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OZET

ELEKTRONIK SPOR TUKETICILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLERE iLISKIN BIR ARASTIRMA

Mahmut ALBAYRAK

Antrenorliik Egitimi Anabilim Dal

Spor Yonetimi Bilim Dali

Tez Damismani: Dog. Dr. M. Zahit Serarslan

Subat 2019, 82 Sayfa

Bu arastirmanin amaci; e-spor ile ilgilenen tiiketici kitlesinin oyun ekipmanlari satin
alirken ne tiir satin alma faktorlerine 6nem verdigini belirlemektir. Bu ¢alismanin evren
ve orneklemini 2018-2019 egitim-6gretim yilinda Istanbul ilindeki Istanbul Gelisim
Universitesinin Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu’nda kayitli e-spor ile ilgilenen
ogrenciler ve ayni zamanda internet ortaminda sosyal medya gruplarinda bulunan e-spor

taraftarlar1 ve oyuncular1 olusturmustur.

Caligsma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin istatistiksel analizinde, tanimlayici istatistik (sayi, yiizde, frekans, ortalama,

standart sapma) ve es orneklem t testleri kullanilmistir.

Sonug olarak e-spor tiiketicilerinin satin alma davraniglarini, reklam, favori takim ve bu
takim oyuncularinin kullandig1 ekipmanlar ve e-spor etkinliginin sponsorunun kim
oldugu, anlamli diizeyde etkilemedigi goriilmiistiir. Buna karsin, herhangi bir markaya

kars1 sadakati bulunmayan e-spor tiiketicilerinin satin alma kararlarinin, fiyat/kalite



oranindan, inceleme ve arastirmalardan ve ayni zamanda {riiniin tasariminin ¢ekici

olmasindan etkilendigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: E-spor, Tiiketici, Sponsor
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE FACTORS AFFECTING THE PURCHASING BEHAVIOR
OF ELECTRONIC SPORTS CONSUMERS

Mahmut ALBAYRAK

Coaching Education Department

Motion ant Training Science

Thesis Supervisor: Assoc. Dr. M. Zahit Serarslan

February 2019, 82 Pages

The purpose of this research; Determining factors which are affecting buying behaviors
of the esport consumers. The universe and the sample of this study consisted of the
students of the School of Physical Education and Sports of the Istanbul Gelisim
University in Istanbul in the 2018-2019 academic year, as well as e-sport fans and players
in the social media groups on the internet.

The survey method was used as a data collection tool as a part of this work. Descriptive
statistics (hnumber, percentage, frequency, mean, standard deviation) and co-sampling t

tests were used for statistical analysis of the obtained data.

As a result, it is seen that advertising, equipment used by its favorite team and player and
sponsor of e-sports activity do not significantly affect the purchasing behaviour of e-

sports consumer group.
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On the other hand, the price / quality ratio, evaluation and research as well as the attractive
design of the product are the factors that affect purchasing decisions of e-sport consumers

who do not have any loyalty to the brands whatsoever.

Key words: E-sports, Consumers, Sponsor

viii



ICINDEKILER

| (O SO\ N OO
ONAY SAYFAS ...vceeeeeeeeeee et ves ettt s st st en et nae s enee s
BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .......c.coovviiistceceeee s er st iii
TEZ YAZIM KILAVUZU UYGUNLUK ONAY L...ooiiiriieieeiieessieeeevessssese s iv
[0/ ) NPT v
ABSTRACT w.oooovetee ettt s sttt s ettt s st s st n st a st n s n s vii
ICINDEKILER ..ottt ettt ettt ettt ettt iX
BN =] 0 ] I = PP Xii
SEKILLER .....cooooiiiieeee oottt ettt ettt n st n s Xiv
KISALTIMALAR ...ooooovieeceeeeeeee s setestes st esas st enass s snes s tas st sn s st anens s ssnen s, XV
| R 020 £ 1
1.1 ARASTIRMANIN ONEMI .....coooooviiiiiiiiisieeeeeeeteee sttt 2

1.2 ARASTIRMANIN AMACT .......cooooviieiiicesiieeeieeeesees s sen st 2

1.3 ARASTIRMANIN PROBLEMI .........c.cocooviiiiiiiicieceeeeeeeee e 3

LA HIPOTEZLER............ccoooiiteeeeeeeeeeee et 3

1.5 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI ........cocoooviiiiiieiirseeeeesene s 4

1.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARLI ..........c.co.cooviiiiiiiireiieeeeeeeesess e 4

2. GENEL BILGILER .........ccc.cooiiiiieiiieeeeeeeeee e eee st nen s 5
2.1 E-SPOR TARIHI .........cocooiiiiiiiccce e 5
2.1.2 Elektronik Spor (E-Spor) Nedir? ... 6

2.1.3 E-Spor Oyun TUrleri............ccoooviiiiiiiiiiic e 8

2.1.4 E-Spor’un Geleneksel Spor ile FarkhiKlari.............cccocoooniiiiiinnne 10



2.1.5 E-Spor Fayda ve Zararlar ..............ccccooeiiiiiiiiniice e 13

2.2 E-SPOR EKONOMISI ......cooiiiiiiiiiiiicneee e 20
2.2.1 E-Spor Ekosistemini Olusturan AKtorler..............cccccocoevvvinniieniiinnnnn, 25
2.2.2 E-SPor YatIrIMIATIL: .......ocooiiiiiiiiiiciie e 26
2.2.3 E-Spor ISIRdamL.............cc.cccooueviviieiceeceee e, 30
2.2 4 E-SPOX MEdYASI........ccooiiiiiiiiiieiieii e 31
2.2.5 Diinya E-Spor Ekosistemine Rakamlar Ile Genel Bakis......................... 33
2.2.6 E-SPOr Ve 5G EtKiSI ....cccccveiiiii it 37
2.2.7 Tiirkiye E-SPor EKOSISTEMI.......ccccoooiiiiiiiiiiiiiieieeee e 38

2.3 TUKETICE TUTUMU ......ooootiiiiiiiieiiseiscseissiess s 39

2.4 TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER ................. 39
2.4.1 Kiiltiirel FAKEOTIer ............ccoooiiiiiiiiie e 40
2.4.2 SOSYAl FAKLOTIET ..o 41
2.4.3 Kisisel FaKtOrler...............ccoooiiiiiiiii e 41
2.4.4 PSIKOIOJIK FaAKLOTIEY .........ocveiiiiiieiiesiccieeee e 41

2.5 E-SPOR SPONSORLUGU. .......ccoconiiiiriiriiiiisiiesissississsss s 41
2.5.1 Tiiketicilerin E-spor Sponsorlarina Yaklasimlary..................c..c.coee. 43

2.0 Y VE Z KUSAKLARI ........oociiiiiiiiiiie ittt 44
2.6.1 Y KUSAGT ..o 44
2.0.2 Z KUSAGL.......ooiiiiiiiiii 45

3. MATERYAL VE YONTEM ......ocoooitiiiiniiisiinsesie s 47

3.1 ARASTIRMANIN YONTEMI ......ocoooviviviviiieeeceeceeeeeeee e 47
3.1 Evren ve OrneKICI..............coovvivviceeieieieeecee e 47
3.1.2 Bilgi ve Verilerin AN@lIZi.........ccccoooveiiiiiic e 48

A BULGULAR ..ottt ettt ettt ettt 49



4.1 CEVAPLAYACILARIN TANIMLAYICI BILGILERI ..........ccoovvevvievn,

4.2. CEVAPLAYICILARIN E-SPORA ILGIi DUZEYLERI.........cccocovvvven,

4.3. CEVAPLAYICILARIN FAVORI MARKALARA ILISKIN YARGILARA

| SN N 0 DY N0 0 1 0172 D) %4 (OSSR

4.4. MARKALARIN TERCIH NEDENLERINE ILISKIN YARGILARA
KATILMA DUZEY T ...ttt ens s,

4.5 CEVAPLAYICILARIN OYUN EKiPMANLARINA YAPTIKLARI
HARCAMALARIN DAGILIMI VE SATIN ALMA NEDENLERI .................

4.6 OYUN EKiPMANLARINI SATIN ALMA KARARINDA ETKILi
FAKTORLERE ILiSKIN YARGILARA KATILMA DUZEYi.......................

4.7 OYUN EKiPMANLARINI SATIN ALMADA SPONSORLUGUN
ETKISINE ILISKIN YARGILARA KATILMA DUZEYI .......cccococvvvivinnnn,

4.8 E-SPOR OYUNLARINA iLGi DUZEYLERININ ANALIiZi.......c..c...........

4.9 CEVAPLAYICILARIN FAVORI MARKALARA ILISKIN
YARGILARININ ANALIZI .......ooovioiiioieeceeeeeeeee e

4.10 MARKALARIN TERCIiH NEDENLERININ ANALIZi.......c.cccovvve,

4.11 OYUN EKiPMANLARI SATIN ALMA KARARLARINDA ETKIiLI
FAKTORLERIN ANALIZI ..o e,

4.12 SPONSORLUGUN ETKISININ ANALIZI ...oooovoooeeooeeeeeeeeeeeee,

Ek A.1 Dijital Ortam ANKET ........cccoviiiiiieee e

OZGECMIS ...t s e e

Xi



TABLOLAR

Tablo 2.1. E-Spor ve Geleneksel Spor Kargilagtirtlmast...........ccocvvveieiiiiienininiscnns 12
Tablo 2.2. Elektronik Spor ve Geleneksel Spor Arasindaki Farklar............ccccoevvviinnnns 13
Tablo 2.3. Geleneksel Sporlar ve E-spor Gelir Dagilimi Farklart ...........c..cooeeiieieennn 22
Tablo 2.4. Spor Liglerinin Yillik Gelirleri.........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiccce s 23
Tablo 2.5. Spor Ligine GOre SeYIrci SAYIST ...ccuviviiieiiiiiiieiiisiesieese s 24
Tablo 2.6. Markalarin E-spor Sponsorluk ve Reklam Harcamalart............c.ccccceevennne 27
Tablo 2.7. E-Spor Gelirlerindeki Toplam Biiyiime (Milyon Dolar) ..........cccccvvvviinnnnnns 27
Tablo 2.8 E-spor’a Dogrudan Veya Dolayli Yatirim Yapan Kuliiplerin Dagilimlari..... 29
Tablo 2.9. En Degerli E-Spor KulGpleri .........ccooiiieiiiiiiiciii e 30
Tablo 2.10. E-spor Genel GOrtiniim Rakamlart .........ccccoveieriniiiinisienene e 33
Tablo 2.11. Diinya E-Spor Taraftar Kitlesi Demografik Dagilimi ..........ccccccociiiiinnnn 33
Tablo 2.12. Diinya E-Spor 1zleyici Say1lart ............cccooveirereiiiiiereieeiseeeceeesesesee s 34
Tablo 2.13. Diinya E-Spor Etkinlik Dagilimi .........cccccoviiiiiiiiii e 35
Tablo 2.14. Yillara Gore Diinya E-Spor Turnuvalart Odiil MiKtart ..............ccccevevnnene. 36
Tablo 2.15. Diinya Dijital Oyunlar Pazart Dagilimi ..........ccccceeiiiiiiiiiiiiicie 37
Tablo 2.16. Diinya 5G Internet Kullanict SAYISI.........ccceeveverriirirerereriieiereieieseseseesesenas 38
Tablo 2.17. Tiirkiye Dijital Oyun Demografik Yapist......ccococoovveiiiiiiiiiiiecnecec e 39
Tablo 2.18. E-spor Taraftarlarinin Sponsorlara Olan Yaklagimi ...........cccceveiiniiinnnnnns 43
Tablo 4.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlart ... 49
Tablo 4.2. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi .........ccoovvveiiiiiieicnciiscns 49
Tablo 4.3. Katilimcilarin Oyun Saat Dagilimlart..........ccocooeiiiiiiniiieice s 50
Tablo 4.4. Katilimcilarin Oyun Tiirlerine Gore Tercih Dagilimi..........ccccooveiiiiiiinnnnns 50

Xii



Tablo 4.5. Katilimcilarin E-spora I1gi DUZeyleri .........cocevieeieieveiiecieeeceecesseae e, 51

Tablo 4.6. Katilimcilarin Favori Markalara Olan Yaklagimlart...........cccooovoveiiiiniennnne 53
Tablo 4.7. Katilimcilarin Markalart Tercih Nedenleri...........ccocovviiiniiiieniiiiins 55
Tablo 4.8. Oyun Ekipmanlarina Yapilan Harcamalarin Dagilimi ...........ccccoevviveninennne 58
Tablo 4.9. Katilimcilarin Oyun Ekipmanlarini Satin Alma Nedenleri ...........cc.ccoovvenen. 58

Tablo 4.10. Katilimeilarin Oyun Ekipmanlart Satin Alma Kararlarinda

Etkili Faktorler ... 59
Tablo 4.11. Oyun Ekipmanlarint Satin Almada Sponsorlugun EtKisi ..........cc.cccevvnuennen. 61

Tablo 4.12. Cevaplayicilarin E-Spor Oyunlarina Ilgi Diizeyi Puanlarinin Ozet
ISTAtISHKIETT .. .vvvecvece vttt bbb 62

Tablo 4.13. Cevaplayicilarin E-Spor Oyunlarina Ilgi Diizeyi Puanlarinin Anlamlilik

Tablo 4.14. Cevaplayicilarin Favori Markalara Iliskin Yargilara Katilim Diizeyleri Ozet
e 414 1= « PO TR 63

Tablo 4.15. Cevaplayicilarin Favori Markalara Iliskin Yargilara Katilim Diizeylerinin

ANIAMIIIK TSt c.viiiiiiiic e 64
Tablo 4.16. Markalarin Tercih Nedenleri ........c.cocvvverieieiiiene e 66
Tablo 4.17. Markalarin Tercih Nedenleri ..........ccovvveriveieiiieii e 67
Tablo 4.18. Oyun ekipmanlari Satin Alma Kararlarinda Etkili Faktorler....................... 68
Tablo 4.19. Oyun ekipmanlart Satin Alma Kararlarinda Etkili Faktorler....................... 69
Tablo 4.20. E-spor Sponsorlugun EtKISi ..........cccciiiiiiiiiiiiccs 70
Tablo 4.21. Sponsorluun ELKiSi.......coociiiiiiiiiiiieee e 70

Xiii



SEKIiLLER

Sekil 2.1 E-Spor OYun TUIIEIT ...uveivviiiiiieiiiie e 9
Sekil 2.2 E-spor ve Geleneksel Spor BenzerliKIeri..........ccoviviiiiiiiiineiccee 11
Sekil 2.3 E-SPOr PazZart ......cccocoiiiiiiiiiiiiciie s 21
Sekil 2.4 E-SPOr EKOSISTEMI .....ccuveiiiiiiiiciieeie et 26
Sekil 2.5 Profesyonel ve E-spor’da Dogrusal ve Dijital Izleyici Oranlari...................... 32

Xiv



KISALTMALAR

EKG . Elektrokardiyogram

FIFA : Uluslararasi Futbol Federasyonlar1 Birligi
KAH : Kalp Atim Hiz1

TFF : Tirkiye Futbol Federasyonu

TVF . Tirkiye Voleybol Federasyonu

SIS . Sayisal Imza Standardi

SPSS .  Statistical Programme For Social Sciences
SABE :  Saglik Bilimleri Enstitiisti

XV



1. GIRIS

Son yillarda hizla yayginlasan, kurumsal kimlik kazanarak bir¢cok spor kuliibiiniin bu
alana yatirim yapmasina yol acan elektronik spor, oyunculari, taraftarlari, sempatizanlar
ile markalarin ilgisini cekmektedir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde yarigmalarin yapildig:
ve yakin bir zamanda kurumsallasacak elektronik spora ilgi gosterenler, onemli Olglide
genclerdir. Bu baglamda sz konusu kitlenin gerek bu spor dali, takimlari ve
oyunculariyla, gerekse bu alana destek olan markalarla 6nemli bir potansiyel ortaya

koydugu aciktir.

Bilgi toplumundan siiper topluma bir bagka ifade ile toplum 5.0’a gectigimiz siire¢
icerisinde insanlarin yasam tarzlari da degisime ugramakta (From Industry 4.0 to Society
5.0: the big societal transformation plan of Japan 2016). insanlik tarihine damgasini vuran
bu teknolojik gelismeler biitiin insanligin isini azaltmay1r ve daha ¢ok bos zaman
saglayarak insanlart mutlu etmeyi amacglamaktadir (Yoncact 2003). Teknolojik
gelismeler ve internet insanlarin hayatlarini kolaylastirici bir degisim yaratmasi ile
birlikte yapay zeka ve robotik fabrikalarin ortaya c¢ikmasi insanlarin daha fazla bos
zamana sahip olma imkani da saglamistir. Dordiincii Sanayi Devrimi (Endiistri 4.0)
olarak adlandirilan bu yeni dénem aslinda bir¢ok yeni meslegin de dogmasinin da yolunu
acmast bekleniyor (Tirkiye’nin de dordiincii sanayi devrimini Oncelikle yakalayan
tilkelerden birisi olmasi 2017). Bir¢ok aragtirma ve degerlendirmeye gore de e-sporun bu

mesleklerden biri olmas1 6ngoriilmektedir (Kocadag 2017).

Diinya da ve Tiirkiye’de onemli yatirimlarin yapildigi e-spor ekosisteminin tek basina
geleneksel sporlar1 da gegmesi beklenmektedir. Geleneksel sporlardan farkli bir yapiya
sahip olan e-spor genis bant internet altyapisi ve hiz1 gelistik¢e yayillmaya devam etmekte.
Diinyanin bir¢ok {ilkesindeki tiiniversiteler tarafindan miifredata alinan ve bilimsel

yaklasimlar ile fayda ve zararlar1 basta olmak tizere ¢ok boyutlu degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’de 2018 yili Nisan ayinda kurulan e-spor federasyonu ile kurumsal boyuta
kavusan e-spor markalarin da dikkatini ¢ekmekte ve tiiketicilerine e-spor kanali ile
ulagsmaya caligmaktadir. Markalarin bu alandaki ¢alismalar1 e-spor tiiketicilerinin satin

alma kararlarin1 ne tip kararlarin etkiledigi sorusunu da beraberinde getirmistir. Bu



calismada bu faktorlerin neler oldugu ve ne diizeyde etkili olup olmadigma iliskin

yanitlara cevap aranmistir.
1.1 ARASTIRMANIN ONEMI

Tirkiye’de 4 milyon, diinya genelinde ise 200 milyon civarinda oyuncusu bulunan ve
ekonomik boyutu bir milyar dolara yaklasan e-spor ekonomisinin yarattig1 toplam hacmin
ontimiizdeki ti¢ yilda bes milyar dolara yaklasacagi ongoriilmektedir (E-spor 5 milyar
dolarlik hacme ulasacak 2018). Ozellikle oyuncularm, yaymcilarin, reklamcilarin ve
markalarin ilgisini ¢gekmeye baslayan e-spor alanina yonelik yatirnmlarin da artmaya
baslamasi ve kendi ekosistemini yaratan e-spor yarattigi tiikketici kitlesi ve onlarin tiiketici

davraniglari ile de bilimsel ¢aligsmalarin odagina girmistir.

E-sporun spor olup olmadigi ile ilgili bir¢ok bilimsel tartigmanin devam ettigi ve fayda
ve zararlar1 konusunda yeterli bilgi ve bilgilendirmenin yapilamadig bir ortamda bu
calisma ortaya ¢ikan bu sorulara bilimsel yaklagimlar ile cevap aramaya c¢aligmasinin

onemli oldugu sdylenebilir.

E-spor tiiketici kitlesinin yaris1 21-35 arasinda ve ylizde 71’1 erkeklerden olusmaktadir
(Genglik ve Spor Bakanlig1 2018). Y ve Z kusag1 olarak adlandirilan bu kitle ayn1 zaman
da markalarin anlamakta en ¢ok zorlandig1 ve ulasmaya ¢alistigi kitle olarak gosterilen
kitledir. Arastirmamizin hem markalar hem de e-spor ekosistemi iginde bulunan tiim
paydaslar icin 6nemli ipuglarini ve bilgileri ortaya koymasi hedeflenmistir (Satic1 2015).
Literatiirde sinirli sayida ¢aligma olan e-spor konusunda literatiire katkilar1 anlaminda da

kayda deger bilgiler sunmas1 hedeflenmistir.
1.2 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci e-Spor takim elemanlarinin ya da oyuncularinin, ilgili tiiketici
kitlesinin oyun ekipmanlari satin alma kararlarinda ne dl¢iide etkili bir rol oynadiklarim
belirlemektir. Bir diger amag ise, giderek teknoloji iiriinleri iiretim ve pazarlamasini
yapan markalarin ilgisini ¢eken elektronik spor ekosisteminde sponsor olan markalarin
da farkindalik yaratmak, marka imaji gelistirmek ve baglilik yaratmak siirecinde
etkinliklere, takimlara ve oyunculara verdikleri desteklerin, ilgili tiikketiciler nezdinde ne

o6l¢iide satin alma kararlarinda etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktir.



Bilindigi lizere tiiketicilerin satin alma kararlarinda rol oynayan kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik faktorler kadar, isletmelerin de pazarlama faaliyetleri etkilidir. Bu
arastirmada, s6z konusu faktorler disinda olmak iizere, yukarida belirtilen amaglar

cercevesinde kapsam sinirlanmustir.

Bu ¢ergevede nispeten homojen 6zellikler tasidiklart sdylenebilirse de elektronik spor
meraklist tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de bu etkide rolleri olup olmadigi

arastirma kapsaminda incelenmistir.
1.3 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Oldukga yeni ve 6zgiin bir konu olmasi ile onem tagiyan arastirma konusunda literatiirde
siirli sayida calisma bulunmaktadir. S6z konusu literatiir taramasi ile bu alanda
gelistirilen ve genel kabul gormiis 6l¢ekler 1s18inda arastirma tasarimi yapilmistir. Bu
cercevede “‘elektronik spor tiiketicilerinin satin alma kararlarin1 hangi faktorler

etkilemektedir?” problem ciimlesi ¢alismanin hareket noktasi olmustur.
1.4 HIPOTEZLER

Yukarida belirtilen arastirma problemleri 1s18inda aragtirma hipotezleri su sekilde

belirlenmistir:

H1: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketicilerin, bu alandaki oyunlara/oyunculara ve

takimlara 1ilgi diizeyleri ytiksektir.

H2: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketicilerin favori markalari, bu etkinliklerin sponsor

markalaridir.

H3: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Incelemelerime gére en iyisi bu markalar”

goriisiine katilmaktadirlar.

H4: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, sponsor markalar i¢in “Benim en sevdigim

takim ve / veya oyuncu o marka ile oynuyor” goriisiine katilmaktadirlar.
HS: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “En ucuz” goriisiine katilmaktadirlar.

Hé6: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler “En miikemmel fiyat/kalite oranini sagliyor”

goriisiine katilmaktadirlar.

H7: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Bir etkinlikte reklamin1 gérdiim” goriisiine

katilmaktadirlar.



HS: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Bu markaya/markalara sadakatim var”

goriigiine katilmaktadirlar.

H9: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Kullandigim liikks markalar hakkinda online

arastirma yaparim” gorlisiine katilmaktadirlar.

H10: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, i¢in “Tasarimi c¢ekici” goriisiine

katilmaktadirlar.

H11: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “E-spor etkinligi satin alma kararimi

etkiler” goriisiine katilmaktadirlar.

H12: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Kazanan takim satin alma kararimi etkiler”

goriisiine katilmaktadirlar.

H13: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Takimin sponsorunun kim oldugu satin

alma kararimi etkiler” goriisiine katilmaktadirlar.

H14: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Etkinligin sponsorunun kim oldugu satin

alma kararimi etkiler” goriisiine katilmaktadirlar.

H15: Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, sponsorlarin satin alma kararlarinda etkisi

oldugu goriisiine katilmaktadirlar.

H16. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, favori takim veya oyuncunun kullandigi

oyun ekipmanlarini tercih ettikleri goriisiine katilmaktadirlar.
1.5 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
1. Calismaya katilan deneklerin evreni temsil edici nitelikte oldugu varsayilmistir.
2. Kaynaklardan elde edilecek bilgilerin gergegi yansittigi kabul edilmektedir.

3. Uygulanan istatistiki yontem ve bilgisayar degerlendirmelerinin gegerli ve

giivenilir oldugu varsayilmaktadir.
1.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma E-spor oyuncularmin ve meraklilarinin en yogun olarak kullandiklari
platform olan Twitch, Fecebook, Twitter taraftar hesaplari ve Istanbul Gelisim

Universitesi Beden Egitimi 6grencileri ile sinirlandirilmstir.



2. GENEL BILGILER

2.1 E-SPOR TARIHI

E-spor kavrami yeni bir kavram olarak hayatimiza girmesine ragmen, dijital oyunlar e-
spor olarak tanimlanmasina kadar olan siire¢ icerisinde bir¢cok devinim gecirmistir.
Bilgisayarin icad1 ve sonrasinda internet ile devam biiyiik degisim siireci bir¢ok kavramin
ve yeniligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bilgisayar oyunlarinin tarihi 1958°de, New
York, Brookheaven Ulusal Laboratuarlarinda, fizik¢i Willy Higinbotham tarafindan ilk
karsilikli etkilesimli elektronik oyun gelistirmesi ile basladi. Bir tiir masa tenisi olan oyun
osiloskopta (elektriksel 6lgii ve gdzlem araci) izlenebiliyordu. Ug yil sonra, 1961°de, ilk
karsilikli etkilesimli bilgisayar oyunu olan Spacewar, MIT (Massachusetts Institute of
Technology) 6grencisi Steve Russell tarafindan gelistirildi. Oyun diinyasinin teknolojiye
olan katkilar1 bu ilk oyundan baslamistir (Akin 2008).

Elektronik sistemler araciligiyla oynanan oyunlarin yapimi 1950°li yillara kadar
dayanmaktadir. Bilinen ilk rekabet¢i video oyun turnuvasi ise 19 Ekim 1972°de Stanford
Universitesi Yapay Zeka Laboratuvari’nda ‘Spacewar’ isimli oyunla diizenlendi (Baker
2016). Her ne kadar video oyunlar1 1970’lerde de oynaniyor olsa da e-spor agisindan iki
onemli doniim noktas1 oldugunu sdyleyebiliriz. 1980 ve 1990’11 yillarda ‘Arcade’ olarak
bilinen oyun salonlarinin yani sira ev konsollarinin biiylik ilgi gormesi ilk donemi
Olustururken, 2000°li yillardan itibaren internetin yayginlagmast ise ikinci donemi

olusturmaktadir (Ugiinciioglu ve Cakir 2017).

Teknolojik gelismeler,internet ve onun ile birlikte dogup biiyiiyen yepyeni bir kusagin
(Y-Z Kusagi) ortaya ¢ikmasi ile birlikte artik e-spor iginde yeni bir tarihsel siire¢ baglamig
oluyordu. Milenyal kusak, dijital yerli, sosyal medya, yayin platformlar1 gibi hizina hala
yetismekte zorlandigimiz teknolojik gelismeler e-spor’da da etkisini gostermistir. E-spor
bugiin 380 milyon izleyicisi ve milyonlarca dolarlik geliri ile kendi ekosistemini

olusturmustur (Genglik ve Spor Bakanlig1 2018).



2.1.2 Elektronik Spor (E-Spor) Nedir?

Uluslararas1 E-spor Federasyo’nun (IESF) kurulmasinin ardindan diinyada birgok tilke
tiyelik bagvurusunda bulunmustur. 2018 yilinin Nisan ayinda kurulan Tiirkiye E-spor
federasyonu Tiirkiye’de e-sporun gelisimi i¢in ¢alismalarina baglamistir (Tiirkiye E-Spor
Federasyonu Kuruldu 2018). Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC) tarafindan
olimpiyat oyunlarina dahil edilmesi degerlendirilen ve Asya 2024 oyunlarinda madalya
sporu olarak kabul gorecegi beklenen e-spor bilim ve spor diinyasi tarafindan tartisilmaya
devam ederken biiyiimeye de devam etmektedir (Burt 2019). Peki gercekte e-spor nedir?
E-spor tanimu ile ilgili birgok kavram ortaya atilmis ve tartisilmigtir. E-spor’un bagkenti
olarak tanimlanan Giiney Kore E-spor Birligi e-sporu su sekilde tanimlamistir; E-spor,
“gerceklige benzer sanal bir cevrimici ortamda zihinsel ve fiziksel yetenekleri kullanarak

rekabeti iceren rekreasyonel aktivitedir” (Lee An, And Lee, 2014) ;Yaoyao 2017).

Sporun tanimi “rahat veya organize katilim yoluyla, katilimcilara ve bazi durumlarda
seyircilere yonelik eglenceyi sunarken fiziksel yetenek ve becerileri kullanmayi,
siirdlirmeyi veya gelistirmeyi amacglayan her tiirlii rekabetci fizikolaktivite veya oyun

seklidir (Filchenko 2018).

Genglik ve Spor Bakanligi’nin yayimladigi E-spor raporunda ise su sekilde
tamimlanmistir; Elektronik Spor (e-spor), sporun yeni formu olarak lanse edilen ve
Bilgisayar/Konsol/ Mobil platformlar tizerinden, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi, bireysel
ve/veya takim olarak oynanan rekabetci ¢cok oyunculu, dijital oyunlarin ¢esitli modlariyla
oynanan bir alan olarak tanimlanabilir (Genglik ve Spor Bakanligi 2018). Bir baska
tanima gore de E-spor; dijital arenalarda sporcularin kozlarini bireysel ya da takim olarak
paylasabilecekleri, ¢cabuk karar verme, hizli mekanikler, el géz koordinasyonu, yogun

caligma programlari gibi dgeleri iginde barindiran spor dalidir (E-Spor Nedir 2018).

Geleneksel spor ile karsilastirma yaparak ortaya ¢ikan bir baska tanima gére de e-spor;
elektronik spor literatiirde elektronik oyun (electronic game), siber oyun (cyber game),
bilgisayar oyunu (computer game), online oyun (online game) vb. sekilde
nitelendirilmesine karsin, esasinda kastedilen elektronik spor kavramidir. Elektronik
spor, diinyanin bir ucundan digerine iki insanin internet aracilifiyla ya da diinyanin her
yerinden gelen insanlarin biiyiik organizasyonlar ile bulusup oyun oynayabilecekleri, hem

fiziksel hem de zihinsel olarak ¢ogu sporun gerektirdiginden ¢ok daha fazlasini kapsayan



bir spordur. Elektronik spor okguluktaki gibi reaksiyon zamani, beyzboldaki gibi refleks
hareketleri veya satrangta oldugu gibi diistinmeyi gerektiren bir spordur (Argan vd. 2006).

Son olarak e-spor ile ilgili yayimlanan bir ¢alismada ise e-spor su sekilde tanimlanmustir:
E-spor sporun temel baz1 o6zelliklerinin elektronik sistemler tarafindan basitlestirildigi
bir spor bi¢imidir; oyuncularin ve takimlarin girdilerinin yani sira e-spor sisteminin
ciktisi, insan-bilgisayar arayiizlerine aracilik eder. Baska bir ifadeyle, e-spor'lar genellikle
farkli ligler, merdivenler ve turnuvalar tarafindan koordine edilen ve oyuncularin
geleneksel olarak cesitli ticari organizasyonlar tarafindan desteklenen takimlara veya
diger “spor” organizasyonlarina ait oldugu rekabetci (profesyonel ve amator) video
oyunlarina atifta bulunur. Son yillarda, e-spor (elektronik sporlar), (¢evrimi¢i) oyunlarin
ve ¢evrimigi yayincilik teknolojilerinin artan kanit1 sayesinde, hizla biiyiiyen yeni medya

bicimlerinden biri haline gelmistir. (Warr 2014) (Hamari and Sjoblom 2016).

E-Sporun spor olarak kabul edilmesi ile ilgili tartismalarin Online Oyuncular Birligi’nin
(OGA) Londra’da kurdugu spor akademisi kurulusu ile basladigi goriillmektedir. Ayni
yil tartismalar daha biiyiiyiince Ingiliz Spor Konseyi’nin spor olarak kabul edilmesi

bagvurusunu ret etmesiyle devam etti (Jenny vd. 2016).

Nielsen adli arastirma kurulusunun Amerika,ingiltere,Fransa ve Almanya’da 13-40 yas
arast 1.000 e-spor taraftari ile yaptig1 arastirmaya gore katilimcilarin yiizde 53’1 e-sporun
gergek bir spor olarak taninmasi gerektigi konusunda goriis bildirmislerdir. Katilimcilarin
yiizde 71’1 ise e-sporun yakin gelecekte ana akim sporlar arasinda olacagi goriisiinii

savunmuslardir (Nielsen 2017).

Diinyada elektronik sporlarin bir spor dali olmadigini savunan goriisler bulunmaktadir.
Bu diislincenin ana nedeni elektronik sporcularinin herhangi bir fiziksel aktivite ile
rekabet etmedikleri goriisiidiir. Bir koltukta oturarak spor yapilamayacagini, sporun
icinde bir fiziksel aktivite olmasi gerektigi diislincesi yaygindir ancak elektronik
sporlarda bir fiziksel aktivite s6z konusudur. Sporcularin performans sergiledikleri
oyunlarda basarili olabilmeleri icin reflekslerini, beyin fonksiyonlarmi ve el-goz
koordinasyonlarini iyi bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Witkowski 2012 ; Aktuna
ve Unliiénen 2017).

E-sporun neden normal bir spor dali olmas1 gerektigini savunan bir baska goriis su sekilde

aciklamaktadir: Merriam-Webster’in S6zIiigli’'ne gore spor, “yarisma ya da oyun” olarak



tanimlanir. Kisilerin belirli fiziksel kurallara gore belirli fiziksel aktiviteleri yaptig1 ve bir
birbirlerine kars1 rekabet ettigi oyundur. Insanlar futbol, ve basketbol gibi tipik sporlart
sporun tanimlanmasinda kriter olarak olarak kabuk etmektedir. Fiziksel olarak zorlayici
olmayan faaliyetler,araba yarisi, okguluk ve hatta satrang gibi spor olarak kabul edilir.
Cogu spor oyunu fiziksel olarak performans gerektirdiginden toplumlar otomatik olarak
sporu yogun fiziksel aktivite olarak iliskilendirme egilimindedir. Her ne kadar tanim,
gergeklestirilen gérevlerin yapilmasina ragmen fiziksel aktiviteler olmasi gerektiginden,
bir sey spor olarak kabul edilmeden once ne kadar fizikselligin gerekli olduguna dair bir
kilavuz yoktur. Ayrica, bu fiziksel aktivitelerin rekabet derecesi de spor olarak

tanimlanmasi konusunda agik bir gerekliliktir.

E-spor fiziksel aktivitelerdir ¢iinkii genellikle bir klavyede parmaklar1 hareket ettirip bir
fareyi hareket ettirmeyi icerir. E-spor oyuncular1 da belirli bir kurallar dizisi ve olaylari
takip etmekte karsilikli birbirleriyle rekabet iginde olan takimlar ile birlikte olmaktadir
(Filchenko 2018).

Bu tartismalar devam ederken Uluslararasi E-spor Federasyonun (IESF) e-sporun
olimpiyat oyunu olarak taninmasi i¢in yaptig1 bagvuru sonras1 2018 yil1 Aralik ayinda
toplanan Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi (IOC) Elektronik spor oyunlarinda ortaya
konan fiziksel aktivitenin ve performansin geleneksel oyunlar ile karsilagtirma
yapilamayacagin1 belirtti ve bu konu hakkinda daha fazla tartisma ve degerlendirme
yapilmasina karar verdi (International Olympic Committee says further study needed over
Olympic bid 2018). E-sporun olimpiyat oyunlarina dahil edilip edilmeyecegi tartismalari
devam ederken, basta Amerika olmak iizere Avrupa ve birgok gelismis {ilkenin
tiniversiteleri e-spor programlari agmaya baglamis olup e-sporun bilimsel ¢ati1 altinda
gelismesi i¢in ¢alismalarina basladiklart goriilmektedir (7 Schools that offer eSports

Programmes 2016).
2.1.3 E-Spor Oyun Tiirleri

Giliniimiizde e-spor adi altinda ulusal ve uluslararast Olgekte oynanan birgok oyun
bulunmaktadir. Dijital oyunlarin sundugu cesitlilik de e-spor ekosisteminin hizla

genislemesine zemin hazirlamaktadir. Sekil 1 bu konuda 6zet bilgi sunmaktadir.
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(Genglik ve Spor Bakanlig1 2018)
Sekil 2.1. E-Spor Oyun Tiirleri

MOBA (Massively Online Battle Arena -Cevrimi¢i Cok Oyunculu Savas Alani):
Genellikle bes kisiden olusan iki rakip takim, li¢ anayoldan olusan bir harita tizerinde

birbirlerinin enerji kaynaklarini yok etmeye caligir.

FPS (First Person Shot - Birinci Kisi Atig Oyunlart): Oyuncu, dijital oyun ortamini sanal
karakterin goziinden gormektedir. Refleks, hizli karar verme, takim yOnetimi gibi

ozellikler bu tiirdeki oyunlarda basari igin gereklidir.

RTS (Real Time Strategy - Ger¢ek Zamanli Strateji): Bu tiirdeki oyunlarda oyuncu
elindeki kaynaklar1 dogru sekilde yoneterek bir ordu kurar ve rakibin ordularini alt

etmeye calisir.

Fighter (Doviis): Oyuncu belli bir doviis disiplinini temsil eden, sectigi sanal karakterler
ile diger oyuncularin sectigi diger sanal karaktere iistiin gelmeye calisir. Yaygin olarak

bir oyuncuya kars1 bir oyuncu seklinde oynanir.

Sports (Spor): Geleneksel spor dallarinin, sanal ortama uyarlanmig halleridir. MMORPG
(Massively Multiplayer Online Role Playing Game - Cok Katilimecili Cevrimigi Rol

Yapma Oyunu): Herhangi bir sunucuya baglanarak oynanan rol yapma oyunlaridir.



2.1.4 E-Spor’un Geleneksel Spor ile Farkliklari

E-spor tanimlanmaya calisilirken geleneksel spor ile karsilastirma yapildigi
goriilmektedir. Birgok geleneksel spor oyununun fiziksel ve mental anlamda farkli
ozellikler gosterdigi sOylenebilir. E-spor fiziksel bir aktivite igermediginden spor olarak
kabul goriilmemesi ve bunun aksini savunan goriisler, e-sporu tanimlart sirasinda
belirtilmisti. E-spor ve geleneksel sporun birgok ortak yonii bulunmasina karsin

birbirlerinden ayrildiklar1 bazi noktalar da mevcuttur.

Geleneksel spor igerisinde futbol, basketbol, voleybol genis kitlelerce kabul ve ilgi goren
branglar vardir. Bu spor branglarinin ulusal ve uluslararasi turnuva ve ligleri mevcuttur.
E-sporun da League of Legends, Dota 2, Counter Strike:GO gibi ulusal ve uluslararasi
turnuva ve ligleri mevcuttur. Bu oyunlar genellikle strateji,aksiyon ve mecera oyunlaridir.
Bu turnuva ve liglerin ortak noktasi ise yliksek rekabet ortaminda hepsinin de taktik,plan

ve strateji gibi faktorlerin varligina ihtiya¢ duymasidir (Argan vd. 2006).

Insanlar geleneksel olarak, e-sporculari spor yapmakla iliskilendirmezler ciinkii
sporcularin biitlin giin oturup ve sadece oyun oynadiklarini varsayarlar. Gergek bir spor
olarak kabul edilen sporlarla ilgili yeterli fizikselligin bulunmadigina dikkat ¢cekmeye
caligmaktadirlar. Her ne kadar ilk bakista goriinse de, sporcular genellikle otururken ve
sadece ellerini kullanarak, el hareketi hizlarini ve tepki siirelerini, spor olarak kabul
edilmeleri i¢in yeterli fiziksel giic harcamasina yol agacak sekilde egitmek zorundadirlar.
Dakikadaki eylemler oyuncularin ne kadar hizli tepki vermesi gerektigine dair
somutlagtirilabilir bir istatistikdir. Tiim oyunlarda oyuncularin dakikadaki eylemleri
onlarin oyun konusundaki yetenek dereceleri konusunda bilgi vermezken E-spor
sporcular1 ayn1 zamanda yogun antrenman rejimlerini takip ederek kas hafizasini ve ekip
arkadaglariyla igbirligini gelistirmeye ¢alisirlar. Eski bir Starcraft I sampiyonu olan Greg
Fiels, 2013'te yaptig1 roportajda, ekibinin her giin giinde on iki saat ¢alistigini ve ayda
sadece bir ya da iki giin gecirdiklerini sdylemistir. (Stanton). Ekipler aynmi saatteki
saatlerce odak seviyelerini yiiksek tutmaya c¢alisirlar. Burada ortaya konulmak istenen
husus, e-spor oyuncularinin da geleneksel oyuncular kadar pratik yaptiklaridir (Filchenko
2018).

E-spor ve geleneksel sporun farkini ortaya koyan bir baska ¢alismada ise. Strateji,Fitnes

ve reaksiyon zamanlar1 degerlendirilerek karsilagtirmalar yapilmistir. Tablo 2.1 ve sekil

10



2.2 benzerlikler yoniinden birgok bilgi ve ipucu vermektedir (IS computer gaming really
sport 2017).
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Tablo 2.1. E-Spor ve Geleneksel Spor Karsilastirilmasi

E-SPOR

GELENEKSEL SPOR

STRATEJI

League of Legends ve StarCraft gibi
oyunlar inanilmaz derecede karmasik ve

stirekli gelismektedir.

belirli
daha

bilim adamlari bilgisayar

bir

Bazi
iyl

olaganiistii zeka goOstergesi olabilecegine

oyunlarinin  satrangtan

inantyor.

E-spor takimlari, genellikle zafer ve
maglubiyet arasindaki fark olan strateji
lizerinde calismak i¢in ¢ok fazla zaman

harciyor.

Stratejinin  son derece gelismis
olmasi, seckin sporcular1 yalnizca

iyiden ayiran seyin bir pargasidir.

Elit sporcular her zaman sayisiz
secenegin farkinda olmali, aym
zamanda bir rakibin giiglii ve zay1f

yonleriyle yakindan ilgilenmelidir.

Tenis de farkli yiizeylerde oldugu
gibi farkli kosullar farkli taktikler

gerektirebilir

FITNESS

Oyuncularin fiziksel olarak geleneksel
kadar

gerekmedigini sOylenir.

sporcular formda  olmalar

Gergekten de, elit bir oyuncu, glinde 14 saat

boyunca bilgisayar ekraninin  Oniine
oturmus olabilir. Bununla birlikte, fit bir
bedenin fit akilla esit oldugu kabul

edilmektedir.

Bu nedenle bircok {ist diizey oyuncu
saglikli beslenmelerini ve diizenli olarak

egzersiz yapmalar1 gerektiginin farkindadir.

Cogu seckin sporcu - istisnalar olsa
da —fiziksel olarak uygundur.

Cogu cok diisiik viicut yagina ve ¢ok

gelismis kaslara sahiptir.
Olaganiistii giiclii ve hizlidirlar, aym
zamanda muazzam dayanikliliklara
sahiptirler.

Novak Cokovig, 2014 yilinda
Wimbledon'da erkeklerin teklilerde
igin  tenis

unvanint  kazanmak

kortunda yaklagik 20 saat gegirdi.
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REAKSYION ZAMANI

Profesyonel oyuncularin yildirim
refleksleri ve dikkat ¢ekici derecede esnek

zihinleri vardir.

Oyuncularin dakika basina 300'den fazla

“islem” gerceklestirebilmesini  saglayan
takim caligmas1 dahilinde, ¢ok gorevli
takim c¢alismasin1 tamami ile yeni bir
seviyeye ¢ikarmaktadir.

Arastirmalar, reflekslerin ve zihinsel
¢evikligin oyun meraklilart arasinda genel

popiilasyondan daha belirgin oldugunu

Bircok elit sporcunun, bir saniyenin
kisa bir

gerekir.

surede karar vermesi

Bu, 0zellikle takim ortaminda,
olaganiistii el-gbz koordinasyonu,
diisiince hizi, vizyon ve mekansal

farkindalik gerektirir.

Bir 120mph Serena Williams

servisine geri donmek isteyen

birinin tepkisi yarim saniyeden az.

gostermistir.

Argan ve arkadaslarinin e-spor ile ilgili yayimladig: bir ¢alismada ise iki spor olayindaki

belirgin farklar ortaya konulmustur (Argan ve Akin 2007). Bu farklar da Tablo 2.2°de

gosterilmistir.

Tablo 2.2. Elektronik Spor ve Geleneksel Spor Arasindaki Farklar

Elektronik Spor

Geleneksel Spor

Sanal ve bilgisayar ortami

Gergek ortam

Biiyiik finansal kaynak gerektirmemesi

Branga 6zgii finansal kaynak

Diisiinsel ¢caba gerektirme

Diistinsel ve fiziksel caba gerektirme

Kendisine ait arag ve gereg

Bransa 0zgu ara¢ ve gereg

Bireysel ve takim olarak

Bireysel ve takim olarak

2.1.5 E-Spor Fayda ve Zararlan

Dijital oyunlarin ve onunla birlikte dogan e-spor olgusunun fayda ve zararlar1 bilimsel

cevrelerce kapsamli bir arastirmaya tabi tutulmustur. Ozellikle gelismis iilkelerde egitim



ve gelisme araci olarak kullanilmasi gézlenmektedir. Yukarida da belirttigi tizere e-spor
diinyas1 genel olarak Y ve Z kusaginin ilgi alaninda oldugu i¢in gelisme ve egitim
cagindaki bu kitlenin bilimsel ¢evrelerce ve ebeveynler tarafindan dogru

yonlendirilmelerini zorunlu kilmastir.

Bu konudaki bir¢ok arastirma ve sonug incelendiginde dijital oyunlar hakkinda bir¢cok
Onyargi ve yanlis bilgiler arastirma sonuglari ve yayinlar ile ortaya konmustur. E-sporun
spor olup olmadig1 konusunda uluslararasi spor otoriteleri tarafindan bile bir fikir birligi
ortaya ¢ikmamisken, ebeveynler tarafindan anlasilmamasini yadirgamamak ve onlari
dogru yonlendirmek gerekliligi Genglik ve Spor Bakanliginin e-spor ile yaptig1 calismada

ortaya konulmustur.

Her spor dalinin kendi i¢inde fayda ve zararlar1 bulundugunu belirten bu calismaya gore,
Bugiin diinyanin en popiiler sporu olan futbol, diinyanin en tehlikeli 10 sporunun i¢inde
yer almaktadir. Keza boks, araba yarislari, basketbol, giires, halter gibi sporlarin
faydalari, zararlar ve tehlikeleri bulunmaktadir. Tiirkiye mobil cihaz, bilgisayar ve oyun
konsolu kullaniminda ve kullanmaya baslama yas1 konusunda diinyada ilk siralarda yer
almaktadir. Ayrica, bilgisayar baginda vakit gecirme konusunda ilk sirada yer aldig

belirtilmektedir (Genglik ve Spor Bakanligi 2018).

2018 yilinda gergeklestirilen Dijital Oyunlar Icin Cocuk ve Aile Rehberligi Calistay:
oyunlarin olumlu ve olumsuz yonlerini asagidaki gibi ortaya koymustur (Bilgi

Teknolojileri ve iletisim Kurumu 2016).

Olumlu Etikleri:

e Egitim materyali olarak kullanilmasi

¢ Yabanci dil 6grenimine ve gelisimine katki saglamasi

e Strateji gelistirme ve hizli karar verebilme becerisi gelistirmesi
e El-g6z-zihin koordinasyonunu saglamaya katki sunmasi

e Motor becerilerin gelisimine katki sunmasi

e Motivasyon ve serbest zaman araci olarak kullanilmasi

e Fizyolojik kekemelik, sosyal fobi gibi tibbi hastaliklarda tedavi ve terapi amagli

kullanilmasi
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e Teknolojik bilgi ve becerinin artmasi vb.

Olumsuz Etkileri:

¢ Dil gelisiminde aksamalara ve gelisim geriligine sebep olmasi

e Zaman israfina ve erteleme davranisinin yerlesmesine sebep olmasi
¢ Duygu kontrollerinde zorluk yasama ve kisilik bozukluklar1

¢ Asosyallesme ve aile ig¢i iletigimi azaltmast

e Sanal ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmede giicliik

e Siddet unsurlar1 igerikleri sebebiyle saldirgan duygu, diisiince ve davraniglarin

gelismesine sebep olmasi

e Ders cgaligma, kitap okuma ve fiziksel aktivitelere katilma zamanlarini azaltmasi

sebebiyle akademik ve kisisel basariy1 olumsuz etkilemesi

¢ Bagimlilik, obezite, karpantanil sendromu, dikkat bozuklugu gibi saglik problemlerine

sebep olmasi e Kotii dil gelisimi
e Cocuklarin ¢cevrimigi tehditlere agik hale gelmesi vb.

Dijital oyunlarin belirgin bir sekilde ortaya ¢ikis yillar1 olarak kabul edilen 2000’li
yillardan beri dijital oyunlar ile ilgili birgok arastirma sonucu yayimlayan Bediou (2018)
ve arkadaglarinin oyunlarin biligsel faydalar1 konusunda yaptiklar1 arastirmada aksiyon
video oyunlarinin haftada ortalama saat sayisini bir veya daha fazla biligsel yetenek
Ol¢iistiyle iliskilendiren 89 korelasyon galismasi ve oyuncu olmayan oyuncular i¢in
aksiyon video oyunlar1 oynamasinin istendigi 22 miidahale caligmasi (gercek deneyler)
ortaya koymuslardir. Arastirmada belirli bir hafta sayisi i¢in haftada belirli bir saat sayis1
ve bir veya daha fazla bilissel testte bu siire zarfinda iyilesme derecesi bakimindan diger
oyuncularla karsilagtirilmis; korelasyonel ¢aligmalara iligkin analizleri, oyun siiresi ve
alg1 testlerinde yiiksek puanlar, yukaridan asagiya dikkat, mekansal bilis, ¢oklu gorev ve
bilissel esneklik (eskilerin stratejileri diistiigiinde stratejileri hizli bir sekilde degistirme
yetenegi) arasinda, genel olarak gii¢lii ve pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur.

Miidahale verilerinin analizi, bir deney siiresi boyunca sadece 10 ila 30 saatlik video
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oynatiminin bile algi, dikkat, mekansal bilis ve biligsel esneklik testlerinde performansi

onemli 6l¢iide artirdigini gostermistir.

Bilissel faydalar ile ilgili yapilan bir baska c¢alismada ise video oyunu arastirmalarinin
cogu gengler veya geng yetiskin katilimcilar olarak gergeklestirilmistir. Ancak Columbia
Universitesi Mailman Zihin Sagligi Okulu tarafindan yiiriitiilen biiyiik ¢apl bir calismada
6-11 yas aras1 cocuklardaki video oyunlari ile ilgili iliskiler incelenmistir. Bu arastirmada
3195 cocuk ve ebeveynleri, ¢ocuklarin video oyunlar1 oynadig1 haftada ortalama saat
sayisini tahmin etmisler ve ebeveynler ve 6gretmenler her ¢ocugun entelektiiel, sosyal ve
duygusal isleyisi ile ilgili anketler doldurmuslardir. Birincil bulgu, haftada 5 saat veya
daha fazla video oyunu oynayanlarin, zihinsel isleyisinin, yiiksek akademik basarinin,
daha iyi akran iligkilerinin ve bu tiir oyunlar1 daha az oynamis veya oynamamis olanlara

gore daha az mental zorluklar gostermesiydi (Gray 2018).

Video oyunlarinin motivasyonel faydalarinin arastirildigi diger bir ¢alismada video
oyunlart zorluk seviyesinin siirekli olarak artirilabilecegi sekilde yapilandirilmis; bu
nedenle oyunculara daha da zor problemleri ¢6zmeleri igin zorlanmislardir. Video
oyunlarindan ¢ikan, ¢ogu oyuncu tarafindan bildirilen genel bir ders, miicadelenin
karsiligin1 vermektedir. Cesitli stratejiler kullanarak denemeye devam edilirse, sonunda
oyundaki hedefe ulasmak basarilmaktadir. Buna dayanarak, Matthew Ventura ve
meslektagslar1 (2013) oyuncularin, oyun oynamamaktan ziyade zor problemleri ¢6zmede
daha 1srarc1 - erken pes etmeleri daha az olast olacagini varsaydilar. Daha sonra bu
hipotezi iliniversite o6grencileriyle yapilan bir deneyde dogruladilar. Haftada saatlerce
video oyunu oynayanlarin, ¢ok zor anagramlar1 ve bilmeceleri ¢6zme girisimlerinde
video oyunlar1 oynayanlara hi¢ ya da hi¢ oynamayanlardan daha uzun siire dayandigini
tespit ettiler. Kaliciliktaki bu kazang, daha dnce belirtildigi gibi, video oyunlar1 ve okul

notlar1 arasindaki pozitif korelasyonu agiklamaya yardimci olabilmektedir (Gray 2018).

Zihinsel gelisim seviyesinin gelisimi ile ilgili yapilan arastirmalarda ise oldukga iyi
kontrol edilen birkag aragtirma ¢alismasi, video oyunlarinin zihinsel gelisim iizerindeki
olumlu etkilerini belgelemistir. Tekrarlanan deneyler, hizli tempolu aksiyon video
oyunlar1 oynamanin, standart IQ testlerinin bilesenleri olarak kullanilan testler de dahil
olmak iizere, oyuncularin gorsel yetenek kabiliyeti testlerindeki puanlarini oldukca

arttirabilece8ini gostermistir.  Diger calismalar, oyun tiiriine bagli olarak, video
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oyunlarmin ¢alisma bellegi (ayn1 anda birkag bilgiyi gbz 6niinde bulundurma yetenegi),
elestirel diisiinme ve problem ¢6zme konusundaki puanlar1 artirabilecegini
gostermektedir. Ayrica, daha O6nce okuma ve yazmaya ilgi gostermeyen cocuklarin,
cevrimi¢i video oyunlarindaki metin tabanli iletisim yoluyla ileri okuryazarlik becerileri

edindigine dair gittikge artan kanitlar bulunmaktadir (Gray 2012).

Dijital oyunlarin duygusal kontrol araci olabilecegini sdyleyen bir bagka goriise gore,
Oyunda, cocuklar bu duygular1 deneyimleyebileceklerini ve daha sonra kendilerini
sakinlestirebileceklerini o6grenirler. Panik yapmalar1 veya sinir krizi gecirmeleri
gerekmez. Oyunda bu tiir duygular1 deneyimlemekten “korunan” ¢ocuklarin, oyunun
disinda, ger¢cek hayatin kacinilmaz korku ve ofke yaratan durumlartyla basa

¢ikamadiklarina dair kanitlarin oldugu vurgulanmaktadir (Gray 2018).

E-spor oyunlarinin bir¢ogunda var olan ¢ok boyutlu gérev ve sorumluklar, e-spor
oyunlarinin en zor boliimlerini olusturmaktadir. Bir¢ok gorev ve sorumlugu c¢ok kisa
zaman dilimi i¢inde yapmasi beklenen oyuncular stres, baski ve heyecan gibi birgok
faktorle miicadele etmek durumunda kalmaktadirlar. Bir aksiyon video oyunundaki 50
saatlik deneyimin, ucak pilotlugunda gerekli becerilerden sonra modellenen Cok Amagl
Gorev Pili adli bir testte oyuncularin performanslarinin 6nemli 6l¢iide artirdigini
gostermistir. Hedefin bir ekran iizerinde merkezde tutulmas: i¢in bir joystick
kullanilmasi, yakit seviyelerinin izlenmesi, gosterge panelindeki 1siklara yanit verilmesi
ve telsiz iletisiminin dinlenmesi ve yanitlanmasi ile ilgili bu testten elde edilen yliksek
puanlar, gercek diinyadaki pilotluk performansi ile korele oldugunu ortaya koymustur

(Gray 2015).

Kisilerin normal veya istiin zeka diizeyinde olmasina ragmen okuma, yazma ve dil
becerilerinde problem yasamasina sebep olan 6zel 6grenme bozuklu olarak tanimlanan
disleksi hastaliginin video oyunlar ile tedavi edildigi bir bagka arastirma sonucuna ortaya
konulmustur.10 yasindaki 80 gocuk iizerinde uygulanan ve 10 saatlik aksiyon video
oyunlar1 uygulamasina katilan ¢ocuklarin okuma ve dikkat yeteneklerini gelistirdikleri

gozlemlenmistir(Franschini 2013).

Genel olarak video oynayanlarin asosyal, toplumdan kopuk ve iletisim becerilerinin zayif
oldugu ileri stiriilmektedir. Fakat yapilan arastirmalarin tam tersine ¢evrimi¢i oyunlarin

cogunda oyuncular diger kullanicilarla iletisim kurmakta ve kendi topluluklarmi
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olusturmaktadirlar. Oyun ic¢indeki verilecek kararlarda giiven, liderlik gibi etkenler

onemli rol oynamaktadir (Gentile 2009).

Dijital oyunlarin sosyal yetenekleri gelistirdigini savunan goriise gore de Sims,
MapleStory ve World of Warcraft adli oyunlarin oyuncularin ¢evrimig¢i kimlikleri
olusturdugudur. Ornegin, Sims'in yarattig1 sanal diinyalarda oyuncular hayatin her
asamasini ve neredeyse gercek diinyanin sahip oldugu her seyi, arkadas edinmekten, yari
zamanli isler yapmaktan, ¢ikmak ve hatta cocugu dogurmaya kadar uzanan birgok gercek
bulunmaktadir. Bu ger¢ek hayata yakin deneyimler goz oniine alindiginda kisinin, aksi
takdirde belirli yasam evrelerine ulasmadan 6nce kazanmasi muhtemel olmazdi. Bu
oyunlcularin akranlarindan daha olgun ve sosyal olarak yetenekli olduklarini

gostermektedir (Yuan and Wenxiang 2018).

Genellikle eglence araci olarak goriilen dijital oyunlarin egitici rolii ile ilgili yapilan
caligmalar da bir¢ok 6nyarginin kirtlmasina yardimci olacak niteliktedir. Kanser hastalari
tizerinde yapilan bir arastirmaya gore geng¢ kanser hastalari i¢in tasarlanan Re-Mission
video oyunlarini i¢germektedir. Pam Omidyar tarafindan tasarlanan ve HopeLab Vakfi
tarafindan gelistirilen atic1 oyun, oyuncularin kanser hiicrelerini vurmak ve hasta sagligini
izlemek i¢in insan viicuduna enjekte edilen bir nanobotu kontrol etmesini saglamaktadir.
Oyunu oynayan c¢ocuklar kendi hastaliklarini, kanser tedavisinin yan etkilerini ve
tedaviye uymanin Onemini &greniyor. Arastirma calismalari, Re-Mission oynayan
hastalarin kanser konusunda daha iyi egitildiklerini ve daha fazla tedavi 6z yeterligi
gelistirdiklerini gostermistir. Giiniimiizde 200.000'den fazla hasta tarafindan oynanan Re-

Mission, kanser tedavisi i¢in degerli bir arag olarak taninmaktadir (Vitelli 2014).

Amerika da Concordia Universitesi, Call State Fullerton ve Chapman Universiteleri
isbirligi ile hazirlanan ve adina “Orange County High School Esports League” denilen e-
spor ligi olusturulmustur. Bu ligde 6grenciler bilim, teknoloji, mithendislik ve matematik
gibi dersleri olusturulan e-spor platformu tizerinden almaktadir. Bircoklar1 i¢in sikici
gelebilecek bu tip dersleri katilimeilarin heyecan ve ilgi ile takip ettikleri gozlenmistir.
Sikict oldugu diisiiniilen bu derslerde oyun oynayarak rekabet ortami iginde dersler

verilmeye ¢alisilmaktadir (Career Success Built On Esports Skills 2018).

Ayrica, Toronto Universitesi Psikoloji Boliimii'ndeki arastirmacilar tarafindan yapilan bir

baska arastirma, siirekli gorsel gorev talep eden (6rnegin Minecraft gibi ii¢ boyutlu blok
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yap1t oyunu oynayarak), gorsel olarak daha verimli gorsel isleme ve geometri testlerinde

daha iyi performans gosterebildiklerini tespit etmistir (Yuan and Wenxiang 2018).

E-sporun en yaygin oldugu iilkelerden biri olan Finlandiya’da dijital oyunlarin yabanci
dil 6grenimi lizerinde etkili olup olmadiginin arastirildigi calismaya 16-18 yas lise
Ogrencileri arasindan toplam 779 6grenci katilmis ve dijital oyunlarin dil yeteneklerinin

gelisimi konusunda pozitif anlamda etki gosterdigi saptanmistir (Erkkila 2017).

Simdiye kadar oyunlarin olumlu etkilerini yapilan arastirma ve sonuglar1 ile ortaya
koymaya ¢alisildi. Degerlendirmenin daha saglikli yapilabilmesi i¢in oyunlarin olumsuz
etkilerinden de bahsedilmesi dogru olacaktir. Ozellikle siddet igerikli oyunlarin agresif
kisilik yapisina, hissizlige, 6grenme siireclerinde aksamaya,riskli davraniglara, dikkat
problemlerine, diiriistliik, yardimseverligin azalmasina ve oyunu bagimliligina neden

oldugu belirtilmektedir (Boxer vd. 2015).

KoéIn Spor Akademisi'nde e-spor performansi ve saglik iizerine sekiz yili askin siire
caligma yiirliten 6gretim gorevlisi Ingo Frobose, amatdr ya da profesyonel e-sporcularin
haftada ortalama 24-25 saat oyun oynadigini belirtmektedir. Yapilan arastirmalar, iki
hafta Gist tste glinde alt1 saat oturmanin kotii kolesterol seviyelerini yiikseltebilecegini
ortaya koymaktadir. Kaslarin dejenere olmaya baslamasi, kalbe kan gitmesini 6nlerken
kilo alma ve kalp hastaliklar1 riskini de artig1 goriilmektedir. 24 saat kalkmadan oturmak
ise instilinin glikoz absorbe etme kabiliyetini ylizde 40'a kadar azalttig1 ve tip 2 diyabet
riskini yiikseltmekte oldugu vurgulanmistir. Asir1 oyun oynamak; oyun bagimliligr ve
tikenmislik sendromu gibi ciddi zihinsel, psikolojik ve sosyal sorunlara neden
olabildigini, ancak e-sporun olas1 psikolojik, sosyal ve zihinsel etkilerini kanitlamak i¢in
daha fazla ¢alisma yapilmasinin gerekliligini belirtmektedir (E-spor Saglhiga Zararli mi

2019).

Tipki her madalyonun iki yiizli oldugu gibi, baz1 oyun aragtirmacilar1 video oynamanin
oyunculari daha akilli hale getirmeyecegini, fiziksel ve ruhsal sagliklarina zarar
verecegini iddia etmektedir. Oncelikle, video oyunlar1 oynamanin fiziksel sagliga zararl
oldugunu iddia etmektedirler. Bir oyunun 6zellikleri ne kadar fazlaysa, o kadar zarif olur,
insanlara kars1 o kadar az diren¢ gosterir. Bir oyuna bagimli olan insanlar, genellikle
biyolojik saatlerini bozabilecek, bagisiklik sistemlerini zayiflatacak ve hastaliklara karsi

savunmasiz hale getirecek olan, oyun oynamaya genellikle ge¢ kalmaktadir. Amerika’nin
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Saglik Raporuna gore, 12 ila 17 yaslar1 arasindaki Amerikalilarin ylizde 45’inden fazlasi,
her giin iki saatten fazla zamanini ekranlara sabitlenmis video oyunlari oynayarak
gecirmektedir Arastirmada ankete katilan ¢ocuklarin ¢ogu, baslangigta beklenenden daha
fazla video oyunu i¢in zaman harcadiklarini itiraf ediyor. Ayrica, ¢ok sayida insan siklikla
uzun siire ekrana baktiktan sonra miyoptan muzdariptir. Bir arastirma, bilgisayar
kullanicilarinin en az ylizde birinin gérme sorunlarmma sahip oldugunu ve bunun
nedeninin, uzun siireler boyunca bir ekrana bakmanin gozlerin kurumasina ve géz kirpma
oraninin azalmasina bagli olarak tahris olmasina neden oldugunu ortaya koymustur (Yuan

and Wenxiang 2018).

E-spor oyuncularinin basarili olma faktorler arasinda en dnemli olanlardan biri hizli
reaksiyon yetenegi. Bu yetenegin 30’lu yaslar ile birlikte azalmasi e-spor oyuncularinin
kariyerinin erken noktalanmasina neden olmaktadir. Orta dgretim ve lise ¢caginda olan
genclerin e-spor kariyeri yapmak istemesi ve 18 yasma gelmeden para kazanmaya
baslamasi okuldan uzaklasmalarina ve sonrasinda okulu birakmalarina neden olmaktadir.
E-spor diinyasinin besigi olarak kabul edilen Giiney Kore ayni zamanda e-spor
baglaminda okulu birakan kisi sayisinin en yiiksek oldugu iilkelerden biri olmustur.
Cocuklari okulda tutmak ve onlarin heyecan ve heveslerinin tatmin edilmesini saglamak
icin bircok okulun oyun laboratuvari kurarak egitimlerine devam etmesini sagladigi

goriilmektedir (Hattenstone 2017).
2.2 E-SPOR EKONOMISi

Teknolojinin getirdigi dijitallesme gilindelik hayatimizda kullandigimiz bir¢ok kavrami
da degistirmeye devam etmektedir. Spor da bu kavramlardan biridir. Artik spor

denildiginde 6zellikle yeni kusaklarin zihninde e-spor canlanmaktadir.

Gilinlimiizde diinya ¢apinda yaklasik 400 milyon insanin takip ettigi, yaklasik 900 milyon
dolarlik bir ekonomik boyuta ulasan e-spor biiyiime hiziyla da dikkat ¢cekmektedir. Oyun
sektoriiniin ulastig1 ekonomik biiyiikliik sinema, miizik gibi bir¢ok eglence endiistrisini

de geride birakmis durumdadir (Marketing Tiirkiye Dergisi 2018).

Dijital oyunlar olarak insanlarin hayatina giren oyunlarin daha sonra e-spor olarak evrim
stirecine girmesi ile de e-sporun kendi ekosistemini olusturma siirecinde oldugu

sOyleyebilir. Geleneksel sporlarin aksine daha farkli bir yapisi ve kurallar1 olan
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ekosistemin gelecekte degisim ve gelisim gostermesi beklenmektedir (Pwc Esports
Report 2017).

2018 y1l1 sonu itibariyle diinya 6l¢ceginde 906 milyon dolara ulasmasi beklenen e-sporun
2017 yilina oranla yiizde 38 artis gostermesi beklenmektedir. Bunun yiizde 77’si, yerel
ve yerel olmayan markalarin yaptig1 yatirimlarla 6nceki yila oranla yiizde 8’lik bir artisla
694 milyon dolar harcanarak dogrudan (sponsorluklar ve reklamcilik) ve dolayli olarak
(medya haklar1 ve igerik lisanslari) iiretecektir.(Sekil 2.3) Uriin ve biletler {izerindeki
tiikketici harcamalar1 toplami1 95 milyon dolar olurken, oyun yayinci ticretleri 2018 yili
sonu itibariyle 116 milyon dolar seviyesinde olmasi dngoriilmektedir (Genglik ve Spor

Bakanlig1 2018).

Yayincilik
Medya Haklar ; E-Spor Pazan I"Jcretle.ri;
160,70 Milyon 116,30 Milyon
usb (UNID)

Uriin ve Bilet
Satis1 95,50
Milyon USD

Reklam:; 173,80

Milyon USD \

Sponsorluk ;
359,40 Milyon
usD
= Yaymcilik Ucretleri = Uriin ve Bilet Satis1 = Sponsorluk

Reklam = Medya Haklar1

Sekil 2.3. E-Spor Pazar

E-spor ile ilgili kapsamli verilerin paylasildigi rapor yaymlayan arastirma kurulusu
newzoo’ya gore e-sporun 2018 yili sonunda yiizde 38,2 biiylimeyle 906 milyon dolar
gelire ulagmasi beklenmektedir. Bunun 359,4 milyon dolarminin sponsorluktan olmasi
beklenirken, e-spora yapilan reklam yatirimlar yiizde 23,8 biiyimeyle 173,8 milyon
dolara ulagsmasi beklenmektedir. Bununla birlikte raporda 2020 yilinda e-spor sektoriiniin

1,4 milyar dolar biiyiikliige ulasacagi 6ngoriilmektedir (Newzoo 2018).
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Cok oyunculu rekabet onlarca yildir elektronik oyunlarin kilit unsurlarindan biriyken, e-
spor pazarlamacilar ve reklam verenler icin biiyiik yeni gelir kaynaklar1 yaratarak onu
tamamen yeni bir seviyeye tagimaktadir. E-spor biiyiime istatistikleri yakin gelecekte 1
milyar dolar olarak kaydedilirken, Ulusal Futbol Ligi (NFL), Ulusal Basketbol Ligi
(NBA) ve Biiyiik Lig Beyzbolu (MLB) gibi geleneksel spor ligleri tarafindan elde edilen
gelirler ile e-spor gelirleri kiyaslandiginda diisiikk kalmasina ragmen, e-spor geleneksel
spor liglerinden ¢ok daha fazla gelir artis1 potansiyeli sunuyor gibi goriinmektedir

(Blockchain and Generation 2018).

E-sporun genel geleneksel sporlardan farkli bir ekonomik sisteme sahip oldugu
belirtilmisti. E-spor ekonomisinin gelir kalemleri agisindan da birgok farkli yapiya sahip

oldugu Goldman Sachs’1n e-spor raporuyla ortaya konmustur.

Tablo 2.3. Geleneksel Sporlar ve E-spor Gelir Dagilimu Farklar:

0 29% I
19% 16% ° 23% -
0
) moom g I
g & Nt
L & & e‘z‘ & S°
& v
= Medya Haklari m Sponsorluk &%
Lisans Anlagmalar1 Bilet Satislari

Tabloya 2.3’¢ baktigimizda geleneksel sporlarin gelirlerinin biiyiik boliimiiniin medya
haklarindan geldigi goriilmektedir. Bunun da en biiyiikk nedeninin sponsorlarin bu
sporlarin seyirci kitlesine geleneksel medya yolu ile ulagsmak istemesi oldugu
sOylenebilir. Gelirlerinin sadece yilizde 14’linii medya haklarindan alan e-spor ekosistemi
e-spor yaym mecrasi olan Twitch ve Youtube gibi kanallardan gelecekte gelecek yayin
gelirleri ile artirmasi beklenmektedir. Ayrica 2022 yilina gelindiginde e-spor medya
haklarinin toplam gelirlerinin yiizde 40’in1 olusturmasi 6ngoriilmektedir (Goldman
2018).
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Tablo 2.4. Spor Liglerinin Yilhk Gelirleri

m Spor Liglerinin Yillik Gerlirleri

NBA MLA NHL

E-Spor NFL
Goldman Sachs’in e-spor global ekonomik durum raporuna gore (Tablo 2.4) e-spor’un

2017 y1il1 yallik geliri 655 milyon dolar seviyesinde ger¢eklesmisken. 14 milyar dolar ile
NFL birinci siray1 alirken 10 milyar dolar ile MLA ve 8 milyar dolar ile NBA’nin onu
takip ettigi goriilmektedir. E-spor y1llik gelirinin 655 milyon dolar seviyelerinde olmasina
ragmen sahip oldugu potansiyel ile geleneksel spor liglerini ge¢gmesinin beklendigi

vurgulanmigtir (Goldman 2018).

Birgok geleneksel spordan daha biiyiik seyirci kitlelerine ulagan e-spor her gegen yil
stadyum seyircisini de artirmaktadir. 2002 yilinca FIFA Diinya Kupas: finaline ev
sahipligi yapan Seul Sangam stadi en ¢ok e-spor dalinda biiyiik bir hayran kitlesine sahip
efsaneler ligi (League of Legends) diinya finalinde 43.000 kisiyi agirlamigtir. Ayni
zamanda 27 milyon kisi final magini online olarak izlemistir. 2017 yilinda Pekin’de
yapilan finalde ise 60 milyon online seyirci sayisina erisilmistir. Bu da bir 6nceki yil 43
milyon rakamini goren final karsilagsmasi igin ayri bir rekor olarak kayitlara gegmistir

(Paradise 2018).

Uluslararasi yatirim bankasi Goldman Sach’in 2018 yilinda yayinladigi e-spor raporunda
yiizde 79’unun 35 yasin altinda oldugu e-spor izleyici Kitlesinin geng ve dijital olusu ve
daha genis bir cografyaya yayilmis olmasi, geleneksel sporlar gibi belli bir iilkeye 6zgii
sporlar olmadigin1 ve bu o6zelligi dolayisi ile geleneksel sporlardan daha biiyiik bir
bliylime potansiyeline sahip oldugu vurgulanmistir. Ayni rapora goére Tablo 6’da
gosterildigi tizere e-spor uluslararasi izleyici kitlesinin 2022 yilina kadar 276 milyona
ulasacagini ve diinyanin en biiyiik spor organizasyonlarindan biri olarak goriilen Ulusal

Amerikan Futbol Ligini (NFL) gegecegi tahmin edilmektedir (Goldman 2018).
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Tablo 2.5. Spor Ligine Gore Seyirci Sayisi

Spor Ligine Gore Seyirci Sayisi
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Tablo 2.5deki rakamlara gore diinya tizerinde de oldukga fazla bir seyirci kitlesine sahip
olan NBA (Amerikan Basketbol Ligi)’'nin 231 milyon seyircisi oldugu benzer sekilde
diinyada genis izleyicisi kitlesine sahip olan NFL’in (Amerikan Futbol Ligi)’nin 270
milyon seyirciye sahip oldugu goériilmektedir. Henliz ¢ok yeni olan e-spor un global

seyirci kitlesinin 2017 yil1 sonu itibariyle 167 milyon oldugu goriilmektedir.

Kiiresel capta diizenli olarak 191 milyon e-spor izleyicisi bulunmakta iken, 194
milyondan fazla da diizenli olmayan izleyici bulunmaktadir. 2017 yilinda toplamda 385
milyon izleyiciye ulasilmigtir. E-sporu diizenli takip eden izleyicilerin sayisinin 2020'ye
dogru yiizde 50’den fazla artarak 286 milyon ve toplamda da 589 milyon olacagi
beklenmektedir.

2018 yilinda 6ngoriilen e-spor ekonomisi 906 milyon $ olup bu durumda artis oraninin
yiizde 38,2 olarak gerceklesmesi beklenmektedir. 2018 yilinda reklamlar i¢in 173,8
milyon $, sponsorluklar i¢in 359,4 milyon $, medya haklar1 i¢in de 160,7 milyon $ yiizde
72 artis- harcama 6ngoriilmektedir. 2018 de Izleyicilerin bilet ve iiriinler i¢in ddeyecegi
bedel ise 95.5 milyon dolar olarak 6ngoriilmektedir. Oyun yayincilarinin 6deyecegi tutar
ise toplamda 116,3 milyon dolar olarak Ongériilmektedir (E-spor’a dair her sey

bukonferanstaydi 2018).



2.2.1 E-Spor Ekosistemini Olusturan Aktorler

Geleneksel sporlarda kuliiplerden sponsoruna kadar neredeyse her paydasin gorev ve
sorumluklar1 belirlenmistir. Ancak e-spora baktigimizda durumun daha farkli oldugu
goriilmektedir. Ornek olarak geneksel futbol ve basketbol spor takimlari ve kuliipleri
sportif basar1 i¢in miicadele ederler, FIFA veya FIBA gibi organlar organizasyonlar1 ve
kurallar1 belirler, yayinci kurulus maglar yayinlar. E-sporda ise ekosistemin birbirinden
bagimsiz yapilart ve kuruluslarin birden fazla gorev ve sorumluklari vardir. Bu
ekosistemin neredeyse biitiin paydaslari her anlamda ayr1 bir ekonomik deger ortaya

koymaktadir.

Diinyada kar amaci giitmeyen E-spor Biitiinliik Koalisyonu (ESIC) gibi sivil toplum
orgiitleri bulunmaktadir. Bu kurulus e-spor kurallar ile ilgili tavsiyelerde bulunmakta;
ma¢ manipilasyonu, iddia ve doping gibi konularin engellenmesi gibi konularda da 6nlem
almaya caligmaktadir. Diinya E-sporlar Birligi (WESA) gibi diger kuruluslar ise
yonetmelik ve oyuncu unsurlarini gelistirmeye ¢alismaktadir (British Esport Federation,

“Esports: The world of competitive gaming 2017).

Biiyiik bir hizla biiyiime gosteren ve biiyiime hiziyla da 6zellikle markalarin biiyiik
ilgisini ¢eken e-spor oyun sirketleri, yarismalar, takimlar, platformlar, oyuncular,
markalar ve hayran kitlesi olarak adlandirilan aktorlerden olusmaktadir (Genglik ve Spor

Bakanlig1 2018). Bu aktorler asagidaki gibi ayrintili olarak tanimlanmistir. (Sekil 2.4)

Oyun Sirketleri: Oyun sirketleri, dijital oyunlar1 ortaya ¢ikarir ve dagitiminm yaparlar.

Ana gelir kaynaklari, oyun satislari ve indirilebilir icerik satigidir.

Yarismalar: Etkinlik organizatorleri tarafindan diizenlenen ve ev sahipligi yapilan
turnuvalar ve ligler e-spor’un yarigsma ortamlaridir. Yarismalar, Riot’un “League of
Legends Championship” (LCS) ve Activision- Blizzard’in “Overwatch Ligi” (OWL) gibi
ya dogrudan, ya da Turner’in ‘ELEAGUE’ ve Elektronik Spor Ligi’nin (ESL) ‘ESL One’1

gibi ligiincii taraf yayincilar tarafindan yonetilir.

Takimlar: Farkli branglarda farkli ekipler kurarak oyuncularin birlesik bir marka altinda
toplamis kuruluglardir. Bir e-spor takiminin birka¢ oyunda miicadele vermesi

miumkindiir.
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Platformlar: Yayin aglart ve sosyal medya platformlart gibi yayin akisi saglayan
platformlardir. En biiyiik platform “Twitch”tir.Y outube Gaming, Facebook, Mixer diger

popiiler platformlardir.

Oyuncular: Profesyonel e-spor oyuncular1 geleneksel sporcular gibi ciddi bir antrenman

programina sahiptir.

Markalar: Ekosistemin sponsorlari da denilebilir. Takimlara, liglere, oyunculara,
donanimlara sponsorluk gibi kendi i¢inde endemik (oyuncularin kullandig1 {riinler) ve

endemik olmayan (takimlara, oyunculara yardimci iirlinler) seklinde ayrilir.

Hayran Kitlesi: Canli, platform, ¢evrimici gibi e-spor izleyenlerdir. E-spor seyircisinin

geneli erkek, egitimli ve yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerden olugmaktadir.
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. ORNEK, YIYECEK, ICECEK, DONANIM, GSM, vs -
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ABONELIKLER
+ PN

i) GAMING
facebook

PLATFORMLAR @
< ICERIK UCRETLER)
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Sekil 2.4. E-Spor Ekosistemi

2.2.2 E-spor Yatirnmlari:

E-spor ekosisteminin hizla biiylimesi ve biiylik bir biiylimeye isaret etmesi hem
geleneksel spor kuliiplerini hem de hem de e-spor ekosisteminin iginde yer alan ve yer

almak isteyen bir¢ok kurulusu harekete gecirmis oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2.6. Markalarin E-spor Sponsorluk ve Reklam Harcamalar:

Milyon USD
2015 230
2016 350
2017 517
2020 1220
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Milyon USD

Statista’'nin 2018’de yaptig1 arastirmaya gore markalar diinya genelinde e-spor
sponsorluklar1 ve reklamlar1 i¢in 2015 yilinda 230 milyon dolar, 2017 yilinda 517 milyon
dolar harcama yaptig1 goriilmektedir. (Tablo 2.6) 2020 yilinda ise yatirim miktarinin 1.2
milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir (Marketing Tiirkiye Dergisi 2018). (Tablo 2.6)

Tablo 2.7. E-Spor Gelirlerindeki Toplam Biiyiime (Milyon Dolar)

E-Spor Gelirlerindeki Toplam Biiyiime

1488
1220
696
517
2015 2016 2017 2020

u Toplam Gelirler (Reklam,Medya haklar, oyuncu iicretleri, {iriin ve bilet
satiglarn)

® Marka Yatirim Gelirleri (Reklam,Medya Haklar)

Newzoo arastirma kurumunun yaymladigi e-spor raporuna gore 2015°te
organizasyonlarin toplam geliri 325 milyon dolar ve bu gelirin i¢indeki marka yatirim
gelirlerinin (reklam, sponsorluk ve medya haklari) 230 milyon dolar olarak gergeklestigi
goriilmektedir. 2017 yilindaki toplam gelir 696 milyon dolara ulagirken marka yatirim

gelirleriyse 517 milyon dolara ¢iktmistir. Ayrica analize gére 2020 yilinda toplam gelir
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1.488 milyon dolar ve bu gelirin i¢cindeki marka yatirim gelirleri ise 1.220 milyon dolara

yiikselmesi beklenmektedir (Newzoo 2018).

Yine ayn1 kurumun 2018 yilinda global e-spor pazar1 adli raporda ise markalarin e-spor
endiistrisine 694 milyon dolar yatirirm yapmasi planlanlanmaktadir. Bu rakam toplamda
bu piyasanin yiizde 77’sine karsilik gelmektedir. 2021 yilina kadar yatirnmlarmn 1,4 milyar
dolara yiikselmesi ve toplam e-spor gelirlerinin  yiizde 84’tnii olusturmasi
beklenmektedir. 2017°de 4,58 dolar olan e-spor taraftarlar1 basi kiiresel ortalama yillik
gelir yiizde 20’lik bir artisla 2018 yili sonunda 5,49 dolar olmasi
ongorilmektedir(Newzoo 2018).

Amazon tarafindan neredeyse 1 milyar dolara satin alinan e-spor yayin platformu Twitch
e-spor ekosistemindeki en 6nemli yatirimlardan biri olarak degerlendirilmistir. Twitch'in
2013 yilinda ayda 55 milyon ziyaretgisi ve igerik tireten 600.000 kullanicisi oldugu
goriilmektedir (Is computer gaming really sport 2017).

Benzer bir sekilde, Major League Baseball'un video yayn sirketi ve Walt Disney Co.’nin
bir yan kurulusu olan BAMTech, 2016°da, LoL’1n yayincisi olan Los Angeles merkezli

Riot Games’e, “0zel haklari i¢in alt1 yilda 300 milyon dolar” 6demeyi kabul etmistir.

2015 yilinda kurulan Alibaba Spor Grubu Alisports - 2016'da Uluslararas1 E-spor E-Spor
Federasyonu’na (ESF) 150 milyon ABD Dolar1 tutarinda sponsorluk taahhiidii verdigini
duyurmustur. Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi (IOC) ile de 11 yillik sponsorluk
imzalayan grubu Riot ve Blizzard gibi oyun gelistiricileri, ESL Gaming Network gibi
turnuva diizenleyicileri ve Red Bull, LG ve Logitech Gaming gibi sirketler takip etmistir
(Tan12018). Diinyanin en biiyiik oyun gelistiricisi olan Cinli IT Tencent Holdings, Mayis
2017'de dogusundaki Wuhu kentiyle sehri bir e-sports merkezine doniistiirmeye karar
vermis, uluslararasi turnuvalara ev sahipligi yapacak 6zel bir stadyum ve bir sonraki nesil
oyuncular1 yetistirmek i¢in bir spor iniversitesi kurma karar1 almistir.  E-ticaret
konusunda diinyanin bir numaras: olarak kabul edilen Alibaba Group Holding, Diinya
Elektronik Spor Oyunlar1 uluslararasi turnuvasini diizenleyen bagli ortakligi olan

Alisports ile e-spor a 6nemli yatirimlar yapmistir (Tan1 2018).

Marka ve oyun sirketlerinin dnemli yatirimlarini goren ve e-spor ekosistemi i¢inde yer
almak isteyen bir¢ok geleneksel spor kuliibii de e-spor alanina e-spor kuliiplerini kurarak

baslamig goriinmektedir. Diinyanin en degerli kuliipleri olarak kabul edilen FC
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Barcelona,Paris Saint Germain, Ajax FC, PSV Eindhoven, Sporting de Lisboa,
Manchester City, FC Schalke gib kuliipler e-spor diinyasindaki yerlerini almislardir.
Tiirkiye’de ise Galatasaray, Besiktas,Fenerbahge ve Tiirkiye siiper liginde miicadele den

birgok spor kuliibii yerlerini almistir (eSports: Sport or Business 2017).

Diinyanin en biiyiikk oyun sirketlerinden biri oldugu kabul edilen Riot Games ve ayni
zamanda en popiiler spor oyunlarindan biri olan efsaneler ligi kurucusu olan oyun sirketi
Avrupa’nin en biiyiik e-spor merkezini 2019 istanbul’da acarak ulusal ve uluslararasi

turnuvalar diizenlemeye baslamistir (Avrupa’nin en biiyiik espor sahnesi agild1 2019).

Geleneksel spor kuliiplerinin bu yatirim ilgisini géren ve diinyanin en biiyiik spor
organizasyonlarindan biri olarak kabul edilen Avrupa futbol sampiyonlar ligi
sampiyonasi organizatorii ve ayni1 zamanda Avrupa futbol otoritesi olan UEFA (Avrupa
Futbol Federasyonu) da e-spor futbol sampiyonasi yapmaya karar vermistir (E-

Sampiyonlar Ligi Geliyor 2019).

Pwc aragtirma sirketinin e-spor ile ilgili yaptigi bir ¢calismaya gore ise geleneksel spor
yapan ve ayni zamanda e-sporlara, e-sporcularin istiin performansina veya takimlarin
sponsorluguna dogrudan veya dolayli olarak ilgi duyan takim sayist su anda 200"l
asmakta ve bu rakam son derece hizli bir sekilde biiytimektedir. FC Barcelona, ilk Pro
Evolution Soccer 2018 oyun sampiyonasina katilacagini agiklamistir. Ayni calismada

dogrudan veya dolayli olarak yatirimlar gésterilmistir (Pwc Esports Report 2017).

Tablo 2.8 E-spor’a Dogrudan Veya Dolayh Yatirim Yapan Kuliiplerin Dagilimlar:

18 6 g

49

VFO VE FiFA Ligine Giren Takimlar

NBA Basketbol Takimlar1 E-spor Oyunculari

Avusturalya A Ligi Takimlari

Direk Olarak Yatirim Yapanlar ve E-spor a Giren Takimlar
= En az bir e-spor oyuncu ile e-spor a Giren Takimlar

FIFA Oyunculari ile Giren Fransiz Futbol Takimlari
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Tablo 2.8°de goriilecegi iizere 92 kuliibiin FIFA ve VFO sanal futbol ligi olarak
adlandiran yatirrm yaptigini. 49 takimin da direk olarak kendi takimlar1 vasitasiyla
yatirim yaptig1 goriiliirken, FiFA oyuncular1 yolu ile giren Fransiz kuliip sayisinin 18

oldugu goriilmektedir.

Forbes dergisinin yaptig1 arastirmaya gore ekonomik biiyiikliik agisindan geleneksel spor
kuliipleri ile yarisacak seviyede oldugunu goriilmektedir. Yapilan arastirmaya gore en
degerli e-spor kuliipleri asagidaki gibi belirlenmistir (Forbes Diinyanin En Degerli E-spor
Kuliiplerini Agikladi 2018). (Tablo 2.9)

Tablo 2.9 En Degerli E-Spor Kuliipleri

SIRA | Diinyanin En Degerli E-Spor Kuliipleri Degeri: ULKE

1 Cloud9 $310 milyon ABD

2 Team SoloMid $250 milyon ABD

3 Team Liquid $200 milyon Hollanda
4 Echo Fox $150 milyon ABD

5 OpTic Gaming $130 milyon ABD

6 Fnatic $120 milyon Ingiltere
7 Gen.G Gaming $110 milyon | Giiney Kore
8 G2 Esports $105 milyon Ispanya
9 Immortals $100 milyon ABD
10 Envy Gaming $95 milyon ABD
11 100 Thieves $90 milyon ABD
12 Counter Logic Gaming $50 milyon Kanada

2.2.3 E-Spor istihdam

E-spor gelismeye ve yayilmaya basladikca kendi ekosistemi i¢inde yeni istthdam
olanaklar yaratirken ilgili birgok sektdriin biiylimesine de destek verdigi goriilmektedir.
E-spor ortaya ¢ikisi ile birlikte bir¢ok is kolunu dogurmus oldugu goriilmekle birlikte

binlerce istihdam yaratarak ekonomik etkisini ortaya koydugu da goriilmektedir.

Diinyanin en biiyiik e-spor marketlerinden biri olan Cin, e-sporu profesyonel meslek
olarak kabul etmis ve yiiksek 6grenim okullarinda ders olarak okutulmasi i¢in ¢aligmalara

baslamistir (China to recognize esports athletes as new profession 2018).
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E-sporun ortaya ¢ikardigi is kollarini yayinladig: rapor ile ortaya koyan Ingiltere e-spor

federasyonu is kollarini su sekilde siralamistir;

Profesyonel Oyuncu

Teknik Direktor

Halkla iliskiler ve Satis Miidiirii

Isletme Miidiirii

Satis ve Partnerlik Miidiirti

Prodiiksiyon Ekibi

Etkinlik Midiiri

Toplum ve sosyal Medya Miidiirii

Uriin Miidiirii

Hakemler (British Esport Federation, “Esports: The world of competitive gaming 2017)
E-spor turnuvalariin diinyanin birgok iilkesinde gergeklesmesi ve taraftarlarinin e-spor
miisabakalarini takip etmek i¢in seyahat etmeleri ile turizm sektorii igin de yeni bir pazar
olustugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayl1 olarak hem turizme katkis1 hem de turizm
istihdamini canlandirmasi bir diger taraftan sadece yaz turizmi ile ziyaret¢i ¢ekmeye
calisan Tiirkiye i¢in gbz ardi edilmemesi gereken bir pazar oldugu sdylenebilir. Bu
konuda yapilan bir ¢alismada e-Sporun bir turizm gesidi olarak dikkate alinmasi, ilkemizi
uluslararas: arenada temsil edecek sporcu sayisinin artirilmasi, sponsorlarin tlilkeye olan
ilgisi cogaltacagini; ayn1 zamanda bu durumun da uluslararasi biilyiik organizasyonlarin

Tiirkiye’ye gelmesini saglayacag: belirtmistir (Aktuna ve Unliiénen 2017).

2.2.4 E-Spor Medyasi

E-spor nasil ki ekosistemi i¢inde gelirleri ve diger faktorleri acisindan geleneksel sporlar
ile farkliliklar gosteriyorsa medyasi anlaminda da 6nemli farkliliklar gostermektedir. E-
sporun dijital bir ¢agin doniisiimii ile ortaya ¢ikan bir olgu olmasinin onun medyasinin da
dijital ortamda ortaya ¢ikmasina neden oldugu sdylenebilir. Geleneksel sporlar biiyiik
oOlglide medya yolu ile TV kanallar1 araciligi ile izlenir. E-spor da ise miisabakalar ve
turnuvalar biiyiik 6l¢tide Twitch ve Youtube gaming olarak bilinen internet platformlari

yoluile yayimlanmaktadir.

Twitch, ayda 100 milyondan fazla izleyiciye sahip pazar lideri ¢evrimi¢i yayin

platformudur. izleyici kitlesinin yiizde 73’{i 18-49 yas arasindaki yas grubu olan
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platformun yiizde 75°ni erkek izleyici kitlesi olusturmaktadir. Son yillarda genelsek spor
yayin platformlart olan BBC, Sky & BT Sport gibi kanallar da e-spor igerigine yer
vermeye baslamistir (British Esport Federation, Esports: The world of competitive

gaming 2017).

Diinyanin en ¢ok izlenen oyunlarindan biri olan Legend of Leauges’in (LOL) iiretici
firmasi Riot Games Bamtech adl1 bir firmaya 300 milyon dolar karsiliginda 6 yillik oyun
icerigi yayin paylasim haklarim1 satmistir. Bununla birlikte 2018 yilinda Twitch
Overwatch adli ligin yaymn haklarini satin almak i¢in iki yil i¢in 45 milyon dolarlik

anlagsma imzalamistir (Goldman 2018).

Gilinlimiizde yayinlanan e-spor maglarin ve turnuvalarin yiizde 80’inin dijital kanallarda
oldugu goriilmekte ve trendin e-spor gelismeye ve yayillmaya devam ettikge
linear(dogrusal) olarak adlandirilan geleneksel kanallar yolu ile izlenmenin de artacagi

beklenmektedir.

m Dijital Yayin ~ ®Dogrusal Yayin

GELENEKSEL SPOR E-SPOR

Sekil 2.5. Profesyonel ve E-spor’da Dogrusal ve Dijital izleyici Oranlar

Sekil 2.5” e baktigimizda geleneksel sporlarin yiizde 80’inin Radyo ve TV olarak kabul
edilen dogrusal yayinlar ile yayinlandigin1 goriiliirken, bu durumun e-spor da tam
anlamiyla tersi oldugu soylenebilir. Ayrica mevcut bu durumun e-sporda demografisi ve
diger faktorler gbz Oniine alindiginda e-sporun 6zellikle sponsorluk anlaminda énemli

gelismeler kaydedecegi ileri siiriilmektedir (Goldman 2018).
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2.2.5 Diinya E-Spor Ekosistemine Rakamlar ile Genel Bakis

E-sporun global anlamda biiyiikk bir cografyayr etkiledigi yukarida vurgulanmisti. Bu
bolimde diinyada olusmus olan ekosistemine istatistiksel veriler ile genel bir
degerlendirme yapilmasi hedeflenmistir. Bu baglamda mevcut ekosistem ve gelecege

yonelik yaklagimlar ve beklentiler arastirma raporlar1 ve analizler ile ortaya konmustur.

Tablo 2.10. E-spor Genel Goriiniim Rakamlar:

Diinya Niifusu 7,590,5 Milyon
Cevrimig¢i Nifus 3,965,9 Milyon
Farkindalik 1,586,1 Milyon
E-spor Taraftari 165,0 Milyon
E-spor Gelirleri 905,6 Milyon USD
Yillik Gelir / Taraftar 5,49 USD

Tablo 2.10 incelendiginde e-spor farkindaliginin diinya niifusunun yiizde 20’sine denk
geldigi goriilmektedir. E-spor tarihini géz oniinde bulundurdugumuzda bu rakamin

oldukca yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 2.11. Diinya E-Spor Taraftar Kitlesi Demografik Dagilinm

» 21-35 Yas Erkek = 10-20 Yas Erkek = 36-50 Yas Erkek
51-65 Yas Erkek = 21-35 Yas Kadin = 10-20 Yas Kadin
m 51-65 Yas Kadin

Diinyada 165 milyon olan e-spor taraftar kitlesinin cinsiyet ve yas gibi ozelliklerine

bakildiginda Tablo 13’deki veriler dikkat ¢ekmektedir. Verilere gore; e-spor taraftar
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kitlesinin biiylik boliimiiniin Y ve Z kusaklar1 oldugu goriilmektedir. 10-20 ve 21-35 yas
grubu e-spor taraftar kitlesinin yiizde 62’sini olusturdugu goriilmektedir (Genglik ve Spor
Bakanlig1 2018).

Arastirma sirketi Statista’nin 2017 yili verilerine gére 191 milyon e-spor sever
bulunmaktadir. 2020 yilinda e-spor severlerin sayisi yiizde 50 artarak 286 milyona
ulasacagi tahmin edilmekte. Glineydogu Asya, Orta Dogu ve Afrika gibi gelismekte olan
bolgelerdeki biiylimenin, e-spor karsilagmalarinin yakin zamanda TV yaymlarina

taginmastyla daha da artacagi dngoriilmektedir.

Tablo 2.12. Diinya E-Spor izleyici Sayilar

® Ara Sira Izleyenler ~ ® E-Spor Hayranlar1 ~ ® Toplam Seyirci Sayisi

2014 [IIAmRo0ONT204

2015 [IISENI20MT235

2016 [NIETNNNIE2MNTE23

2017 |NIZNNNIoTIgss

2018 |NIOZNNINIoEMTBeg

2019 ZEIZEmmmzismmnnngzremmme

2020 NEOIITZSeM s

Tablo 2.12’de e-spor hayranlarinin 2014’de 90 milyondan 2018 yilinda 196 milyon
oldugu goriilmektedir. Yiizde ylizlii bir artisa tekabiil eden bu rakamin 2020 yilina
gelindiginde 286 milyon olmasi 6ngoriilmektedir (Marketing Tiirkiye Dergisi 2018).

2017 yil1 iginde 3.799 farki e-spor turnuvasinda 110 milyon Amerikan dolarinin iizerinde
odiil dagitilmistir. Ortalama turnuva 6diil havuzunun 29.000 Amerikan dolar oldugu ve
oyuncu bagina kazancin 6.823 Amerikan dolar1 oldugu kaydedilmistir (Genglik ve Spor
Bakanlig1 2018).
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Tablo 2.13. Diinya E-Spor Etkinlik Dagilinm

m Kuzey Amerika Cin = Latin Amerika

® Dogu Avrupa ® Orta Dogu ve Afrika ® Glineydogu Asya

= Guney Kore Bat1 Avrupa = Asya'nin Geri Kalani
m Okyanusya

Tablo 2.13’¢ baktigimizda diinyada diizenlenen e-spor etkinliklerinin yiizde 60’ma
yakinin Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa iilkelerinde gerceklestirildi goriilmektedir. Gerek
bir¢ok oyun sirketinin bat1 tilkelerinden 6zellikle Amerikan sirketlerinden olmasi gerekse
batili markalarin e-spora pozitif yaklasimi dolayisi ile boyle bir tablonun ortaya ¢iktig

sOylenebilir.

E-spor etkinliklerinin artis1 ile birlikte e-spor turnuvalari 6diil parast miktarinda da 6nemli

artiglarin oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 2.14. Yillara Gore Diinya E-Spor Turnuvalar1 Odiil Miktar1
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Tablo 2.14’e baktigimizda 2005 yilinda 3,6 milyon Amerikan Dolar1 olan toplan dagitilan
odiil miktarmin 15 yillik bir periyod iginde 30 kat arttigini goriilmektedir. Finansal kriz
yillart olarak goriilen 2008-2009 yillar1 arasinda bir yavaslama olmasina ragmen 2011
yil1 ile birlikte yukar1 yonlii ciddi bir ivmelenme kazandigi goriilmektedir (Genglik ve

Spor Bakanlig1 2018).

E-spor oyunlarinin da i¢inde oldugu pazara bakildiginda miizik ve sinema gibi biiyiik bir
ekonomiye sahip bir¢ok sektorii gectigini goriilmektedir. 2017 yil1 itibariyle 108,9 milyar
Amerikan dolar1 olan dijital oyun pazari internetin gelismesi ve yayilmasi ile biiylimeye

devam ettigi goriilmektedir (Marketing Tiirkiye Dergisi 2018).
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Tablo 2.15. Diinya Dijital Oyunlar Pazar1 Dagilim

Asya-Pasifik ;
51,2 Milyar
USD; 47%  Giiney Amerika ; 4,4 Milyar USD; 4%
Kuzey Amerika

; 27,0 Milyar

B Avrupa Ortadogu ve Afrika ® Giiney Amerika
i Kuzey Amerika Asya-Pasifik

Tablo 2.15°1 inceledigimizde Asya-Pasifik Bolgesi 2017 yilinda 51,2 milyar dolar gelir
yaratirken bu oran toplam gelirin yiizde 47’sini olusturmaktadir. Asya-Pasifik Bolgesi’ni
25’lik pazar pay1 ve 27 milyar dolar gelirle Kuzey Amerika Bolgesi takip etmektedir.
Avrupa, Orta Dogu ve Afrika ylizde 24’liik pazar pay1 ve 26,2 milyar dolar gelirle {i¢iincii
sirada yer alirken, Gliney Amerika ise yiizde 4’liikk pazar pay1 ve 4,4 milyar dolar gelirle

en diisiik pazar payina sahiptir.

2.2.6 E-Spor ve 5G Etkisi

E-spor un hizla yayilmasinin ve biiylimesinin en énemli nedenlerinden birinin daha ¢ok
cevrimigi (online) olarak bu oyunlarmin diinyada internet hizinin artmasinin oldugu
sOylenebilir. Genis bant internet kullanimin yayginlagsmasi ve 4G internet baglanti
hizindan bin kat daha fazla olacak 5G internet baglantisi ile yeni bir doneme girilecek
olmasmin, dijital oyun ve e-spor pazarinin énemli dlgiide gelistirecegini sOylenebilir

(Omalley 2018).

Statista arastirma sirketinin yaptig1 arastirma ve yayinladig: verilere gore diinyada heniiz
4 milyon olan 5G internet kullanic1 sayisinin 2024 yilina gelindiginde 1,479 milyar kisiye

ulasacagi tahmin edilmektedir. Bir baska arastirma kurumu olan Deloitte’nin yaptigi
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aragtirmaya gore ise 5G’nin yayilmasi ile e-spor pazarindaki bliyiime hizinin yiizde 35

olacag1 beklenmektedir (5G, 2019 Yilina Damga Vurmaya Geliyor 2019).

Tablo 2.16. Diinya 5G Internet Kullanici Sayisi

2000
1500 1479
1031
1000 551
500 4 54 ‘191>
0 -
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Tablo 2.16’ya baktigimizda gilinliimiizde 4 milyon olan 5G kullanic1 sayisinin bes yi1l gibi
kisa bir siirede 1,479 milyar kisiye ulasacak olmasi beklenmektedir. Dijital oyunlarin

internet hiz1 artik¢a yayildig goriilmektedir (Richter 2018).

2.2.7 Tiirkiye E-Spor Ekosistemi

Diinya dijital oyunlar pazarinda 18. biiyiik pazar olarak gosterilen Tiirkiye pazarinda 40
milyon dijital oyunlar kullanicis1 ve 4 milyon e-spor taraftar1 oldugu goriilmektedir.
Dijjital oyunlar pazarinda 878,8 Milyon Amerikan dolar1 biiyiikliigline sahip Tiirkiye’nin
demografik yapisi ile 6nemli pazarlardan biri olmasi ongériilmektedir (Genglik ve Spor

Bakanlig1 2018).

Tiirkiye dijital oyunlar demografik yapisina bakildiginda Y ve Z kusagiin agirliklar:
goriilmektedir. Tiirkiye mobil oyun pazarinin diinya ortalamasinin tizerinde bir ekonomik
biiyiikliige sahip oldugu sOylenebilir. Zira Newzoo’ nun analizine gére Tirkiye’de 30
milyonu agkin oyuncu bulunmaktadir. Tiirkiye’de 2018’de 774 milyon dolar gelir elde
edildigi tahmin edilirken bu rakam iilkemizi diinyanin en biiyiik 18’inci pazar1 konumuna
tasimaktadir. Ote yandan Tiirkiye Oyun Gelistiricileri Dernegi’ne gore Tiirkiye oyun
sektorlinlin 1,5 milyar dolar1 gectigi tahmin edilmektedir (Marketing Tiirkiye Dergisi
2018).

Genglik ve Spor Bakanligi’nin yayinladigi e-spor raporuna gore Tiirkiye’de 15 bini agmis
amator e-spor kuliibii bulunmakta. Ve bu takimlarda oyun oynayanlarin 60 bini astig

gorilmektedir (Genglik ve Spor Bakanlig1 2018).
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Tablo 2.17. Tiirkiye Dijital Oyun Demografik Yapisi

20% 11%
17%

13%  26%

Kadin 36-50 = Erkek 10-20 = Erkek 21-35
Erkek 36-50 = Kadin 10-20 = Kadin 21-35

Tablo 2.17 incelendiginde Tiirkiye’de dijital oyun oynayanlarin yiizde 43’iiniin 10-35 yas
aras1 erkeklerden olustu, ayrica ayni yas grubundaki kadinlarin oranin da yiizde 33 oldugu

goriilmektedir (Genglik ve Spor Bakanligi 2018).
2.3 TUKETICI TUTUMU

Tutum verilen tepkiden ziyade ona karsi bulundugumuz konumdur. Bu durum sevme

veya sevmeme gibi ana duygulari ifade eder. Tutumlar degistigi zaman davranislara etki

eden maliyetlerde de bir degisme olur (Watson,Viney ve Schomaker, 2002).

Tutum cevresel sartlarda etkilenerek biligsel duygusal ve algisal bir durusa biiriiniir.
Tutum bir iiriin televizyon programi gibi ¢evreye karsi olusturdugumuz harekete gegcme
durumudur. Tutumlar degisirse, davranislarin de§ismesine etki eden masraflar da

kisilabilir (Watson vd.s 2002).

Tiiketiciler tirtinler, markalar ve reklamlar hakkinda tutum gelistirir, satin alma karar
verirler. Tutumlar tiiketicinin inandig1 seylere dayanir. Tutumlar iki ayr1 diigiince arasinda

yer alir ve siibjektiftir (Chaudhuri 2006).
2.4 TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiim insanlar yasadig1 toplumdan az ya da ¢ok etkilenir. Bu noktada tiiketici tutumlar1 da
aileden, arkadaslardan, diger insanlardan etkilenir. Ozellikle kisiye 6nemli degerleri
gosteren ve temelini atan aile, tutumlarin sekillenmesinde 6nciidiir. Dogrudan pazarlama
da tutumlar etkiler ve kisisel satisgilar1 6rnek verebiliriz. Kitlesel medya ise tiiketicin
ihtiyac1 olan bilgileri sunar. Uriin veya hizmetle dogrudan temasi olmayan tiiketiciler,

kitlesel medyadan daha cok etkilenme egilimindedir. Tiiketicinin kisiligi agisindan
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bakarsak, 6grenmeye agik ve bilgiyi arayanlar, dogrudan pazarlamaya ve reklamlara karsi
daha olumludur. Diisiinmeye daha az meyilli olan ve bilgiyi aramaktan kag¢inanlarsa
reklamlardaki tinlii ve giizel insanlardan etkilenir. Kisilik, yeni iirtinlere kars1 takinilan

tutumu olusturan en 6nemli etkenlerden biridir (Banyte vd. 2007).

Bir tiiketici olarak tutumlarimizin davranislarimizi etkileyebilmesi i¢in bazi 6zelliklerin
olmasi gerekmektedir. Bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Odabast ve Baris, 2010,
5:168):

1. Tutumlar gergeklestirilebilir boyuttaysa,

2. Tutumlarimiza olan inancimiz yiiksekse,

3. Tutumumuzu tanimlayabiliyorsak,

4. Durumsal faktorler kendini hissettirmiyorsa,

5. Yiksek diizeyde bilgiye sahipsek ve bilissel bileseni hemen olustura biliyorsak

tutumlarimiz davranisimizi etkiler (Odabasi ve Giilfidan 2010).

Pazarlamacilar tutumu degistirebilir, istedikleri gibi sekillendirebilirler. Bu durumda bu
bilgiye sahip olan firmalarla ilgili etik sorunlarda ortaya c¢ikar. Genel olarak
pazarlamacilar pazardaki tutumu degistirebilmek isterler. Ornegin; sigara i¢imini
azaltmak isteyen bir kampanyay1 ele alirsak sigara igenlerin sigaranin zararlarini bilip,
yine de sigarayr birakmaktan aciz olduklar1 gozlenir. Bu durumda sadece inanglari

degistirmek, davranigi degistirmedikten sonra bir 6nem teskil etmez (Hawkins vd. 2001).

Tiketici davranislar1 bir¢cok faktérden etkilenmektedir. Bu faktorlerin incelenmesi
tiiketicilerin karar verme siirecini iyi yonetmek agisindan onemlidir. Bu faktorleri,
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler diye smiflandirabiliriz (Kotler ve
Armstrong 2012).

2.4.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler arasinda ahlaki yapi, gelenek ve gorenekler, inanglar ve sanati igerir.
istek ve davraniglara en ¢ok etki eden faktordiir. Kiiltiiriin satin alma stirecindeki etkileri

tilkeden iilkeye degisir (Hawkins and Mothersbaugh 2010).
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Sosyal siniflar 6nemli kiiltiirel 6gelerden biridir. Benzer davraniglara ve ilgi alanlarina
sahip sosyal smiflar daha kalict ayrimlar igerir ve pazarlama stratejilerinde dikkat

edilmesi gereken bir faktordiir (Kotler ve Armstrong 2012).

2.4.2 Sosyal Faktorler

Referans gruplari, aile, sosyal smiflar ve statiiler gibi faktorler tiiketicilerin topluma
dayali faktorleridir. Referans gruplari kisilerin tutum ve davranislarini dogrudan ya da
dolayli olarak sekillendirebilir. Kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Teknolojinin
gelismesiyle referans gruplari sosyal aglar olusturmaya baglamistir (Kotler and
Armstrong 2012).

2.4.3 Kisisel Faktorler

Insanlar dogumdan 6liime kadar ki siirecte davranislar1 sabit kalmamaktadir. Ekonomik
durumlari, yasi, hayat tarzlar ve kisilik 6zellikleri kararlarina yon vermede etkilidir. Yas
ve yasam siiresinde olan evre, satin alma davramslarina etki eder. Ornegin, yedigimiz
yemek, kullandigimiz kiyafetler ve bos zaman faaliyetlerimiz yagimizla farklilik gosterir

(Kotler and Armstrong 2012).

Hayat tarzi da satin almak siirecini etkileyen faktdrlerdendir. Ornegin, demografik
ozellikler, evlilik, bir ev satin alma, kisisel gelirlerde ki degisim satin alma davraniglarini

degistirebilir (Kotler and Armstrong 2012).

2.4.4 Psikolojik Faktorler

Insanlar hayat: algiladiklar1 sekle gore yasarlar. Algilama en 6nemli etkenlerden biridir.
Insanlara gérme, duyma, dokunma, koklama ve tatma gibi 6geler vasitasiyla siirekli bir
bilgi akar ve herkes bunlar1 farkli algilar, diizenler ve yorumlar. Buna gore insanlarda
algiladiklar1 bigime gore segimleri degisiklik gosterir. Insanlar her giin yeni seyler tecriibe
etmekte bu da davranislarina etki etmektedir. Yaparak ve yasayarak yeni inanglar ve

tutumlar elde edilir, onlarin satin alma davranisi belirlenir (Kotler and Armstrong 2012).
2.5 E-SPOR SPONSORLUGU

Pitkdnen (2016) esports sponsorluklarini tartisan tek yazar olmus, bu nedenle bu literatiir
incelemesinde argiimanlarinin sik¢a kullanilmigtir. Sponsorluk iizerine yapilan c¢ok

sayida arastirma ile karsilastirildiginda, Pitkdnen'in caligmalari yeni ve gilinceldir.
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Bununla birlikte, yazar, spor sponsorluklarinin herhangi bir birincil arastirma olmaksizin
eSports sponsorluklariyla karsilastirilabilecegini varsaymaktadir (Korpimies 2017).
Sponsorluk bir reklam degildir, ¢ilinkii iki tarafin birbiriyle is iliskisi vardir (Pitkdnen
2016). Sponsorlu tarafin tanitimi yoluyla sponsor, hedef kitleye ulagsmayr umuyor
(Walraven 2013). Bu sayede sponsor, iirlinlerini veya hizmetlerini dogrudan reklam
vermez, sponsorun sponsor oldugu tarafin destekledigi hedef kitleyi gosterir.
Sponsorluklar, sirketlerin degerlerini kamuya yansitmalari i¢in olumlu bir yoldur.
Sponsorluklar sayesinde sirketler hedef kitlesini, en azindan sponsorun faaliyetleriyle
ilgilenmekte olduklarini gosterebilirler. Bu sayede sponsorlar markalarini rakiplerinden

ayirabilir (Korpimies 2017).

E-spor sponsorlugu yeni tipki e-spor gibi yeni bir kavram oldugundan dolay1 e-spor
sponsorlugu ile literatiirde kisith ¢alismalar1 gormek miimkiindiir. Durum bdoyle iken e-
spor kitlesini kendine cekmeye calisan ve iiriinlerini pazarlamak isteyen bir¢ok marka e-

spor yolu ile birgok sponsorluk anlagmasi imzalamaistir.

Uluslararasi yatirim bankasi Goldman Sachs’in degerlendirmesine gore 10 ile 35 yas
arasinda olan e-spor kitlesine ulasmak i¢in yakin gelecekte e-spor sponsorluk gelirlerinin

toplam gelirlerin ylizde 80’ine yaklasacagi 6ngoriilmektedir (Tan1 2018).

Diinya genelinde ise e-spor sponsorluk anlagmalari biiyiik bir hizla ger¢ceklesmeye devam
etmektedir. 2017 yilinda 600°den fazla sponsorluk anlagsmasi imzalanirken, bu ilgiden
Tiirkiye de nasibini almistir. Riot Games tarafindan Tiirkiye’de de diizenlenen League of
Legends (LoL) e-spor ligine aralarinda Vodafone, Turkcell, Vestel, Ulker, Media
Markt’in da yer aldig1 12 marka destek vermistir. Markalarin E-spor’a olan ilgisi bunlarla
da sinirl kalmadi. LOL Tiirkiye Sampiyonluk Ligi’nde yer alan 8 takima sponsor olan
marka ve sirket sayis1 40’1 gegmistir. Haftalik ve sezonluk olarak girip ¢ikanlarla birlikte
bu sponsor sayist 70’1 buldugu goriilmektedir (E-spor ekonomisi 3 yilda 5’e katlanacak

2018).

E-sporun, i¢inde barindirdig1 geng kitle nedeniyle diinyada bir¢ok iiniversite tarafindan
pazarlama araci olarak kullanildigin1 sdylemek miimkiin. Diinyada bir¢ok iiniversite e-
spor oyuncularina burs programlari ile sponsor olarak {iiniversitelerinin isimlerini
duyurma konusunda e-sporu bir iletisim araci olarak kullanmaktadir (7 Schools that offer

eSports Programmes 2016).
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2.5.1 Tiiketicilerin E-spor Sponsorlarina Yaklasimlari

(Lee vd. 1997) Olimpiyat oyunlarinda yaptigi bir calismaya gore, tiiketicilerin
zihinlerinde ki olumlu olumsuz inanglar, sponsorluk ciktilarini olusturur. Ornegin;
tiniversite stadyumuna sponsor olan firma tiiketicilerden, stadyum hakkinda ki olumlu
diisiincelerin kendi firmasina da yansimasini ister. Sponsor olan firmaya yapmis oldugu
finansal destekten dolay1 destekler. Bu durumun tam tersi de olabilir. Tiiketici stadyuma
sponsor olan firmanin isi ticari hale getirdigini diisiiniir ve sponsor hakkinda olumsuz

diisinmeye baglar. Bu inanglarin hepsi tiiketici tutumlarini olusturur (Lee vd. 1997).

Arastirmamizda cevabin1 aradiimiz sorularin basinda da tliketicilerin e-spor
sponsorlarina ve markalarina yaklasimlarinit 6l¢gmek olmustur. Baz1 arastirma sirketleri
tarafindan yapilan arastirmalar incelenmigtir. Marketing Tiirkiye tarafindan yapilan ve
Tiirkiye’de genis bir hayran kitlesine sahip olan yerli yapim Zula adli oyun platformu
tizerinden 18-24 yas arast 1917 kisiye uygulanan “E-spor Pazari Tiiketici Profili
Arastirmasina” gore katilimcilara “Markalar taraftar1 oldugunuz takima sponsor
oldugunda kendinizi o markaya daha yakin hissediyor musunuz?” diye soruldugunda
yiizde 62,2 oraninda “Evet” yanit1 verilmis olup “Hayir” diyenlerin orani ise ylizde 37,8

cikmigtir (Marketing Tiirkiye Dergisi 2018).

Nilsen adli arastirma sirketinin Amerika,ingiltere,Almanya ve Fransa’da 13-40 yas aras1
1.000 kisi ile yaptigi bir baska arastirmaya gore ise e-spor taraftarlarinin e-Spor

sponsorlarina olan yaklagimlart pozitif olarak bulunmustur (Nielsen 2017).

Tablo 2.18. E-spor Taraftarlarinin Sponsorlara Olan Yaklaginm
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Tablo 2.18’ye baktigimizda yukarida belirtile dort iilkede de sponsorlara yaklagimin
yiizde 50°den fazla pozitif oldugu goriilmektekdir. Ayni aragtirmanin bir bagka dikkat
sonucu ise e-spor takipgilerinin ve taraftarlarinin e-spor ile iliskili markalara daha sicak
baktig1, e-spor ile iligkili olmayan bir baska ifade ile endemik olmayan
bankacilik,sigorta,finansal servisler ve alkol satan icki sirketlerinin sponsorluklarina karsi

negatif bir goriise sahip olduklar1 ortaya konulmustur.
2.6 Y VE Z KUSAKLARI

E-spor tiiketici diinyasinin biiyiikk bir boliimiinii olusturan Y ve Z kusaklarinin
tanimlamalar1 ve Ozelikleri bu bolimde incelenmistir. Bu kusaklarin o6zelliklerini

anlamak e-spor ekosistemindeki paydaslar i¢in 6nemli oldugu sdylenebilir.

2.6.1 Y Kusag

Millennial‘lar olarak tanimlanan Y kusagi Amerikan kiiltiiriinde X nesli’nden sonra gelen
demografik kusak olarak belirtilmektedir. Bu kusagin baslangi¢ ve bitis tarihleri net
olarak belli olmasa da niifus bilimciler ve arastirmacilar genellikle 1980°lerin baglarindan

1990’larn ortalarina veya 2000°lerin baslara kadar doganlar1 bu kusaktan saymaktadir.

Y neslinin karakteristik 6zellikleri bolgeden bolgeye, sosyal ve ekonomik kosullara gore
degismektedir. Y kusagi hiyerarsi igerisinde g¢alismayr sevmeyen, is hayatina atilir
atilmaz kendi isinin patronu olmay1 isteyen ve para harcamak i¢in ¢alisan kusak olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojiye bagimli ve X kusagiyla da tamamen kopuk olmayan Y

kusagi; X ve Z kugaklarr arasinda tam bir kdprii konumunda oldugu sdylenebilir.

Bu neslin bireyleri; iletisim ve medya teknolojileri ile dijital teknolojileri genellikle daha
yogun kullanmaktadir. Diinyanin ¢ogu bolgesinde bu nesil, politikada ve ekonomide artis
gosteren liberal politikalar esliginde bliylimiistiir. Y neslini i¢inde biiyiidiigii bu ortamin
etkileri ise tartismalidir. Gengler arasindaki issizlik diizeyinin ¢ok artmasina yol agan

2008 Ekonomik Krizi’nin bu nesil tizerindeki etkisi biiyiik oldugu séylenebilir.

Sadakat duygulari az olan bu kusagin teknoloji hayatlarinda 6nemli rol oynamaktadir.
Calismaktan hoslanmiyor, eglenceyi, kazanmayi ¢ok seviyorlar. Beklentileri yliksek ama
bedelini 6demek istememek gibi oOzellikleri ile de ortaya ¢ikmaktadirlar. Hizli
tilketiyorlar. Es zamanli olarak birkag isi birden yapabilyorlar. Kitlesel olan1 degil, kisiye

0zel olani seviyorlar. Tiirkiye’nin yiizde 35’ini olusturmaktadirlar. Yani yaklagik 27
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milyon kisi. Cok onemli bir diger faktor ise “akran onayi”. Sira arkadasinin, mesai
arkadasinin, internetteki oyun arkadasinin 6nermedigi ve onaylamadigi bir iiriin ile Y’ nin

bulusmasi ¢ok zor oldugu sdylenebilir.

Y neslinin uyumsuz oldugu, kendisinden farkli diisiinenleri acimasizca elestiri
yagmuruna tuttugu da goézlenmektedir. Bu durum asir1 bireyci olmasindan ve otorite
tanimamasindan kaynaklandigr oldugu soOylenebilir. Bu nesil i¢in kural tanimaz

denmektedir (X, Y ve Z Kusaklar1 Nedir Ozellikleri Nelerdir 2018).

Bu neslin, sosyal ag kullanim orani yiizde 90’lara varmakta. Mobil teknolojinin
yaratilmasi, gelistirilmesi ve kullanilmasi da bu nesilden soruluyor. Bu kusak is giiciine
katilimla ve gerceklestirdigi tiiketici harcamalariyla ilk sirada yer almaktadir. Markalar

bu kusak ile araciligiyla X kusagina da erisim ve etkilesim saglamaya calismaktadir.

Y kusaginin biiyilik bir kismi, satin alma tercihlerini fiyata goére yapmaktadir. Bu kusak
icin internet veya mobil iizerinden iriin satin almak i¢in fiyat arastirmasi ve

karsilastirmasi yapmak onemlidir (Kusaklarina Gore Satin Alma Davranisi 2018).

2.6.2 Z Kusag

Z kusagr kimi uzmanlara gore milenyum kusagi veya internet kusagi olarak
adlandirilmaktadir. 2000 yili ve sonrast doganlara Z Kusagi denir. Ozellikle internet
aracifiyla sosyallesmeyi tercih eden bu kusak diger nesillerden farkli olarak oyuncak
yerine ipad’lerle, laptoplarla, play station’larla oynarlar ve teknoloji ile birlikte
biliylimektedirler. Cabuk tiiketen bir nesildir. Markalara ve iirtinlere sadakatleri ¢ok diisiik
seviyededir. Insanlik tarihinin, el, gdz, kulak vb gibi motor beceri senkronizasyonu en
yiiksek nesli olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Ancak bu avantajlar, dikkat ve konsantrasyon
zorluklariyla dezavantaja da doniisebilmektedir. Tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici
olduklar1 sdylenen bu kitle Tiirkiye’nin yiizdel17’sini olusturmaktadir (X, Y ve Z
Kusaklar1 Nedir Ozellikleri Nelerdir 2018).

Son yillarda eline satin alma giicii gecen Z kusagi, her seyi ¢cevrimigi olarak satin alma
istek ve tercihleri agir basmaktadir. Bunun farkina varan markalar bir nevi ‘gelecege
yatirim’ olarak gordiikleri bu uygulamaya bagvurmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle biz nasil
ki ¢ocuklugumuzdaki o sevimli reklam jenerik ve sloganlarini halen de hatirliyor ve

satinalma davranisimizi ona goére sergiliyor isek ayni sekilde giinlimiiz firmalar1 da
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gelecege bu yontemle yatinm yapmaktadirlar. Bu kusak, zaten igine dogmus
oldugu teknolojinin hizina ¢ok kolay adapte olabilmektedir. Z kusaginin yiizde 80’1
aligveris yapmadan Once satin almay1 tek basina yapamadigindan fiyat aragtirmasi ve
karsilastirmast yapmayir Onemsemektedir. Mobil cihazlarindan ¢esitli uygulamalar
aracilifiyla kampanyalar ve indirimleri takip etikleri goriilmektedir (Kusaklarina Gore

Satin Alma Davranigi 2018).
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu aragtirma anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Anket elektronik ortamda
(Surveymonkey) anket ve arastirma sitesinde olusturulmus olup Espor meraklilarinin
oyunlarini canli yayin yolu ile yayinladigi bir platform olan Twitch’de Espor kullanicilari

ile paylasilmistir

Anket ayrica sosyal medya (Facebook,Twitter) yolu ile Espor taraftar sayfalarinda
paylasilmis hem taraftarlarin hem de oyuncularin ankete katilimi saglanmistir. Istanbul
Gelisim Universitesi Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu ogrencileri iizerinde de

uygulanmigtir.

3.1.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi internet ortamindaki e-spor (Elektronik Spor) oyuncularit ve
Istanbul Gelisim Universitesi Beden Egitimi Boliimiinde Espor ile ilgilenenlerden
olugmaktadir. Tiim anakiitle birimlerine ulasmak miimkiin olmadigindan ornekleme

yapilmis olup 6rnek biiyiikliigli su sekilde hesaplanmaistir:
p:Sponsoulugun etkisinde kalan katilimcilarin oram
q:1-p

7:%95 giivenlik diizeyinde normal deger (+1,96)
e:Tolerans diizeyi (+0,05)

n=p*q*(Z/e)?

Anakiitlede p ve q degerleri bilinmediginde maksimum varyansi veren deger 0,5 kullanilir

(Yiikselen 2017).
n=0,5*0,5* (1,96 /0,05)?= 384

Ornek birimlerine tesadiifii olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme

yontemi ile ulasilmistir.
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Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla kullanilan anket
formu Ek’te sunulmustur. Anket formunda yer alan sorular Saarnisto’nun Saarnisto

(2017) galismasindan yararlanilarak hazirlanmistir.

Modelde yer alan degiskenlere iliskin oOlgekler, Saarnisto (2017)’den alinmustir.
Arastirmanin hipotezleri yararlanilan ¢alisma gercevesinde su sekilde belirlenmistir:
3.1.2 Bilgi ve Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin analizinde SPSS 21 for Windows paket programi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin istatistiksel analizinde, tanimlayici istatistik (say1, ylizde, frekans, ortalama,

standart sapma) ve es orneklem t testleri kullanilmistir.
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4. BULGULAR

4.1 CEVAPLAYACILARIN TANIMLAYICI BIiLGILERI

Tablo 4.1’de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin erkek oldugu
goriilmektedir. Yine aymi sekilde Tablo 4.1°de yas gruplarina gore dagilim
incelendiginde, 17-22 yas grubundakilerin yaridan fazla oldugu anlasilmaktadir. Tablo
4.3’ de oyun siirelerine gore dagilimi incelendiginde yiizde 30.4°liik bir kisminin 1 saatten
az,yiizde 30.6’lik kisminin ise 12 saatten fazla oldugu anlasilmaktadir. Tablo 4.4’de oyun
tiirlerine gore dagilim incelendiginde yariya yakin bir kismin (ylizde 43.5) ¢cok oyunculu

cevrimigi savag oyunlar1 oynadigi goriilmektedir

Tablo 4.1. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet n %
Erkek 327 82,8
Kadmn 68 17,2
Toplam 395 100,0

Tablo 4.2. Katihmcilarin Yas Gruplarma Goére Dagilim

Yas n %
17'den kiiglik 49 12,4
17-22 248 62,8
23-30 86 21,8
30'dan fazla 12 3,0
Total 395 100,0
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Tablo 4.3. Katilimcilarin Oyun Saat Dagilimlari

Siire N %

1 saatten az 120 30,4
1-5 90 22,8
6-12 64 16,2
12 saatten fazla 121 30,6
Total 395 100,0

Tablo 4.4. Katihmcilarin Oyun Tiirlerine Gore Tercih Dagilimm

Oyun Tiiri n %
Ger¢cek zamanli strateji oyunlari

55 13,9
oynarim
Nisanci oyunlar1 oynarim 44 111
Spor oyunlart oynarim 64 16.2
Cok oyunuculu c¢evrimi¢i savas

172 43,5
oyunlari
Diger oyunlar 60 15,2
Toplam 395 100,0

4.2. CEVAPLAYICILARIN E-SPORA iLGi DUZEYLERI

Tablo 4.5 incelendiginde katilimeilarin yiizde 40’ 1nin oyunlart Youtube ve Twitch gibi
kanallarda izlendigi goriilmektedir. “Oyunlarin videolarini genellikle yiiklerim” yargisina
verilen cevaplarda ise yiizde 79.5’lik bir oranla oyunlarin yiiklenmedigi goriilmiistiir.
“Oyunlart canli yaymlarim” yargisina verilen cevaplara baktigimizda oyunlarin canl
olarak yaymlanma diizeyinin yiizde 13.9’luk bir oranla ¢ok diistik oldugu goriilmiistiir.
“ESL One, IEM, Uluslararas1 vb. e-spor etkinliklerini takip ederim” yargisina verilen
cevaplarda ESL One, IEM, Uluslararasi vb. e-spor etkinliklerini katilimcilarin yiizde

49.4°lik kisminin takip ettigi goriilmiistiir. “Favori bir takimmm ve oyuncum var”
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yargisina katilimcilarin yiizde 58,7’sinin bir favori takimim var yaniti verdigi

gorilmiistir.

Tablo 4.5. Katihmcilarin E-spora Ilgi Diizeyleri

Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
67 17,0
Katilmiyorum
Oyunlan genellikle
Katilmiyorum 62 15,7
Youtube ve
Kararsizim 41 10,4
Twitch’den izlerim
Katiliyorum 117 29,6
Tamamen katiliyorum | 108 27,3
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
184 46,6
Katilmiyorum
Oyunlarin videolarim | Katilmiyorum 130 32,9
genellikle yiiklerim |Kararsizim 47 11,9
Katiliyorum 21 53
Tamamen katiliyorum |13 3,3
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
191 48,4
Katilmiyorum
Oyunlari canh Katilmiyorum 114 28,9
yaymlarim Kararsizim 35 8,9
Katiliyorum 41 10,4
Tamamen katiliyorum |14 3,5
Toplam 395 100,0
ESL One. IEM Katilma Diizeyi n %
. | Kesinlikle
Uluslararasi vb. e 76 19,2
Katilmiyorum
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spor etkinliklerini | Katilmiyorum 65 16,5
takip ederim. Kararsizim 59 14,9
Katiliyorum 122 30,9
Tamamen katiliyorum |73 18,5
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
Katilmiyorum " 160
Favori bir takimim ve | Katilmiyorum 53 134
oyuncum var. Kararsizim 39 9,9
Katiliyorum 138 34,9
Tamamen katiliyorum |94 23,8
Total 395 100,0

4.3 CEVAPLAYICILARIN FAVORI MARKALARA ILiSKIN YARGILARA
KATILMA DUZEYI

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin yiizde 45,41 Logitech markasinin favori markasi
olmadigimi belirtirken yilizde 29.1°lik bir kismmin da “Logitech markasini favori
goriiyorum” yargisina katildiklart goriilmiistiir. Katilimcilarin yiizde 48,6’s1 Razer
markasinin favori markasi olmadigini belirtirken yiizde 30,4’liik bir kismmin da “Razer
markasint favori gériiyorum” yargisina katildiklarr goriilmiistiir. Katilimceilarin yiizde
56’smin Corsair markasini favori markasi olmadigini belirtirken ylizde 14.9’luk bir

kisminin da “Corsair markasini favori goriiyorum” yargisina katildiklari goriilmiistiir.

Katilimcilarin yiizde 65,3 iiniin Roccat markasini favori markasi olmadigini belirtirken
yizde 6,9.1’lik bir kismmin da “Roccat markasini favori goriiyorum” yargisina
katildiklar1 goriilmistiir. Katilimeilarin yiizde 43,8’inin Steel Series markasini favori
markas1 olmadigini belirtirken yiizde 33.9’luk bir kisminin da “Steel Series markasini
favori gorilyorum” yargisina katildiklar1 gorilmistiir. Katilimeilarin yiizde 27,1’inin
Steel diger markalar1 tercih ederim yargisina katildiklar1 goriiliirken yiizde 42,5’lik bir

kisminin da diger markalar tercih etmedigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.6. Katimcilarin Favori Markalara Olan Yaklasimlari

Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
99 25,1
Katilmiyorum
Oyun ekipmanlari ile
Katilmiyorum 80 20,3
ilgili Logitech
Kararsizim 101 25,6
markasi favorimdir
Katiliyorum 73 18,5
Tamamen katiliyorum |42 10,6
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
102 25,8
Katilmiyorum
Oyun ekipmanlari ile
o Katilmiyorum 90 22.8
ilgili Razer markasi
h Kararsizim 83 21,0
favorimdir
Katiliyorum 69 17,5
Tamamen katiliyorum |51 12,9
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
114 28,9
Katilmiyorum
Oyun ekipmanlari ile
Katilmiyorum 107 27,1
ilgili Corsair markasi
o Kararsizim 115 29,1
favorimdir.
Katiliyorum 40 10,1
Tamamen katiliyorum |19 48
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
Oyun ekipmanlari ile 139 35,2
Katilmiyorum
ilgili Roccat markasi
o Katilmiyorum 119 30,1
favorimdir.
Kararsizim 110 27,8
Katiliyorum 18 4.6
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Tamamen katiliyorum |9 2,3
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
90 22,8
Katilmiyorum
Oyun ekipmanlari ile
_ Katilmiyorum 83 21,0
ilgili Steel Series
Kararsizim 88 22,3
markasi favorimdir.
Katiliyorum 91 23,0
Tamamen katiliyorum |43 10,9
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
89 22,5
Katilmiyorum
Oyun ekipmanlari ile
Katilmiyorum 79 20,0
ilgili diger markalar
_ _ Kararsizim 120 30,4
tercih ederim.
Katiliyorum 71 18,0
Tamamen katiliyorum | 36 91
Toplam 395 100,0

44 MARKALARIN TERCIH NEDENLERINE ILISKIN YARGILARA
KATILMA DUZEYI

Tablo 4.7 incelendiginde katilimcilarin “incelemelerine gore en iyisi bu markalar”
yargisina katilma oranin yiizde 60,2 oldugu goriiliirken, ytizde 21.1°lik bir kisminin da bu
yargtya katilmadiklar goriilmiistiir. Katilimeilarin “benim sevdigim takim ve / veya
oyuncu o marka ile oynuyor” yargisina katilim orani yiizde 23.6 oldugu goriiliirken,
yiizde 69’unun bu yargiya katilmadiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin “en ucuz” oldugu
icin satin alirim yargisina katilma diizeyi yiizde 25.1 oldugu goriiliirken, bu yargiya
katilmayanlarin oranimin yiizde 52,1 oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin “en miikemmel
fiyat/kalite oranini sagliyor” yargisina katilim oranin yiizde 61.5 nin oldugu goriiliirken,

19,7 ‘nin bu yargiya katilmadig goriilmiistiir. Katilimcilarin “bir etkinlikte reklamini
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gordiim” yargisina katilim oraninin yiizde 25,8 oldugu goriiliirken, bu yargiya

katilmayanlarin oranin yiizde 59,3 oldugu goriilmistiir.

Katilimcilarin “bu markaya/markalara sadakatim var” yargisina katilim oranin yiizde 32,9
oldugu goriiliirken, ylizde 49,7’ nin bu yargiya katilmadiklar1 gériilmiistiir. Katilimcilarin
“kullandigim liikks markalar hakkinda online arastirma yaparim” yargisina katilma orani
yiizde 60,5 oldugu goriilirken bu yargiya katilmayanlarin oranin ylizde 29,3 oldugu
gorilmektedir. Katilimeilarin “tasarimi ¢ekici” oldugu i¢in satin alirim yargisina katilma
orant yilizde 62,5 oldugu goriiliirken bu yargiya katilmayanlarin orani 21,6 oldugu
goriilmustiir. Katilimcilarin  “diger” yargisina katilma oranin yilizde 37,3 oldugu

goriiliirken, ylizde 27,1°nin katilmadigi goriilmiistiir.

Tablo4.7. Katihmcilarin Markalar: Tercih Nedenleri

Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
50 12,7
Katilmiyorum
Incelemelerime gore |Katilmiyorum 33 8,4
en iyisi bu markalar |Kararsizim 74 18,7
Katiliyorum 168 425
Tamamen katiliyorum 70 17,7
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
110 27,8
Katilmiyorum
Benim en sevdigim
Katilmiyorum 106 26,8
takim ve / veya oyuncu
) Kararsizim 86 21.8
0 marka ile oynuyor
Katiliyorum 67 17,0
Tamamen katiliyorum |26 6,6
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
En ucuz 91 23,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 115 29,1
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Kararsizim 90 22,8
Katiliyorum 71 18,0
Tamamen katiliyorum 28 7,1
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
42 10,6
Katilmiyorum
En miikemmel
Katilmiyorum 36 91
fiyat/kalite oranim
Kararsizim 74 18,7
saghyor
Katiliyorum 160 40,5
Tamamen katiliyorum 83 21,0
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
112 28,4
Katilmiyorum
Bir etkinlikte Katilmiyorum 122 30,9
reklamini gordiim | Kararsizim 59 14,9
Katiliyorum 72 18,2
Tamamen katiliyorum 30 7,6
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
99 25,1
Katilmiyorum
Bu
Katilmiyorum 97 24,6
markaya/markalara
] Kararsizim 69 175
sadakatim var
Katiliyorum 91 23,0
Tamamen katiliyorum |39 9,9
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kullandigim liiks _
Kesinlikle
markalar hakkinda 61 15,4
Katilmiyorum
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online arastirma Katilmiyorum 55 13,9
yaparim Kararsizim 40 10,1
Katiliyorum 148 37,5
Tamamen katiliyorum |91 23,0
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
50 12,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 35 8,9
Tasarim cekici
Kararsizim 63 15,9
Katiliyorum 170 43,0
Tamamen katiliyorum 77 19,5
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle
68 17,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 39 9,9
Diger
Kararsizim 141 35,7
Katiliyorum 99 25,1
Tamamen katiliyorum |48 12,2
Toplam 395 100,0

45 CEVAPLAYICILARIN OYUN EKIPMANLARINA YAPTIKLARI
HARCAMALARIN DAGILIMI VE SATIN ALMA NEDENLERI

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin yiizde 28,9’nun hi¢ harcama yapmadigi
gortiliirken, ylizde 37’sinin de 500 TL’den az harcama yaptig1 goriilmiistir. 500-1000
arast harcama yapanlarin orani ise yiizde 14,4 olarak tespit edilmistir. Tablo 4.9°da Oyun
ekipmanlar1 satin alma nedeni sorusuna katilimcilarin yiizde 38’1 “Bendekiler ise

yaramadi ve yeni ekipmana ihtiyacim vardi” cevabini verirken, yiizde 20’si “Arastirma

yaptim ve degerlendirmelerime dayanarak satin aldim” cevabini vermistir.
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Tablo 4.8. Oyun Ekipmanlarina Yapilan Harcamalarin Dagilimi

Harcama n %
Hig harcama yapmadim 114 28,9
500 TL'den az 146 37,0
500-1000 57 14,4
1001-1500 34 8,6
1501-2000 22 5,6
2001 TL ve daha fazla 22 5,6
Toplam 395 100,0

Tablo 4.9. Katihmecilarin Oyun Ekipmanlarimi Satin Alma Nedenleri

Cevaplar n %
Bendekiler ise yaramadi ve yeni ekipmana ihtiyacim vardi. 150 |38,0
Sadece yeni bir ekipmana sahip olmak i¢in satin aldim. 41 10,4
Favori takimim / oyuncum o ekipmani kullandig i¢in satin aldim. 8 2,0
Etkinlikte reklamini gérdiim. 9 2,3
Arastirma yaptim ve degerlendirmelerime dayanarak satin aldim. 79 20,0
Bana sahsen tavsiye edildigi i¢in satin aldim 24 6,1
Tasarimi giizel goriiniiyordu; onun i¢in aldim. 24 6,1
Diger 60 15,2
Toplam 395 |100,0

46 OYUN EKIPMANLARINI SATIN ALMA KARARINDA ETKILI
FAKTORLERE ILiSKIN YARGILARA KATILMA DUZEYI

Tablo 4.6 incelendiginde katilimcilarin “E-spor etkinligi satin alma kararimi etkiler”
yargisina katilma oranin yiizde 24 oldugu goriiliirken, ylizde 50,6’smin bu yargiya
katilmadig1 goriilmiistiir. Tablo 4.28 incelendiginde katilimcilarin “kazanan takim satin
alma kararimi etkiler” yargisina katilanlarin orani ylizde 22 oldugu goériiliirken, yiizde

61,8’nin bu yargiya katilmadiklart gériilmiistiir.

Tablo 4.10 incelendiginde “Takimin sponsorunun kim oldugu satin alma kararimi etkiler”
yargisina ylizde 58,3 ile katilmiyorum sonucu goriilmektedir Tablo 4.30 incelendiginde

“Etkinligin sponsorunun kim oldugu satin alma kararimi etkiler” yargisina
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katilmayanlarin oranin yiizde 58.3 oldugu goriilmustiir. Tablo 4.31 incelendiginde
“diger” yargisina katilmayanlarin oranin yiizde 50.2 oldugu goriilmiistiir. Tablo 4.32
incelendiginde “hicbiri etkilemez” diyen katilimcilarin oranin yiizde 39.7 oldugu
gorilmistiir.

Tablo4.10. Katihmcilarin Oyun Ekipmanlar1 Satin Alma Kararlarinda Etkili
Faktorler

Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle Katilmiyorum 108 27,3
Katilmiyorum 92 23,3
E-spor etkinligi satin
Kararsizim 100 25,3
alma kararim etkiler
Katiliyorum 68 17,2
Tamamen katiliyorum 27 6,8
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle Katilmiyorum | 135 34,2
Katilmiyorum 109 27,6
Kazanan takim satin
Kararsizim 64 16,2
alma kararim etkiler
Katiliyorum 66 16,7
Tamamen katiliyorum 21 53
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle Katilmiyorum 133 33,7
Takimin sponsorunun | Katilmiyorum 97 24,6
kim oldugu satin alma | Kararsizim 64 16,2
kararmm etkiler Katiliyorum 76 19,2
Tamamen katiltyorum 25 6,3
Toplam 395 100,0
Etkinligin sponsorunun | Kafilma Diizeyi n %o
kim oldugu satin alma Kesinlikle Katilmiyorum 133 33,7
kararim etkiler Katilmiyorum 97 24,6

59




Kararsizim 65 16,5
Katiliyorum 75 19,0
Tamamen katiliyorum 25 6,3
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle Katilmiyorum 114 289
Katilmiyorum 84 21,3
Diger Kararsizim 124 314
Katiliyorum 50 12,7
Tamamen katiliyorum 23 5,8
Toplam 395 100,0
Katilma Diizeyi n %
Kesinlikle Katilmiyorum 89 22,5
Katilmiyorum 68 17,2
Higbiri Kararsizim 79 20,0
Katiliyorum 95 24,1
Tamamen katiliyorum 64 16,2
Toplam 395 100,0

4.7 OYUN EKiPMANLARINI SATIN ALMADA SPONSORLUGUN ETKIiSINE
ILISKIN YARGILARA KATILMA DUZEYI]

Tablo 4.11 incelendiginde “Bir etkinligin, bir oyuncunun veya ekibin sponsoru satin
almam {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir” yargisina katilmayanlarin oranin yiizde 49.1
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin “Eger favori takimim veya oyuncum sampiyonay1
kazanirsa, daha ¢ok o takimin veya oyuncunun kullandig1 oyun ekipmanlarini satin almak

isterim” yargisina katilmayanlarin orani da ytizde 55.7 oldugu goriilmistiir.
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Tablo4.11. Oyun Ekipmanlarini Satin Almada Sponsorlugun Etkisi

Katilma Diizeyi n %
Bir etkinligin, bir Kesinlikle Katilmiyorum | 121 30,6
oyuncunun veya ekibin | Katilmiyorum 73 18,5
sponsoru satin almam | Kararsizim 87 22,0
iizerinde biiyiik bir Katiliyorum 85 21,5
etkiye sahiptir Tamamen katiliyorum 29 73
Toplam 395 100,0
Eger favori takimim Katilma Diizeyi n %
veya oyuncum Kesinlikle Katilmiyorum | 126 31,9
sampiyonayi kazanirsa, |Katilmiyorum 94 23,8
daha ¢ok o takimin veya | Kararsizim 75 19,0
oyuncunun kullandig1 | Katiliyorum 71 18,0
oyun ekipmanlarmi satin | Tamamen katiliyorum 29 7,3
almak isterim Toplam 395 1000

4.8 E-SPOR OYUNLARINA iLGi DUZEYLERININ ANALIiZi

Cevaplayicilarin E-Spor oyunlarma ilgi diizeylerinin analizi Tek Anakiitle Aritmetik
Ortalamalarin Testi “t” Testi ile yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4.12 ve Tablo 4.13°de
gosterilmistir. Tablo 4.13, ilgi ortalamalarin1 vermekte olup Tablo 4.12°deki degerlere
gore, “Oyunlar1 Genellikle Youtube ve Twitc’den izlerim” seklindeki ilgi yiizde 5 6nem
derecesinde anlamli ¢ikmistir. Aymi sekilde “Favori bir takimim ve oyuncum var”
seklindeki ilgi de anlamli ¢ikmistir. Bu ¢ergevede H1 hipotezi kabul edilmistir. Dolayisi
ile elektronik spor ile ilgilenen tiiketicilerin, bu alandaki oyunlara/oyunculara ve

takimlara ilgi diizeyleri yiiksektir.
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Tablo4.12. Cevaplayicilarin E-Spor Oyunlarina ilgi Diizeyi Puanlarinin Ozet
Istatistikleri

. Aritmetik | Standart | Standart
Ilgi Diizeyleri
n Ortalama | Sapma |Hata

Oyunlar1 genellikle Youtube ve Twitch’den
S 394 3,35 1,453 ,073
izlerim
Oyunlarin videolarii genellikle yiikklerim | 395 1,86 1,037 ,052
Oyunlari canli yayinlarim 394 1,92 1,142 ,058
ESL One, IEM, Uluslararas1 vb. e-spor

o ) 395 3,13 1,404 ,071
etkinliklerini takip ederim.
Favori bir takimim ve oyuncum var. 395 3,33 1,432 ,072

Tablo 4.13. Cevaplayicilarin E-Spor Oyunlarina flgi Diizeyi Puanlarinin Anlamhlik
Testi

Test Degeri =3
%95 Giivenlik
. 'z * | Diizeyinde
Ilgi Diizeyleri g =
X 5 = | Fark Arah@
23| ¢ :
S © = = |En En
2 2 S s
t 3 8 S S | Diisiik | Yiiksek
Oyunlar1 genellikle Youtube
o 4,785 393 ,000 ,350 21 49
ve Twitch’ den izlerim
Oyunlarin videolarin
-21,873|394 ,000 -1,142  |-1,24 |-1,04
genellikle yiiklerim
Oyunlari canli yayinlarim -18,748|393 ,000 -1,079 -1,19 |-,97
ESL One, IEM, Uluslararasi
vb. e-spor etkinliklerini | 1,828 |394 ,068 ,129 -,01 27
takip ederim.
Favori bir takimim ve
4,604 |394 ,000 332 ,19 47
oyuncum var.
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4.9 CEVAPLAYICILARIN FAVORI MARKALARA ILISKIN YARGILARININ
ANALIZI

Cevaplayicilara verilen markalarin hi¢birinin favori markalar olmadigi Tablo 4.14 ve
Tablo 4.15 sonuglarindan anlasilmaktadir. H2 reddedilmistir. Bagka bir ifade ile
Elektronik spor ile ilgilenen tiiketicilerin favori markalari, bu etkinliklerin sponsor
markalar1 degildir.

Tablo 4.14. Cevaplayicilarin Favori Markalara iliskin Yargilara Katihm Diizeyleri
Ozet Istatistikleri

Aritmetik | Standart | Standart
Favori Markalar ilgi Diizeyi n Ortalama |Sapma |Hata
CINS 395 1,17 ,378 ,019
Oyun ekipmanlar1t ile ilgili Logitech
7 P s 4 395 2,69 1,314 ,066
markasi1 favorimdir.
Oyun ekipmanlart ile ilgili Razer markasi
o 395 2,69 1,364 ,069
favorimdir.
Oyun ekipmanlar ile ilgili Corsair markasi
4N 395 2,35 1,140 ,057
favorimdir.
Oyun ekipmanlari ile ilgili Roccat markasi
o 395 2,09 1,006 ,051
favorimdir.
Oyun ekipmanlar ile ilgili Steel Series
395 2,78 1,321 ,066
markas1 favorimdir.
Oyun ekipmanlari ile ilgili diger markalar
yu- p- s s 395 2,71 1,251 ,063
tercih ederim.
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Tablo4.15. Cevaplayicillarin  Favori Markalara iliskin  Yargilara Katiim

Diizeylerinin Anlamhhk Testi

Favori
Markalar
Tigi

Diizeyi

Test Degeri = 3

Serbestli
k

Derecesi

(“)nem
Derece

Si

Ortala
ma
Farki

%95 Giivenlik Diizeyinde Fark

Arahgi

En Diisiik

En Yiiksek

CINS

96,10

394

,000

-1,828

-1,87

-1,79

Oyun
ekipmanla
r1 ile ilgili
Logitech
markasi
favorimdi

r.

-4,634

394

,000

-,306

Oyun
ekipmanla
11 ile ilgili
Razer
markasi
favorimdi

r.

-4,538

394

,000

-,311

Oyun
ekipmanla
r1 ile ilgili
Corsair
markasi
favorimdi

r.

11,34
6

394

,000

-,651
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Oyun
ekipmanla
1 ile ilgili
Roccat
markasi
favorimdi

r.

18,04
8

394

,000

-,914

-1,01

Oyun
ekipmanla
r1 ile ilgili
Steel
Series
markasi
favorimdi

r.

-3,276

394

,001

-,218

Oyun
ekipmanla
r1 ile ilgili
diger
markalari
tercih

ederim.

-4,583

394

,000

-,289

.41

-,16

4.10 MARKALARIN TERCIiH NEDENLERININ ANALIiZi

Tablo 4.16 ve Tablo 4.17 sonuglarina gore cevaplayicilar, oyun ekipmanlari markalarini
secerken inceleme yaptiklar1 ortaya ¢cikmistir. Buna gore elektronik spor ile ilgilenen
tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriinler igin “Incelemelerime gére en iyisi bu markalar”
yargisina katildiklart  gortilmistiir.
yapmaktadirlar. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklari {irtinler i¢in “En
miikemmel fiyat/kalite oranini sagliyor” goriisiine katilmaktadirlar. Dolayis1 ile e-spor
tiiketicileri liriin satin alirken fiyat/kalite oranina 6nem vermektedirler. Elektronik spor

ile ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklar1 liks markalar i¢in “Kullandigim liikks markalar
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hakkinda online arasgtirma yaparim” goriisiine katilmaktadirlar. Elektronik spor ile
ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklar1 {riinler i¢in “Tasarimi ¢ekici” goriisiine
katilmaktadirlar. Uriiniin tasarimin ¢ekici olmast tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Bu

sonuglar dogrultusunda H3, H6, H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmistir.

Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, bir iiriinii satin almadan 6nce “Benim en sevdigim
takim ve / veya oyuncu o marka ile oynuyor” goriisiine katilmamaktadirlar. Sevdikleri
takimin sponsor markalari kullanmasi satin alma kararlarini etkilememektedir. Elektronik
spor ile ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin i¢in “En ucuz” goriisiine
katilmamaktadirlar. Dolayist ile bir {iriiniin ucuz olusu satin alma faktori degildir.
Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklari iiriin i¢in “Bir etkinlikte reklamini
gbérdiim” goriisiine katilmamaktadir. E-spor tiiketicileri etkinlikte gordiikleri reklamlar
satin alma kararlarin1 etkilememektedir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, satin
aldiklart  iirlinler icin  “Bu markaya/markalara sadakatim var” goriisiine
katilmamaktadirlar. E-spor tiiketicilerinin marka sadakati bulunmamaktadir. Bu

sonuglara gore H4, H5, H7 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo4.16. Markalarin Tercih Nedenleri

Aritmetik | Standart | Standart

Markalarin Tercih Nedenleri n Ortalama | Sapma |Hata
Incelemelerime gore en iyisi bu markalar 395 3,44 1,238 ,062
Benim en sevdigim takim ve / veya oyuncu

) 395 2,48 1,243 ,063
0 marka ile oynuyor
En ucuz 395 2,57 1,222 ,062
En miikemmel fiyat/kalite oranini sagliyor |395 3,52 1,222 ,061
Bir etkinlikte reklamini gérdiim 395 2,46 1,281 ,064
Bu markaya/markalara sadakatim var. 395 2,68 1,333 ,067
Kullandigim liiks markalar hakkinda online

395 3,39 1,381 ,070

arastirma yaparim.
Tasarimi ¢ekici 395 3,48 1,257 ,063
Diger (Liitfen belirtiniz) 395 3,05 1,235 ,062
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Tablo 4.17. Markalarin Tercih Nedenleri

Test Value =3
Markalarin Serbestl %95 Giivenlik Diizeyinde Fark
Tercih ik Onem |Ortala |Arahg
Nedenleri Dereces | Derece | ma
t i Si Farki | En Diisiik En Yiiksek
Incelemelerime
o 7,11
gore en iyisi bu . 394 ,000 443 ,32 57
markalar
Benim en
sevdigim takim
ve |/ veya
8,38 | 394 ,000 -,524 -,65 -40
oyuncu 0 L
marka ile
oynuyor
En ucuz -
6,99 | 394 ,000 -,430 -,55 -31
7
En mikemmel
] ) 8,48
fiyat/kalite 0 394 ,000 ,522 ,40 ,64
oranini sagliyor
Bir etkinlikte | -
reklamini 8,40 (394 ,000 -,542 -,67 -42
gordiim 9
Bu
markaya/marka
14,75 |394 ,000 -,319 -,45 -,19
lara sadakatim .
var.
Kullandigim
5,57
liks markalar 3 394 ,000 ,387 ,25 52
hakkinda
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online

arasgtirma
yaparim.
Tasarimi ¢ekici | 7,56
. 394 ,000 478 ,35 ,60
Diger (Liitfen
,815 394 416 ,051 -,07 17

belirtiniz)

411 OYUN EKIiPMANLARI SATIN ALMA KARARLARINDA ETKIiLI
FAKTORLERIN ANALIZI

Tablo 4.18 ve Tablo 4.19’a gore s6z konusu faktorlerin etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 gortilmiistiir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “E-spor etkinligi
satin alma kararimi etkiler” goriistine katilmamaktadir. E-spor etkinlikleri tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen bir faktor degildir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler,
“Kazanan takim satin alma kararimi etkiler” goriistine katilmamaktadir. Kazanan takimin
kim oldugu satin alma faktorii degildir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, “Takimin
sponsorunun kim oldugu satin alma kararimi etkiler” goriisiine katilmaktadirlar. E-spor
takimin sponsorunun kim oldugu satin alma kararini etkileyen bir faktdr degildir. Bu

veriler dogrultusunda H11, H12, H13, H14 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo4.18. Oyun ekipmanlar: Satin Alma Kararlarinda Etkili Faktorler

Oyun ekipmanlari Satin Alma Aritmetik | Standart | Standart
Kararlarinda Etkili Faktorler n Ortalama |Sapma |Hata
CINS 395 (1,17 ,378 ,019
E-spor etkinligi satin alma kararimi etkiler. 395 |2,53 1,247 ,063
Kazanan takim satin alma kararimi etkiler. 395 (2,31 1,247 ,063
Takimin sponsorunun kim oldugu satin alma

395 (2,40 1,297 ,065
kararimu etkiler.
Etkinligin sponsorunun kim oldugu satin alma

395 (2,40 1,295 ,065
kararimi etkiler.
Diger (Liitfen belirtiniz)........................ 395 (245 1,196 ,060
Higbiri etkilemez. 395 (2,94 1,401 ,071
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Tablo4.19. Oyun ekipmanlar: Satin Alma Kararlarinda Etkili Faktorler

Test Value =3
Oyun ekipmanlari .
Serbes |One %95 Giivenlik Diizeyinde
Satin Alma )
tlik m Ortala | Fark Arahg:
Kararlarinda Etkili
Derece | Derec | ma
Faktorler ] ]
t S esl Farki |En Diisiik En Yiiksek
CINS -
96,1 |394 ,000 |-1,828 |-1,87 -1,79
07
E-spor etkinligi satin |-
alma kararimi etkiler. | 7,50 |394 ,000 [-471 |-59 -,35
7
Kazanan takim satin|-
alma kararimi etkiler. |10,9 |394 ,000 |-,686 |-,81 -,56
31
Takimin sponsorunun | -
kim oldugu satin alma 9,19 |394 ,000 |-600 |-,73 - 47
kararim etkiler. 4
Etkinligin
sponsorunun kim
9,24 |394 ,000 |[-,603 |-,73 -, 47
oldugu satin alma o
kararim etkiler.
Diger (Litfen | -
belirtiniz)............... 9,08 |394 ,000 |[-547 |-67 -,43
............ 5
Higbiri etkilemez. -,826 | 394 ,409 |-,058 |-,20 ,08

4.12 SPONSORLUGUN ETKIiSININ ANALIiZi

Tablo 4.20 ve Tablo 4.21’e gore sponsorlugun etkisinin olmadigi anlagilmistir. Elektronik
spor ile ilgilenen tiiketiciler, sponsorlarin satin alma kararlarinda etkisi oldugu goriisiine

katilmamaktadir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, favori takim veya oyuncunun
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kullandig1 oyun ekipmanlarini tercih ettikleri goriistine katilmamaktadir. E-spor

tiiketicilerinin favori takimlarinin kullandig1 ekipmanlar: tercih etmemektedirler. Buna

gore H15 ve H16 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.20. E-spor Sponsorlugun Etkisi

Aritmetik | Standart | Standart
Ortalama | Sapma |Hata
Bir etkinligin, bir oyuncunun veya ekibin
sponsoru satin almam iizerinde biiyiikk bir 395 2,56 1,317 ,066
etkiye sahiptir.
Eger favori takimim veya oyuncum
sampiyonay1 kazanirsa, daha ¢ok o takimin
veya oyuncunun kullandig1 oyun 2= 7 1300 065
ekipmanlarini satin almak isterim.
Tablo 4.21. Sponsorlugun Etkisi
Test Value = 3
Serbestl |Onem |Ortala | %95 Giivenlik Diizeyinde Fark
ik Derece |ma Arahgi
t Derecesi |si Farki | En Diisiik En Yiiksek
Bir
etkinligin,
bir
oyuncunun
veya ekibin | -
sponsoru 6,57 |394 ,000 -,435 -,57 -31
satin almam | 3
lizerinde
bliylik  bir
etkiye
sahiptir.
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Eger favori
takimim
veya
oyuncum
sampiyona
y1
kazanirsa,
daha ¢ok o
takimin
veya
oyuncunun
kullandig1
oyun
ekipmanlari
ni satin
almak

isterim.

8,39

394

,000

-,549
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Elektronik spor kavraminin ve elektronik spor sponsorlugu kavraminin yeni olustugu
iilkemizde arastirma kapsaminda bu alan ile ilgili kisilerin degerlendirmeleri 6l¢iilmeye
calisilmistir. E-sporun spor olup olmadigi konusunun 6niimiizdeki yillar da tartisilmaya
devam edilecegi soylenebilir. Nitekim Uluslararasi Olimpiyat Komitesi’nin (IOC) e-
sporun olimpiyat oyunu olup olamayacagi konusundaki bagvuru degerlendirmesinde bu
konuda daha fazla tartismanin yapilmasi gerektigini sdylemesi buna isaret etmektedir. E-
sporun her ne kadar geleneksel sporlar ile belirgin farkliliklar1 ve birtakim benzerlikleri
olsa da, biiyiik kitlelerin ilgi duydugu ve eglence araci olarak gordiigii yeni bir alan
oldugunu sdylemek miimkiin. Insanlarm eglence araci olarak gordiigii miizik ve sinema
gibi alanlar1 da ekonomik anlamda geride de biraktig: diisiiniilecek olursa, spor olarak
kabul gérmese de bir rekreasyon, bir baska ifade ile serbest zamanlar1 degerlendirme araci

olarak degerlendirmek miimkiin.

Yukarida da belirtildigi iizere e-spor tiiketici kitlesinin biiyilk bolimi Y ve Z
kusaklarindan olusturmaktadir. Marka sadakati olmayan, goriis ve degerlendirmelere
onem veren. Kalite ve fiyat konusuna dnem veren Ve ayni zamanda sosyolojik olarak
anlasilmakta en ¢ok zorlanilan kitle olarak gésterilmesi bu kitlenin sponsorlar konususun
da farkli sonu¢ ve yaklasimlari oldugunu gostermektedir. Nitekim arastirmamiz
kapsaminda goriislerine bagvurulan 395 e-spor oyuncusu ve takipgisi “Bir etkinligin, bir
oyuncunun veya ekibin sponsoru, satin almam iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir”
goriisiine katilmadiklar1 goriilmiistiir. Yine ayni sekilde “Eger favori takimim veya
oyuncum sampiyonay1 kazanirsa, daha ¢ok o takimin veya oyuncunun kullandig1 oyun
ekipmanlarini satin almak isterim” yargisina katilmadiklari gorilmiistiir. Benzer bir

calisma da farkl bir sonug ve degerlendirmelerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Ornek olarak Marketing Tiirkiye tarafindan yapilan ve Tiirkiye’de genis bir hayran
kitlesine sahip olan yerli yapim Zula adl1 oyun platformu tizerinden 18-24 yas aras1 1917
kisiye uygulanan “E-spor Pazar1 Tiketici Profili Arastirmasina” gore katilimcilara
“Markalar, taraftar1 oldugunuz takima sponsor oldugunda kendinizi o markaya daha

yakin hissediyor musunuz?” diye soruldugunda yiizde 62,2 oraninda “Evet” yaniti
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verilmis olup “Hayir” diyenlerin orani ise yiizde 37,8 oldugu goriilmiistiir. (Marketing
Tiirkiye Dergisi 2018). Yine ayni sekilde Nilsen adli arastirma sirketinin Amerika,
Ingiltere, Almanya ve Fransa’da 13-40 yas aras1 1.000 kisi ile yaptig1 bir baska
arastirmaya gore ise e-spor taraftarlarinin e-spor sponsorlarina olan yaklasimlar1 pozitif
olarak bulunmustur (Nielsen 2017). Yine aymi ¢alismada e-spor takipgilerinin ve
taraftarlarinin e-spor ile iliskili markalara daha sicak baktigi, e-spor ile iligkili olmayan
bir bagka ifade ile endemik olmayan bankacilik, sigorta, finansal servisler ve alkollii i¢ki
satan sirketlerinin sponsorluklarina karsi negatif bir goriise sahip olduklar1 ortaya

konulmustur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilara markalar1 tercih nedenleri, farkli yargilar ile
yoneltilmistir. E-spor kitlesinin arastirma ve incelemelere dnem veren Ozellikleri gz
Oniline alindiginda, “incelemelerime gore en iyisi bu markalar” yargisina katildiklar
goriilmistiir. Bu sonucun y ve z kusagindan olusan e-spor tiiketici kitlesinin arastirma
yapmadan satin alma yapmadigr oOzelligi ile oOrtiistiigli sonucunu ortaya koydugu
sOylenebilir. “En miikemmel fiyat/kalite oranini sagliyor” yargisina katildiklari
goriilmiistiir. Bu sonucun arastirmaya katilan e-spor tiiketici kitlesinin fiyat/kalite oranina
onem verdigi ve satin alma yapmadan Once fiyat/kalite faktoriine dikkate aldiklar

gorilmiistiir.

“Kullandigim liikks markalar hakkinda online arastirma yaparim” yargisina katildiklari
goriilmiistiir. Tipki diger {riinlerde inceleme yaptiklar gibi liiks markalar hakkinda da
aragtirma yapmaktadirlar. Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin satin aldiklar Giriinlerin
tasarimin ¢ekici olmasi faktoriinii dikkate aldigi goriilmektedir. Nitekim bir iiriinii satin
alirken “Tasarimu ¢ekici” yargisina katildiklart goriilmistiir. Bu 6zellikleri ile e-spor
tiiketicilerinin incelemelere, fiyat, kalite oranina ve iriinlerin tasarimlari konularina
oncelik verdikleri sdylenebilir. Elektronik spor ile ilgilenen tiiketiciler, satin aldiklari
iirlin i¢in “En ucuz” goriisiine katilmamaktadirlar. Dolayist ile bir liriiniin ucuz olusu satin
alma faktorii degildir. Satin aldiklar1 {irinlerinin ucuz veya markalarin sponsorlar
tarafindan desteklenip desteklenmedigi degil, fiyat/kalite oranin1 dogru yansitmasi, ayni
zamanda degerlendirme puanlarinin yiiksek olmasi faktorleri 6nem tagimaktadir.
Arastirmaya katilan e-spor tiiketicilerinin oyun ekipmanlarini satin alma kararlarinda e-
spor etkinliklerinin ve sponsorlarin, satin alma kararlarim etkileyip ekleyemedigi

yargilarinda anlamli farkliklar bulunamamustir.
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Benzer sekilde e-spor spor sporlugunun etkisi ile ilgili “Bir etkinligin, bir oyuncunun
veya ekibin sponsoru, satin almam iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir” ve “Eger favori
takimim veya oyuncum sampiyonay1 kazanirsa, daha ¢ok o takimin veya oyuncunun
kullandig1 oyun ekipmanlarini satin almak isterim” gibi yargilara verilen cevaplarda
anlamli farkliliklar bulunamamistir. Arastirma sonuglari e-spor tiiketici kitlesinin bilingli
ve rasyonel bir tliketici oldugunu ortaya koydugunu sdyleyebilir. Arastirma yapmadan
satin almayan, marka sadakati olmayan, fiyat ve tasarima onem veren bu kitlenin
markalarin  aligilagelmis yontemleri ile kendilerine ¢ekmesinin  zor oldugu
degerlendirilebilir. Sosyal medyayi aktif olarak kullanan ve toplumsal olaylara karsi da
aktivist bir tavir sergileyen bu kitleyi yakalamak ve ilgili mesajlart vermek isteyen
markalarin toplumsal olaylara karsi da duyarli olmasi gerektigi sdylenebilir. Geleneksel
medya dedigimiz TV ve gazeteleri takip etmeyen, kendi varligini dijital ortam da ortaya
koymaya1 tercih eden kitle i¢in, e-spor sosyal kanallar1 firsat olarak gibi goriinse de e-spor
tiiketicilerinin onceliklerini ve beklentilerini anlamanin da 6nemli bir nokta oldugu

sOylenebilir.

Tiirkiye’de kurumsal olarak hareket etmesi 2018 y1l1 Nisan ay1 ile birlikte baslayan e-spor
gelismesi ile birlikte cok boyutlu bir ekonomik etki gosterecegini sdylemek miimkiindiir.
Yazilim ve donanim sektoriiniin diinya da e-spor ile ivme kazanmasi Tiirkiye’de benzer
sonuglar ortaya koyacagi da sOylenebilir. E-spor ayni zamanda yazilim ve donanim
sektoriiniin bliylimesine ve yerlilesmesine katki verme potansiyeli oldugu ifade edilebilir.
Bunun ile birlikte her y1l kayda deger biiylime rakamlar1 gosteren e-spor ddiil rakamlari
ve diizenlenen uluslararasi e-spor turnuvalarinin da artmas: ile birlikte yeni bir turizm
alan1 olan e-spor turizminin olugsmaya baslamis oldugu goriilmektedir. Gerekli tesis ve
altyap1 saglanarak uluslararasi e-spor turnuvalarina ev sahipligi yapilarak, e-spor
turizminin gelismesine katkida bulunulabilir. Diinya da ve Tiirkiye’de mobil ve akilli
telefon kullanict sayisinin artmasi ve 4G internet baglanti hizindan bin kat daha hizl
olacagi belirtilen 5G baglant1 hizinin devreye girmesi ile birlikte, e-spor pazarinin da ciddi
biliylime kaydetmesi beklenmektedir. Mevcut ekosistem i¢inde bu biiylimeden en ¢ok
faydalanacak olanlarin ise oyun {ireticileri olacagmi soylemek mimkiindiir. Yerli
oyunlarin Uretilmesi ve e-spor altyapisinin gelistirilmesi Tiirkiye’nin de bu biiyiimeden
faydalanmasinin yolunu agacagi sdylenebilir. Geleneksel sporlardaki gibi yaptirim ve

kural koyucu rolii olamayan e-spor federasyonlarinin rolleri e-sporun daha kurumsal bir

74



goriiniim ve yapiya kavusmasi agisinda da onemli oldugu sdylenebilir. Diinyadaki
ornekleri gibi de Tiirkiye’deki liniversitelerde e-sporun gerek ekonomik biiytikligii gerek
ise kapsadig1 kitle biiyiikliigii agisindan bilimsel yaklasimlar sunmali. Ve e-spor
miifredati hazirlanarak spor bilimi olarak degerlendirilmesi, ayn1 zamanda fayda ve
zararlari ile birlikte bilimsel yonlendirmeler yapilmasinin faydali olacagini s6ylemek

mimkindiir.
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