
minimumu var. 0,35 cent kazanman gerekiyor bir kullamicindan senin bu isi yapabilmen igin. O da
aylik 6rnegin 20.000 dolara tekabiil ediyor. Sifir noktas: 20.000, yani 20.000den baslyor.”
(Katilimcr 2)

"Dedigimiz gibi, biitceleri oldugunda deneyebiliyorlar. Yani para harcamalar: gerek yani bundan
para kazanmayz istiyorlarsa belli bir paraya ihtiyaclarimin oldugunun da farkinda olmalar1 lazim.
Bunun farkina varmadan ikimiz yazariz koyariz ve tutar mantii biraz zor.” (Katilunci 3)

Oyun Tiirii Se¢meye Yonelik Stratejiler

Mobil oyunlarda fiyat belirlenmesi oyun tiirii ile birebir iligkili olmasindan dolay1 oyun tiirii
se¢imi ayr1 bir tema olarak belirlenmistir. Gelistirilecek oyunun biiytikliigii, ekip yetkinligi ve
pazar trendleri bu tema altindaki kategoriler olarak belirlenmistir.

Ovyun Biiyiikliigii (Karmasiklig1)

Gelistirilecek oyunun biiyiikliigii ve karmasiklik seviyesi ilgili tema altinda tespit edilen ilk
kategoridir. Katihimcilardan alinan goriislerden bir 6rnegi asagida paylagilmustir.

“Contenti (igerik) dogru zamanda dogru yerde sunmak falan, cok fazla degisken oldugu icin o taraf
cok daha riskli geliyor bize. Biz de o yiizden su anda fazla girmiyoruz daha yavas girmeye
calisiyoruz. Kiigiik ekipler icin bence casual (giindelik) oyun ¢ok daha uygun.” (Katilimer 7)

"Tiiriine kadar, sen yaris oyunu mu yapacaksin, tavla, defans mi yapacaksin. Baslyor iste, bizce en
biiyiik risk hala orada. Ne kadar biiyiikliikte bir oyun yapabiliriz, su kadar biiyiikliikte yapabiliriz.
Bu oyun biiyiikliigiinde hangi tiirler var, su tiirler var. Cok amiyane anlatiyorum tabi de bu sekilde
hangi oyunu yapacagimiza karar veriyoruz. O oyunun karmagsikhigim belirlemeye ¢alistyoruz.”
(Katilimc: 2).

Ekip Yetkinligi
Ekibin yetkinligi secilecek oyunun biiyiikliigiinii karsilayabilecek nitelikte olmasi 6nemli bir

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

“Sekiz kisilik bir ekip neredeyse bir yildir bir oyuna ugrasiyor hala da ii¢-dort aylar1 daha var
neredeyse. Bir yilda bir oyun ¢ikarmak icin 8 kisi var giiciiyle calisiyor.” (Katilunci 7)

"Oyunun 6zeline donersek oyun ¢ok teknik bir is. Yani o kadar ¢cok 63renilmesi gereken sey var ki
bu bir kisinin becerisini astyor. Bir kisi oyun sektoriiniin tamamin 63renebilir ifadesi cok biiyiik bir
balon. O yiizden cok biiyiik bir ekiple girebiliyor olmak gerekiyor, o ekibi toparlayabilmek icinde
herkesin ayr1 alanda tecriibesi olmas: gerekiyor.” (Katilimci 1)

Pazar Trendleri

Oyun tiirii se¢imine yonelik kategoride katiimcilarin pazar trendlerini yogun bir bigimde takip
ettikleri derlenen goriislerden tespit edilmistir. Katilimcilar tarafindan verilen goriisler asagida
verilmektedir.
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“Egitim oyunlarmdan genel anlamda gelir elde etmek bizi de zorluyor. Boyle devlet destegi olabilir,
outsource proje (dis kaynakl proje) olabilir, onun digindakiler zor gériiniiyor. Biz de tabi ki casual
taraftaki, marketteki oyunlara yoneldik.” (Katilimct 7)

"Biz de iki senedir ashinda tamamen riizgir dedigimiz olayr kovaliyoruz. Bu dedigimiz olay
tamamen browser'da (tarayicida) olabilir mobil'de olmayabilir ya da iste IOS’ta vardir Androidde
yoktur, Android'de vardir IOS ta yoktur. Buna benzer biraz daha virali bulup, onunla ilgili oyunlar
yapmaya ¢alistik.” (Katilimer 5)

"Mesela biz market trendlerine bakariz ilk oyun yapacagimiz zaman. Yani su an markette ne popiiler
ya da ne popiiler olabilir. Hangi oyunlar ¢ikmis ama yeterince basarili olamamus... Biz oyunlar
yaparken de takip ediyoruz bazen biraz riizgdrin gelisini takip ediyoruz bazen riizgdr gelmis oluyor.
Mesela araba yariglarimin gok popiiler oldugu donem, o donem bir araba yarisi denemesi yaptik. Ya
da bir anda casino oyunlar1 (kumar oyunlar1) cok popiiler oluyor, markette ilk 100'de 15'in iizerinde
casino oyunu goriiyorsunuz. O trendlerin artip azaldi§1 donemler var. Bunlari énceden tahmin
etmek her zaman avantajli oluyor. Bazen de riizgdr geldikten sonra da katilabilirsiniz. Birazcik sans
meselesi oluyor. Trendleri takip etmek de bagsar1 agisindan onemli.” (Katilimci 6)

"Orijinal olup olmama kararini veriyoruz ilk. Genelde daha traditional (geleneksel) olanlar: tercih
ediyoruz. Orada iste ayda 3 milyon kullanici var, ok biiyiik bir sey. Benzer bir sey yapmanin ¢ok
bilyiik avantaji oluyor. Sonra genelde traditional (geleneksel) kabul ediyoruz. Ornegin traditional
(geleneksel) oyunlardan hangisini yapacagiz. Onun igin bir pazar aragtirmas: yapiyoruz. En ¢ok
hangileri indiriliyor, hangi iilkelerde indiriliyor bu traditional gameler (geleneksel oyunlar) bunlar
arastirtyoruz.” (Katihimer 3).

Oyun Gelistirmeye Yonelik Stratejiler

Oyun gelistirme siireci fiyat belirleme asamasi ile birlikte ilerlemesinden dolay1 6nemli bir tema
oldugu ¢alismada anlasilmistir. Bu tema altinda gelir modeli se¢imi, metriklerin takibi ve yalin
girisim yontemi unsurlarinin ilgili kategoriler oldugu ortaya ¢ikmustir.

Gelir Modeli Secimi

Ozellikle gelir modeli seciminin oyun gelistirme siirecinin baglangici oldugu ve biiyiik 6nem
tasidigy belirtilmis ve katilimcilardan kategori altinda goriisleri ahnmistir. Bu kategori altina denk
diisecek sekilde alinan goriigler soyledir:

“Ben hatta simdi oyun tasarim béliimiine donecegim. Kendim artik oyunlari segerken, yaparken bile
monetization’a (parasallagtirma) basta karar vermem gerekiyor. Tamam, retention (oyuna geri
donme) yiiksekse bir sekilde monetize (parasallastirsimz) edersiniz ama Ozellikle game
desing’mmizda (tasarvminizda) monetization (parasallagtirmada) iizerine kuracagimz seyleri
belirlemeniz lazim. Oyle olmayan hichir oyun iyi monetize (parasallagamuyor) olmuyor.” (Katilimci
3)

"Oyunun monetization vmin (parasallagtirmasinin) 6nceden belli olmas1 gerekiyor. Aslinda biraz
daha yukaridan bakarsamz, oyunun pazarlama stratejisinin ilk 6nce belli olmas1 gerekiyor ki sebebi
su; simdi monetization (parasallastirma) tarafina baktigimiz zaman monetization neyi belirliyor,
metrik olarak LTV'yi (Life Time Value=Yasam Boyu Deger) belirliyor. Yani ben bir kullanicidan ne
kadar para kazanacagim. Peki, pazarlama tarafina bakarsak ne oluyor, bir kullanicry: ne kadar paraya
alacagim, cost per install (indirme basima maliyet). Dolayisiyla sizin pazarlama stratejiniz
monetization (parasallastirma) stratejinizle birebir iligkili.” (Katilimc1 1)
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“O yiizden oyunun bagindan monetization’la (parasallagtirma) ilgili her seyin dizayn kararinda
verilmesi gerekiyor.” (Katilimci 3)

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

Metriklerin Takipleri

Oyun gelistirme asamasinda en 6nemli basliklardan birinin oyun metriklerinin takibi (oyuncu
say1s1, oyun siiresi, oyuna geri donen oyuncu orani, reklam harcamas, gelir, vb. degerler) oldugu
katilimcilar tarafindan ifade edilmis olup katilimcilarin goriisleri asagida verilmistir.

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

"Burada hani tamamen reklam degerleri var ve en biiyiik deger bizim icin su an retention (oyuna
geri gelme), “session count (oturum sayis1)” ve “session time (oturum siiresi).” Kullanici bir giinde
oyuna kag kere giriyor, her girdiginde kag saniye oynuyor? Kag saniye oynadigr bizim icin orada kag
kere reklam gostereceimizin gostergesi olabiliyor. Ona cok dikkat ediyoruz. Bu degerlere bakarak
bir test yapmaya ¢alistyoruz.” (Katilimcr 5)

"Retention’t (oyuna geri gelme) 6lgmeniz lazim. Retention (oyuna geri gelme) dedigimizde iste geri
doniis oranlari. 1. giin, 5. giin 7. giin, 30. giin geri doniis oranlar1.” (Katilimc1 3)

"Retention bir seviyeye geldikten sonra biiyiik reklam yapiyorsun, biiyiik reklami yaptigin sirada
organikle inorganik yani iste paid userlarmn (reklam ile gelen oyuncu) oramina bakiyorsun, bu
oramn stable (duragan) bir noktadaysa reklam kapatabilirsin.” (Katilumci 3).

Yalin Girisim Yontemi

Oyun gelistirme asamasinda stirekli metrik takibi ve metrik sonuglarina gore giincellemeye
gidilmesi esasina dayanan iteratif yalin girisim yonteminin katihmcilar tarafindan kullanildig:
tespit edilmis olup katiimcilarin bu yondeki goriisleri alinmistir. Alinan goriisler asagida
verilmektedir.

“Tabi burada retention’in (oyuna geri donme) bekledigimiz seviyeye gelip gelmedigine bakiyorsun
ve user interface’de (kullanici ara yiizii) nerelerde sorunlar var onlar: dlgmeye calistyorsun bu
minimum viable productlarda (MVP - uygulanabilir asgari iiriin). Bu MVP cycling (siirekli tekrar
eden) bir sey iste. Ornegin iki haftada, bir haftada bir seyler ctkmamiz lazim.” (Katilimcr 3)

"Tamam, benim metriklerim geldi ama simdi ne yapacagim, simdi derdim ne? O derdini
belirliyorsun. Ondan sonra igleri 6nceliklendiriyorsun, onlar1 yapiyorsun sonra tekrar test yayimina
ctkiyorsun. Ornegin bir ayda oyun yapryorsun sonra bir ayda tekrar gelistiriyorsun tekrar
koyuyorsun sonra da hala tekrar metrikleri gelistirebiliyorsan istedigin yere geliyorsun. Bu sefer
baslyorsun haftalik buildlere (gelistirme) ya da iki haftalik build’lere (gelistirme). Orada artik
stirekli oyunu gelistirmeye baslyorsun. Ve bir noktada artik market standardina yaklasiyorsun.”
(Katilimer 2)

"Ondan sonra oyunu yapryorsunuz. Dedikleri gibi modelin bir ad var, lean startup (yalin girisim)
diye genel bir sey var. Iterative (yenilemeli) tabi, onun lean startup (yalin girisim) iste, yiullardir bu
konuyla ilgilenen Eric Ries'n Google'da bununla ilgili konusmalar: var. Zaten oyun diinyasinda
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bunu kullanmak zorundasimz. Agile (cevik gelistirme) ile buna baglarlar, boyle degisik degisik
akademik literatiirde oyle seylere bakmaniz gerekir. Bence tiim oyun firmalari zaten lean startup
(yalin girisim) gelistirmek zorunda. Bunun alternatifi yok. Bir sey yaptin kazandn diye bir sey yok.
Lean startup (yalin girisim) olmast lazim. Orada da minimum viable product (MVP - uygulanabilir
asgari iiriin) diye bir sey var. MVP kavrami da su: Orne§in, board game (masa oyunu) yapacaksin,
minimum hangi ozelliklerde bunu ¢ikmalyiz bunu belirlemek kritik. Oyununuzun ozelliklerini
belirledikten sonra oyununuzu develop (gelistiriyorsunuz) ediyorsunuz. Metrikleri élgebilmeniz
lazim ama MVP ile. MVP dedigimiz versiyonla oyunun kritik olan metriklerini gorebiliyor olmaniz
lazim.” (Katilimct 3)

"Bir de ilk sirket kurdugumdaki aklim olsa bir lean startup (yalm girisim) manti§ina bakardim.
MVP nedir, dongiiler nasil isler, nasil calismalyyim, bir takim nasil ¢alismali kendi arasinda bunu
dikkate almalarinda fayda goriiyorum.” (Katilimci 6).

Gelir Modeli Se¢meye Yonelik Stratejiler

Mobil oyunlarda fiyat belirlenmesi asamasinda gelir modelinin secimi en kritik baslik olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu baslik altinda rakipler, farkli modellerinin denenmesi ve oyun ici denge
unsurlar1 kategoriler olarak yer almaktadir.

Rakipler

Gelir modeli seciminde rakiplerin ve sektor liderlerinin se¢imlerinin 6nemli bir unsur oldugu
katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Alinan goriisler asagida verilmektedir.

“Orada aslinda 6nemli bir sey var. Oncelikle basit baglayalim. Diger oyunlar ne yapmis, 5 paket
yapms. 5 paket yaparizdan baslyorsunuz. Standart 5 paket 6 paket; paketlerin fiyatlar: ne kadar,
3 dolardan bagslyor. Tamam, biz de 3 dolardan baslayalim ¢ok onemli degil diye diisiiniiyorsunuz
ama onemli.” (Katilimc1 6)

"Orda sen hani 1 dolarlik paketten bagliyorsun 1 dolarlik paketin icerisine ne koyacagini senin
icin degisiyor. Birisi 10 gem (paketi icerisinde kullamlabilecek altin, silah, giic gibi oyun
ozellikleri) koyarken senin game play’in (oyunun oynamst) 10 gem gotiiriir bu fiyata, hani sen
10 gem koyarsin hani bu paket fiyatlar: piyasadan 6rnek alinabilir yani.” (Katilimc: 5).

Farkli Modellerin Denenmesi

Segilen gelir modelinin zaman ve ihtiya¢ dogrultusunda degistirildigi katihmcilar tarafindan
belirtilmistir. Katilimcilar tarafindan verilen goriisler asagida verilmektedir.

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

"Kullanict alma maliyetleri her giin artiyor, siirekli artiyor. Bunun da sebebi su, kullamicilar oyunlara her
glin daha ¢ok para harciyor ama baya ciddi bir artis var, yilda 2 kat, 1,5 kat bir artig var ve artis devam
ediyor. Artis da bir azalma var ama ¢ok ciddi bir azalma yok. 3-4 sene icerisinde 5 katina 6 katina ¢ikacak
bu. Bu ¢ikti$1 zaman eger reklam gelirleri de ayni seviyede artmazsa ki artmyor, simdiye kadar oyun
sektorii 10 yil oldu. Biz yeniyiz ama sektor cok eski aslinda. Bu is yapilmaz hale gelecek. O yiizden biz bir
an once in app purchase’a (oyun ici satin alma) donmek istedik” (Katilimcr 2).
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Oyun I¢i Denge

Gelir modeli se¢imi ile birlikte oyuncular arasinda ve oyun igerisinde hassas bir dengenin
kurulmasi gerektigi katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Katihmcilar tarafindan belirtilen

ifadeler agagida verilmektedir.

“Rewarded videoyu (izlendiginde 6diil veren reklam) genelde oyuncuya avantaj saglayacaginiz
yerde vermeniz lazim. Genel de oyuncuya, oyunda kazanmas: sonucundan degil de oyunu
tamamlamas: gerektigi yerde rewarded (0diil) vermeniz lazim. Biz oyunlarimizda bu denge iizerinde
ilerliyoruz.” (Katilimcei 3)

"Oyunun kazanmasin, bizimki gibi bir oyunsa mesela, yars gibi ¢ekismeli bir oyunsa, bu defa para
odeyen kisiyi 6n plana ¢ikartirsamz sorun yasarsimiz. Ciinkii ayda 1000 dolar harcamak isteyen
insan da var. Ama 1000 dolar harcadig: icin oyunu kazanirsa bu sefer paray: verip oyunu kazaniyor
olur, yanhs oyun dizayni yine. Dolayisiyla dengeyi kurmaniz lazim” (Katilimcr 6).

Arastirmada, verilerin analizi neticesinde elde edilmis olan temalar, temalara iligskin kategoriler

ve bu kategoriler arasindaki bagintilar asagida Sekil 3'te gosterilmektedir.

Oyun

Pazar
Trendleri

. . Mali
(Deneylm) Gotlvasyoa (Kaynak)

Buyuklagu
EXi Oyun Turi Mobil Oyunlarda Gelir Modeli Farkli
Yetkir?li‘i Segmeye Yonelik Uygun Fiyatin Segmeye Yonelik Modellerin
9 Stratejiler Belirlenmesi Stratejiler Denenmesy

Y

Gelir . . Yalhn
Modeli Metriklerin Girisim
L Takibi " .
Secimi Yontemi

Ekip Kurmaya
Yonelik Stratejiler

Rakipler

Oyun igi
Denge
Oyun

Gelistirmeye
Yonelik Stratejiler

Sekil 3. Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatin Belirlenmesine fliskin Temalar ve Kategoriler

TARTISMA VE SONUC

Dijital oyun sektorti, teknolojinin hizla ilerlemesi ve mobil cihaz kullaniminin yayginlasmasiyla
biiyiik bir doniisiim gecirmekte, mobil oyunlar da bu siiregten 6nemli 6lciide pay almaktadir.
Sektoriin kiiresel biiyiikliigliniin 2018 yili itibariyla 138 milyar dolara ulagmis olmasina bagh
olarak (Newzoo, 2019: 9), Tiirkiye de oyun gelistiricilere ¢esitli destekler sunarak bu pazarda yer
edinmeye calismaktadir. Ozellikle, T.C. Ticaret Bakanlig1 tarafindan saglanan “Bilgisayar Oyunu-
Mobil Uygulama Gelistirme Destegi”, yerli oyun gelistiricilerin kiiresel pazarda rekabet
edebilmesi icin kritik bir tesvik unsuru olarak one ¢ikmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi Genel
Destek Mevzuati, 2019). Ancak, oyun gelistirmenin yalnizca teknik bir siire¢ olmadigi, ayni
zamanda bagarili bir ticarilestirme stratejisi gerektirdigi goriilmektedir. Bu baglamda, gelistirilen
oyunlarin stirdiiriilebilir bir gelir modeliyle pazara sunulmasi ve bu baglamda dogru
fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.
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S6z konusu stratejilerin belirlenmesine 1s1k tutmak i¢in yapilan bu ¢alismada, mobil oyunlarin
fiyatlandirma siireclerine yonelik strateji unsurlari belirlenmis ve bu unsurlar odak grup
goriismeleri ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda dort temel tema ortaya ¢ikmustir: (1) Ekip
Kurmaya Yonelik Stratejiler, (2) Oyun Tiirii Segmeye Yonelik Stratejiler, (3) Oyun Gelistirmeye
Yonelik Stratejiler ve (4) Gelir Modeli Se¢gmeye Yonelik Stratejiler.

Ekip kurmaya yonelik stratejiler, basarili bir oyun gelistirme siirecinin temelini olusturan ekip
yapisina odaklanmaktadir. Dijital oyun sektorii teknik bilgi, deneyim ve sekttrel uzmanlik
gerektirdiginden, ekip iiyelerinin yetkinlik diizeyi onemli bir belirleyici unsur olarak one
c¢ikmaktadir. Ayrica, oyun gelistirme siirecinin uzun soluklu ve zorluklarla dolu olmasi
nedeniyle ekip motivasyonunun siirdiiriilebilirligi kritik bir faktor olarak degerlendirilmistir.
Finansal kaynaklarin saglanmas: da ekip kurulumu asamasinda onemli bir diger faktordiir.
Oyun sektoriinde rekabet edebilmek i¢in pazarlama biitgesi kritik bir unsur oldugundan, finansal
yeterlilik dogrudan oyunun basarisini etkileyen bir bilesen olarak degerlendirilmektedir.

Oyun tiirii se¢meye yonelik stratejiler kapsaminda, gelistirilecek oyunun boyutu, sektordeki
trendler ve hedef miisteri segmenti analiz edilmistir. Oyun biiyiikliigiiniin, ekip yetkinlikleriyle
uyumlu olmas: gerektigi, aksi halde siirdiiriilebilir bir gelisim siirecinin saglanamayacagi
belirtilmistir. Oyle ki, ekip kendi yetkinliklerine ve kapasitesine uygun biiyiikliikte oyun tiirii
se¢meli ve bu yonde ilerlemelidir. Ayrica; oyun segimi, sadece ekip yetkinligi ile iliskili olmayip
aym zamanda sektor trendleri ile de baglantihidir. Dolayisiyla pazarda ragbet géren oyun
tiirlerinin takip edilmesi ve trendlerin dikkate alinmasi, ticari bagariy1 artiran unsurlar arasinda
yer almaktadir. Hedef miisteri segmentinin beklentilerinin dogru analiz edilmesi, fiyatlandirma
stratejilerinin belirlenmesi agisindan kritik bir unsurdur (Mozilla Team, 2015).

Oyun gelistirmeye yonelik stratejiler baghig1 altinda, gelir modelinin oyun gelistirme siirecinin
basinda belirlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Gelir modelinin; gelistirme asamasinda net
olarak tanimlanmamasi, gelistirme sonrasi segilmesi oyun tasariminda sonradan yapilacak
degisiklikleri zorunlu kilacagindan onerilmemektedir. Ornegin, oyun igi reklam modeli
benimsenmisse, oyunun tasarim asamasinda reklam alanlarmin uygun sekilde planlanmasi
gerekmektedir. Benzer sekilde, oyun i¢i satis modeli uygulanacaksa, oyunun iginde satilabilecek
Ogelerin kurgulanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Morel, 2012). Ayrica, oyuncularin oyunla olan
etkilesimini takip etmek amaciyla oyunda kalma siiresi, oyuna geri doniis orani, oyuncu yasam
boyu degeri gibi metriklerin analiz edilmesi ve bu verilere gore oyunun siirekli giincellenmesi
gerekmektedir.

Gelir modeli segmeye yonelik stratejiler, rekabet odakl: fiyatlandirma politikalarinin énemine
vurgu yapmaktadir. Rakip analizine dayal fiyat belirleme yOntemlerinin sik¢a kullanildigy,
sektor liderlerinin fiyat politikalarimin takip edilmesinin rekabet avantaji saglayabilecegi
belirtilmektedir. Bunun yani sira, oyun igi fiyatlandirmanin oyuncular arasi dengeyi bozmamasi
gerektigi, rekabetin adil bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in fiyat politikalarinin bu dogrultuda
sekillendirilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Oyuncular arasinda rekabeti bozan veya kisa
siirede hizli ilerlemeye imkan taniyan fiyatlandirma modellerinin tercih edilmemesi
Onerilmektedir. Fiyatlandirma siirecinin ardindan, gelir ve gider takibi yapilarak gerektiginde
farkl: gelir modellerinin denenmesi ve sektorde artik diisiik getirili olan yontemlerin terk edilip,
giincel modellerin benimsenmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu calisma, mobil oyun fiyatlandirmasinin yalnizca bir asamay1 degil, oyun gelistirme siirecinin
tamamini kapsayan c¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Oyun gelistirme
ekibinin kurulmasindan fiyatlandirmanin belirlenmesine kadar tiim asamalarin dogru bir sekilde
yliriitiilmesi, ticari basarinin saglanabilmesi igin kritik bir dneme sahiptir. Calisma kapsaminda
belirlenen stratejiler, sektorde faaliyet gosteren veya sektore yeni giris yapmay1 planlayan oyun
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gelistiriciler igin Onemli bir yol haritas1 sunmaktadir. Dijital oyunlarin gelistirilmesi ve
pazarlanmasina yonelik Tiirkce akademik literatiirde az sayida g¢alismanin bulunmasi, bu
calismay1 daha degerli kilmaktadr.

Ancak, arastirmanin belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Aragtirma, Tiirkiye'deki dijital oyun
sektoriinde Onemli bir konuma sahip olan Ankara’da, sirh sayida isletme temsilcisiyle
gerceklestirilmis olsa da nitel goriismelerden elde edilen bulgular, mobil oyunlarda uygun fiyatin
belirlenmesi agisindan oldukga detayli veriler icermektedir. Arastirmada yorumlamac: yaklasim
ele alindig1 ve bu yaklasimin amaglari icerisinde de genellenebilirlik olmadig: icin arastirma
mevcut  haliyle, mobil oyunlarda uygun fiyatlandirma politikalarimin  hangi
baglamda/baglamlarda nasil belirlendiginin kesfedilmesine, anlasilmasina, agiklanmasina ve
yorumlanmasina iliskin i¢gorii kazandirmaktadir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak ¢alismalarda
daha fazla sayida katilimcidan veri elde edilmesi ile gesitli boyutlarin detaylandirilmasi
saglanabilir. Bu kapsamda ilerleyen arastirmalarda, Istanbul gibi sektériin yine yogun faaliyet
gosterdigi bolgelerde daha genis katilimca gruplariyla benzer c¢alismalar yiiriitiilmesi
onerilmektedir. Ayrica, farkli fiyatlandirma politikalariin mobil oyun satislar1 iizerindeki
etkilerini inceleyen saha arastirmalarinin gerceklestirilmesi, dijital oyun sektoriiniin gelisimi
agisindan faydali olacaktir.

Hakem Degerlendirmesi: D1s bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamastir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Sosyal, Begeri ve Idari Bilimler Dergisi'nin higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Arastirma 2020 y1li 6ncesi yapildigi icin etik onay1 alinmamustir.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar galismaya esit oranda katki saglamistir.

KAYNAKLAR

Aksoy, A., Aktepe, E., Bing6l, D., Ugok, T., Ersoy, A., Parilti, N. ve Tanridven, C. (2011). Genel
Isletmecilik. Ankara: Detay Yaymcilik.

Alomari, Khalid M., T. R. Soomro, and Khaled Shaalan. (2016). Mobile Gaming Trends and
Revenue Models. In Trends in Applied Knowledge-Based Systems and Data Science, edited by Hamido
Fujita and Aboul-Ella Hassanien, 671-683. Lecture Notes in Computer Science. Vol. 9799. Cham:
Springer.

Anderson, C. and Vincze, J. (2004). Strategic Marketing Management. Boston: Houghton Mifflin.
Ankaraka. (2016). Dijital Oyun Sektérii Raporu. Ankara: Ankara Kalkinma Ajansi.

Applift, and Newzoo. (2016). The global mobile games landscape: Level 2.0 [Infographic]. [Online]
https://newzoo.com/wp-
content/uploads/2011/06/AppLift_Newzoo_Global_Mobile_Games_Landscape_Infographic.pdf
> [Erisim Tarihi: 2.3.2025].

Avlonitis, G. and Indounas, K. (2005). Pricing objectives and pricing methods in the services
sector. Journal of Services Marketing, 19 (1), 47-57.

282


https://newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/AppLift_Newzoo_Global_Mobile_Games_Landscape_Infographic.pdf
https://newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/AppLift_Newzoo_Global_Mobile_Games_Landscape_Infographic.pdf

D. Konuralp PIRINCCI ve Selma KALYONCUOGLU BABA

Braun, B., Stopfer, J. M., Miiller, K. W., Beutel, M. E. and Egloff, B. (2016). Personality and video
gaming: Comparing regular gamers, non-gamers, and game addicts and differentiating between
game genres. Computers in Human Behavior, 55, 406-412.

Claudio, F., Jose-Luis, G.-B., Juan-Miguel, A. and Sergio, R. (2012). Mobile gaming: Industry
challenges and policy implications. Telecommunications Policy, 36 (3), 212-221.

Cokluk, O., Yilmaz, K. ve Oguz, E. (2011). Nitel bir goriisme yontemi: Odak grup
goriismesi. Kuramsal Egitimbilim, 4(1), 95-107.

Demirbas, K. Y. (2015). Dijital oyunlara "oyun tiirii" yaklagimlarmin sorunlari: "Platform
oyunlar" tiirii 5rnegi. Selcuk Iletisim, 9(1), 363-387.

Evans, J. and Berman, B. (1992). Marketing. New York: Macmillan Publishing Company.

Fields, T. and Cotton, B. (2012). Social Game Design, Monetization Methods and Mechanics. Waltham:
Elsevier Inc.

Hamari, J. (2015). Why do people buy virtual goods? Attitude toward virtual good purchases
versus game enjoyment. International Journal of Information Management, 35(3), 299-308.

Ingenbleek, P. T., Frambach, R. T. and Verhallen, T. M. (2013). Best practices for new product
pricing: Impact on market. Product Development & Management Association, 30 (3), 560-573.

Jobber, D. and Fahy, J. (2006). Foundations of Marketing. New York: McGraw Hill.

Jooyoung, L., Junyeong, L., Heeseok, L. and Jongwon, L. (2015). An exploratory study of factors
influencing repurchase behaviors toward game items: A field study. Computers in Human
Behavior, 53, 13-23.

Karatas, Z. (2015). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Sosyal Hizmet E-Dergi, 1(1), 62-80.
Kotler, P. (2003). Marketing Management. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Kotler, P. and Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Prentice Hall.
Kotler, P. and Keller, K. L. (2012). Marketing Management. New Jersey: Pearson Higher Education.

Kotler, P, Wong, V., Saunders, J. and Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing (4. Bask1).
Harlow: Pearson Education.

Kuo-Lun, H. and Chia-Chen, C. (2016). What drives in-app purchase intention for mobile games?
An examination of perceived values and loyalty. Electronic Commerce Research and Applications, 16,
18-29.

Onat Kocabiyik, O. (2015). Olgubilim ve Gomiilii Kuram: Bazi Ozellikler Agisindan Karsilastirma.
Trakya Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 6(1), 55-66.

Mohout, O. (2015). Lean Pricing. Bruges: Die Keure Professional Publishing.

Moreira, A. V., Filho, V. V. and Ramalho, G. L. (2014). Understanding mobile game success: A
study of features related to acquisition, retention, and monetization. SBC Journal on Interactive
Systems, 5(2), 2-13.

Morel, R. (2012). Choosing the right business model for your game or app. Adobe.com.
[Online] https://www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-model.html >
[Erisim Tarihi: 2.3.2025].

283


https://www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/right-business-model.html

Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 8(4): 265-285.

Mozilla Team. (2015, 30 Ocak). Choosing your business model. Mozilla Foundation.
[Online] https://developer.mozilla.org/en-
US/Marketplace/Prepare/Choosing_your_business_model > [Erisim Tarihi: 2.3.2025].

Newzoo. (2016).2016 Global Games Market Report. San Francisco: Newzoo. [Online]
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-2016-global-games-market-report-
premium/> [Erigim Tarihi: 3.3.2025].

Newzoo. (2017).2017 Global Games Market Report. San Francisco: Newzoo. [Online]
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-2017-global-games-market-report-
premium/> [Erigim Tarihi: 3.3.2025].

Newzoo. (2019). Newzoo’s 2019 Global Games Market. San Francisco: Newzoo. [Online]
https://mnewzoo.com/insights/trend-reports/newzoos-2019-global-games-market-report/> [Erisim
Tarihi: 3.3.2025].

ODTU Teknokent - ATOM. (2016). ODTU Teknokent - ATOM Internet Sayfast.
[Online] http://atom.org.tr > [Erisim Tarihi: 3.3.2025].

ODTU Teknokent Firmalar Sayfasi. (2018). ODTU Teknokent.
[Online] http://odtuteknokent.com.tr/tr/firmalar/tum-firmalar > [Erisim Tarihi: 3.3.2025].

OYUNDER. (2017). Oyun Tasarimeilari, Gelistiricileri, Yapim ve Yayincilar: Dernegi Internet Sayfast.
[Online] http://www.oyunder.org > [Erisim Tarihi: 3.3.2025].

Paley, N. (2001). The Marketing Strategy Desktop Guide. London: Thorogood.
Palmer, A. (2012). Introduction to Marketing Theory and Practice. Oxford: Oxford University Press.

Perreault, W. and McCarthy, E. (2005). Basic Marketing: A Global-Managerial Approach. New York:
McGraw-Hill.

Peter, J. and Donnelly, J. (2004). Marketing Management Knowledge and Skills. New York: McGraw-
Hill/Irwin.

Phillips, R. and Ozalp, O. (2012). Why Are the Prices Set The Way They Are. London: Oxford
University Press.

Piringgi, D. K. (2020). Mobil Oyunlarda Fiyatlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi: ODTU Teknokent
Ornegi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii.

Sharma, P. (2007). Agricultural Marketing Management. New Delhi: Gene-Tech Books.

Sievanen, M., Suomala, P. and Paranko, J. (2003). Product profitability: Causes and
effects. Industrial Marketing Management, 33(5), 393-401.

Sigri, P. (2018). Nitel Arastirma Yéntemleri. Istanbul: Beta.
Solomon, M. and Stuart, E. (2003). Marketing Real People, Real Choices. NJ: Prentice Hall.

T.C. Ticaret Bakanlig. (2019, 22 Agustos). Genel Destek Mevzuati.
[Online] https://www.ticaret.gov.tr/hizmet-ticareti/doviz-kazandirici-hizmet-ticareti/destek-
mevzuati-icerik/genel-destek-mevzuati/bilgisayar-oyunu-mobil-uygulama-gelistirme-destegi >
[Erisim Tarihi: 4.3.2025].

Tanct Yildirim, N. (2015). Fiyatlandirma ve internet ortaminda fiyatlandirma stratejileri. Dicle
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(8), 10-29.

Westwood, J. (2011). Marketing Your Business: Make the Internet Work for You. London: Kogan Page.

284


https://developer.mozilla.org/en-US/Marketplace/Prepare/Choosing_your_business_model
https://developer.mozilla.org/en-US/Marketplace/Prepare/Choosing_your_business_model
http://atom.org.tr/
http://odtuteknokent.com.tr/tr/firmalar/tum-firmalar
http://www.oyunder.org/
https://www.ticaret.gov.tr/hizmet-ticareti/doviz-kazandirici-hizmet-ticareti/destek-mevzuati-icerik/genel-destek-mevzuati/bilgisayar-oyunu-mobil-uygulama-gelistirme-destegi
https://www.ticaret.gov.tr/hizmet-ticareti/doviz-kazandirici-hizmet-ticareti/destek-mevzuati-icerik/genel-destek-mevzuati/bilgisayar-oyunu-mobil-uygulama-gelistirme-destegi

D. Konuralp PIRINCCI ve Selma KALYONCUOGLU BABA

Yildirim, P. ve Simsek, P. (2018). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Ankara: Seckin.

Yilmaz, E. and Cagiltay, K. (2005). History of Digital Games in Turkey. DiGRA 2005 Conference:
Changing Views — Worlds in Play. Vancouver.

285



	GİRİŞ
	KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE LİTERATÜR ARAŞTIRMASI
	Fiyat Kavramı ve Fiyatlandırma Süreçleri
	Mobil Oyunların Tarihsel Gelişimi, Fiyatlandırılması ve Gelir Modelleri
	YÖNTEM
	BULGULAR
	Katılımcılara Ait Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular
	Mobil Oyunlarda Uygun Fiyatın Belirlenmesine İlişkin Bulgular
	Deneyim
	Motivasyon
	Mali Kaynak
	Oyun Türü Seçmeye Yönelik Stratejiler
	Oyun Büyüklüğü (Karmaşıklığı)
	Ekip Yetkinliği
	Pazar Trendleri
	Oyun Geliştirmeye Yönelik Stratejiler
	Gelir Modeli Seçimi
	Metriklerin Takipleri
	Yalın Girişim Yöntemi
	Gelir Modeli Seçmeye Yönelik Stratejiler
	Rakipler
	Farklı Modellerin Denenmesi
	Oyun İçi Denge
	TARTIŞMA VE SONUÇ

