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OZET
E-SPOR IZLEME MOTIVASYONU, ILGILENIM, URUN YERLESTIRMEYE
YONELIK TUTUM, SATIN ALMA NIYETi VE HATIRLAMA ARASINDAKI

ILISKI

Semih UNLU
Spor Yoneticiligi Anabilim Dali
Eskisehir Teknik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Agustos 2023
Danisman: Dog. Dr. Caner OZGEN

Bu arastirmanin amaci, e-spor miisabakalar1 izleyen bireylerin izleme
motivasyonlari, ilgilenim iiriin yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma niyeti ve marka
hatirlama diizeyleri arasindaki nedensel iliskileri incelemektir. Verilere arastirmanin
orneklemi kapsaminda Tiirkiye’de e-spor miisabakalarini ¢evrimigi izleyen, 342
seyirciden ulasilmistir. Veri toplama araglari; motivasyon, ilgilenim, Uriin yerlestirmeye
yonelik tutum, marka hatirlama, satin alma niyeti 6lgegi ve demografik bilgiler olmak
Uzere alt1 boliimden olusmaktadir. Bu baglamda SPSS programina kaydedilen veriler
AMOS programi araciligryla 6lgiim ve yapisal olmak tizere YEM iki agamali yaklagimi
ile analiz edilmistir. Oncelikle arastirma yapilarma iliskin 6lciim modeli kurulmus ve
modelin ampirik veri ile uyumu test edilmistir. Olgiim modelinin dogrulanmasinin
ardindan arastirma hipotezlerine iliskin yapisal model test edilmistir. Yapilan analizler
neticesinde arastirma kapsaminda One siiriilen biitiin hipotezler kabul edilmis,
motivasyonun ilgilenim ve {iriin yerlestirmeye yonelik tutumu dogrudan etkiledigi ortaya
konmus, ilgilenim ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun marka hatirlama ve satin alma
niyeti Ustiinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglar
gelisen literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmasinin yam sira yapilacak olan yeni
arastirmalar i¢in Oncli niteligindedir. Son olarak arastirma sonuglar1 e-sSpor
profesyonellerine marka stratejilerini gelistirirken kullanabilecekleri 6nemli bilgiler
saglamistir.

Anahtar Sozcikler: E-spor izleme Motivasyonu, Ilgilenim, Uriin Yerlestirmeye
Yonelik Tutum, Marka Hatirlama, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN E-SPORTS VIEWING MOTIVATION,
INVOLVEMENT, ATTITUDE TOWARDS PRODUCT PLACEMENT, PURCHASE
INTENTION, AND RECALL
Semih UNLU
Department of Sports Management
Eskisehir Technical University, Graduate School of Education
August, 2023

The aim of this study is to examine the causal relationships between the motivational
factors for individuals who watch esports tournaments, their levels of involvement,
attitude towards product placement, purchase intention, and brand recall. The data was
gathered from a sample of 342 spectators who watch online esports tournaments in
Turkey. The data collection tools consist of six sections: motivation, involvement, attitude
towards product placement, brand recall, purchase intention scale, and demographic
information. In this context, the data recorded in the SPSS program was analyzed using
the two-step approach of CFA (Confirmatory Factor Analysis) and SEM (Structural
Equation Modeling) through the AMOS program. Firstly, a measurement model was
established based on the research constructs, and the fit of the model with the empirical
data was tested. After confirming the measurement model, the structural model related to
research hypotheses was tested. As a result of the conducted analyses, all the proposed
hypotheses within the scope of the research were accepted. It was revealed that motivation
directly influences involvement and attitude towards product placement. Additionally, it
was determined that involvement and attitude towards product placement have an impact
on brand recall and purchase intention. The results obtained from the research not only
address a significant gap in the evolving literature but also provide pioneering insights
for future studies. Lastly, the research findings offer valuable information for esports
professionals to utilize while developing brand strategies.

Keywords: E-sports Viewing Motivation, Interest, Attitude Towards Product
Placement, Brand Recall, Purchase Intention
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1. GIRIS

E-sporun evrimi, sektoriin son yillarda biiytimesinin hizla arttigini gostermektedir.
Bu biiyliime Oylesine bir boyuta ulasmistir ki e-spor glnimdizde kiresel bir fenomen
haline gelerek, devasa 6dulll turnuvalar, sponsorlar ve cevrimigi izleyici Kitlesi ile birgok
farkli tiirde rekabetgi e-spor bransi ortaya ¢ikmistir (Valino vd., 2022; Garcia ve Murillo,
2020; Hamari ve Sjoblom, 2017).

Motivasyon, bireyin aktiviteye katilmaya yonelik tutumunun yogunlugu ile
alakaliyken, ilgilenim ise aktiviteye yonelik kalic1 tutumun ifade eder (Iwasaki ve Havitz,
2004). Tutum “belirli bir nesne ya da olguya iliskin olarak siirekli olarak olumlu veya
olumsuz bir sekilde yanit vermeye yonelik 6grenilmis bir egilim” olarak ifade edilmistir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Literatiirde motivasyonun ilgilenimin bir dnciilii oldugu ve
kisinin tiriin, kisi ve olaylara karsi ilgilenimini etkiledigi sik¢a dile getirilmis, motivasyon
ile tutum arasinda her zaman nedensel bir iliski olmamakla birlikte motivasyonun
tutumdan 6nce geldigi ve tutumu etkileyebilecegi belirtilmistir (Sherif ve Cantril, 1947;
Fishbein ve Ajzen, 1975; Kyle vd. 2006). Satin alma niyeti ve marka hatirlama, tiiketici
davraniglarin1 anlamak ve pazarlama stratejilerini sekillendirmek agisindan onemlidir.
Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir iiriin veya hizmeti satin alma olasiligini, marka
hatirlama ise tiiketicilerin bir markayi veya iriinii hafizalarinda nasil sakladigini ve
marka, tiriin isminin veya semboliiniin tiiketicinin belleginde ne kadar kalict oldugunu
icerir. Marka hatirlama, tiiketici karar siireclerini etkileyebilir ¢ilinkii bir marka
hatirlanabilirse, tiiketici iiriin veya hizmet satin alma karar1 verirken o markay1 tercih

edebilir (Smith ve Sinha, 2000; Keller, 1993).

E-sporun hizla biiyliyen ve donilisen dogasi nedeniyle, e-spor miisabakalarini
izleyen bireylerin tiiketici davranislarinin analizi ve tiiketici motivasyonlarinin, ilgilenim,
tutum ve niyetlerinin anlasilmasi sektorin stirdurtlebilir bliytmesi ve akademik anlamda
literatiiriin  genislemesi i¢in Kritik bir rol oynamaktadir. Bu arastirma, izleme
motivasyonu, ilgilenim ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutum, marka hatirlama ve satin
alma niyeti arasindaki iliskinin anlagilmasina yonelik temel teorik ¢erceveleri inceleyerek
ilerlemek ve 6zgiin bir arastirma modeli ile degiskenler arasindaki iligkileri tespit ederek
yeni bir bakis agis1 sunmay1 hedeflemektedir. Calisma ile hem akademik alana hem de e-
spor endiistrisine ¢ok yonli bir katki sunulacagi, tiim bu unsurlarin bir araya geldigi bir

analitik ¢er¢evenin olusturulmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.



1.1. Arastirma Problemi

Rekabetci video oyunlari diger bir ismiyle e-spor sektort, igerisinde pek ¢ok farkl
oyun tiiri barindirmasiyla genis bir izleyici kitlesine ulagsmay1 basarmis, hizla biiyliyen
bir endustri haline gelmistir (Holden, Kaburakis ve Rodenberg, 2017). Arastirma sirketi
Newzoo A (2021)’e gore 2021°de kiiresel ¢apta e-spor’ un 474 milyon izleyiciye erisecegi
ongorulmektedir. E-spor izleyenlerin bu denli hizla artmasi g0z Oninde
bulunduruldugunda, artan izleyicileri bu yayinlara yonlendiren motivasyonlar1 anlamak
oldukca 6nemli hale gelmistir (Holden, Kaburakis ve Rodenberg, 2017; Marques, 2019).

Spor tiketimi ve izleyenlerin motivasyonlari, birinin bir takimi veya mag1 neden
izledigi, neden bir takimla O6zdeslestigi gibi kimlik faktorleriyle iliskilidir ve bos
zamandan estetik begeniye kadar birgok farkli sekilde kategorize edilmistir (Keaton,
Watanabe ve Gearhart, 2015).

[zleme motivasyonu ve etkileri pek ¢ok geleneksel spor karsilamasi ozelinde
incelenmistir. E-spor sektorii glinlimiizde oldukca popiiler hale gelmis ve bu popiilerlik
ivmelenmesi her gecen giin daha da artmaya devam etmektedir. Bu blytme ile birlikte,
elektronik spor miisabakalarini izleyen bireylerin motivasyonlari ve bu motivasyonlarin
ilgilenim diizeylerine, {irlin ve marka yerlestirenlere yonelik tutumlara etkisi neticesinde
markalarin hatirlanma diizeyi ve kisilerin gelecekteki satin alma niyetinin anlagilmasi
sektoriin paydaslar tarafindan olduk¢a 6nemli hale gelecektir.

Bu aragtirma elektronik spor miisabakalarini izleyenlerin motivasyonlarmin,
bireylerin ilgilenim diizeyleri ve sahip olduklari {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar
tizerine etkisine bagli olarak ilgilenim diizeyi ve {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin,

marka hatirlama ve satin alma niyetine etkisini arastirmak iizere olusturulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci rekabet¢i video oyunlari diger ismiyle e-spor karsilagmalarini
takip eden bireylerin izleme motivasyonlarmin ilgilenim diizeylerine ve Uriin/marka
yerlestirmeye yonelik tutumlarina olan etkisini ve ilgilenim diizeyleri ile iiriin/marka
yerlestirmeye yonelik tutumlarinin marka hatirlama ile satin alma niyeti Ustlindeki

etkisine bakmaktir.



Bu aragtirmanin temel amaclar1 asagidaki gibidir;

e Arastirma kapsaminda ortaya konan modeli test etmek.

e E-spor karsilasmalar1 izleyenlerin motivasyonlari ile ilgilenim diizeyleri
arasindaki iligkiyi belirlemek.

e E-spor karsilagsmalar1 izleyen bireylerin motivasyonlari ile iirlin yerlestirmeye
yonelik tutumlart arasindaki iliskiyi belirlemek.

e E-spor karsilagmalarini izleyen bireylerin ilgilenim diizeylerinin marka hatirlama
duzeyleri Gzerine etkisini incelemek.

e E-spor karsilagmalarini izleyen bireylerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin
satin alma niyeti ve marka hatirlama diizeyleri lizerindeki etkisini incelemek.

e E-spor miisabakalarini takip edenlerin cinsiyet, egitim durumu, yas, gelir diizeyi,

ilgilendigi oyun tiirii gibi degiskenleri 6grenmek.

1.3. Arastirmanin Onemi

Teknoloji devriminin spor sektoriine yansimalarindan birisi olan e-spor kiresel
capta bir fenomen haline gelmis ve bliylik bir endiistri olma yolunda ilerlemektedir.
Diizenlenen etkinlikler ve biiyilik yarigsmalardaki milyon dolarlik para ddiilleri, yarisma
canli yaymlarinda milyonlarca izlenme sayisi, miisabakalari arenalarda yerinde takip
eden on binlerce izleyici ile e-sporlar bir¢ok geleneksel spor bransinin dniine gegmeye
basarmistir. Bu artan popdlerlik geleneksel medya ile artik geng hedef kitleye ulasmakta
zorlanan markalarin dikkatini ¢ekmistir. Markalar e-spor sponsorluguyla sektorl bir

yatirim araci ve mesajlarini iletmek i¢in uygun bir arag olarak gérmektedir.



Markalarin elektronik spor miisabakalarini takip eden bireylerin motivasyonlarini,
ilgilenim duzeylerini, iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarimi anlamasi ve bu
degiskenlerin markalarin hatirlanma diizeyine ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine
etkisini gormesi olduk¢a onemlidir. Arastirma bu noktada sektoriin paydaslarina 1sik
tutmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Literatiir incelendiginde e-spor katilimi, e-sporun temelinde yatan bilgisayar
oyunlarin1 izleme ve oynama motivasyonlarin incelenmesi gibi pek ¢ok calisma yer
alirken, spesifik olarak elektronik spor miisabakalari izleyen bireylerin motivasyonlarini,
ilgilenim diizeylerini, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini inceleyen bunlarin e-spor
takip eden bireylerin marka hatirlama diizeyleri ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkisine
bakan bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu yiizden arastirma literatiirdeki bu boslugu
doldurmas1 ve gelecekte e-spor ile ilgili ¢calismalarda bulunmak isteyen arastirmacilara

yol gostermek adina 6nemlidir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma kapsaminda anket formunu doldurarak calismaya katilanlarin evreni
temsil edici nitelikte oldugu ve doldurduklar1 anket sorularini tamamiyla okuduklari,

dogru olarak anladiklar1 ve kisisel diisiinceleri ile cevap verdikleri varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

e Arastirmanin verileri e-spor takip edenlerin yogun olarak kullandiklar
platformlar Twitch, Facebook ve Twitter sayfalar1 araciligiyla elde edilen veriler
ile sinirhdir.

e Arastirma kapsaminda yalnizca Tiirk izleyicilerden veriler alinmig, yabanci
izleyiciler dikkate alinmamustir.

e Arastirmaya katilanlarin tamami 18 yas tistii katilimcilardan olugsmaktadir.

e Yeni bir arastirma alan1 olmasindan kaynakl gerekli yerlerde akademik kaynaklar

disindan internet sitelerindeki verilerden de yararlanilmigtir.



1.6. Arastirmanin Kuramsal Modeli

Bu arastirma ile e-spor miisabakalari izleyen bireylerin motivasyon, ilgilenim ve
irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri ile marka hatirlama diizeyleri
arasindaki iligkiler incelenmek istemistir. Bu baglamda iligkisel tarama modeli
kullanilmistir.

Genel tarama modelleri ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin biitiinii veya igerisinden alinabilecek bir grup,
ornek ya da orneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir. Bu tiir modellerde
genellikle evreni temsil eden bir 6rneklem grubu secilir ve bu grup iizerinde c¢alisilarak
sonugclar evrene genellenir (Bailey, 1982; Akt, Kose, 2010). Iliskisel tarama modelleri,
iki ve daha c¢ok sayida degisken arasinda birlikte degisim varligin1 veya derecesini
belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir (Karasar, 2005).

Bu bilgiler 1s181nda e-spor izlemeye yonelik motivasyon Gros, Warner, Hackenholt,
Zawadzki ve Knautz, (2017)’nin kullanim ve doyumlar teorisi ¢ergevesinde olusturdugu
caligmasindan, ilgilenim Shank ve Beasley’in sportif katilim envanteri kapsaminda
Silveira, Cardoso ve Quevedo-Silva, (2019) tarafindan diizenlenen arastirmasindan, iriin
yerlestirmeye yonelik tutum 6lcegi ise Nelson, Keum ve Yaros, (2005)’ in ¢calismasindan
alimmistir. Bu degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisine bakmak i¢in Bittner ve
Shipper (2014) ve Ko vd. (2008)’in ¢aligmalari, marka hatirlama iizerindeki etkisine
bakmak iginse Balakrishnan vd. (2012)’nin g¢alismalarindan faydalanilarak asagidaki

model olusturulmustur.



Arastirmanin kuramsal modeli Sekil 1.1’de sunulmustur;

ARASTIRMA MODELI

AP SATIN ALMA
ILGILENIM NIVETI

MOTIVASYON }

URUN
YERLESTIRME = MARKA
YONELIK TUTUM J HATIRLAMA

Sekil 1.1. Aragtirmanin kuramsal modeli: motivasyon, ilgilenim, iirtin yerlestirmeye yonelik tutum, satin

alma niyeti, marka hatirlama
1.7. Arastirmanmin Hipotezleri
Aragtirmaya iligkin 6 adet hipotez ortaya konmaktadir.

H1: Elektronik spor izleme motivasyonu E-spor ilgilenimini pozitif yonli etkiler.

H2: Elektronik spor izleme motivasyonu iriin yerlestirmeye yénelik tutumu

etkiler.
H3: Elektronik spor izleyicilerinin ilgilenim diizeyi marka hatirlamayr etkiler.

H4: Uriin yerlestirmeye yénelik tiiketicinin sahip oldugu olumlu tutumlar, satin

alma niyetini pozitif yonla etkiler.

H5: Uriin yerlestirmeye karsi tiiketicinin sahip oldugu olumlu tutumlar, marka

hatirlama egilimini pozitif yonla etkiler.

H6: Tiiketicilerin marka hatirlama diizeyleri satin alma niyetlerini pozitif yonli

etkiler.



1.8. Arastirma Diizeni

Yapilan bu tez calismasi toplamda 5 bdliimden olusmakta olup birinci boliimde
arastirmanin problemine, onemine, amacina, arastirmanin sinirlilik ve varsayimlarina
arastirmanin kuramsal modeline ve hipotezlerine deginilmistir.

Ikinci béliimde ise akademik literatiir kapsaminda motivasyon, ilgilenim, {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma niyeti, marka hatirlama kavramlar1 incelenmis
birbirleriyle olan iligkileri ortaya konulmus ve e-spor kavrami akademik bir perspektifte
ele alinmustir.

Uciincii  boliimde ise arastrmanin  yontemine dair bilgiler sunulmustur.
Arastirmanin evren ve 0rneklemi, veri toplama yontemi, veri toplama araglar1 ve yapilan
analizler gibi konulara bu boliim altinda yer verilmistir.

Dordinct bolimde neticesinde elde edilen veriler ve verilerin analizi sonucunda
erigilen bulgular ve bu bulgularin detayli agiklamalar1 yer almaktadir.

Son boliimde ise arastirmanin bulgular1 6zetlenmekte ve literatiir kapsaminda
tartisilmakla beraber arastirmanin sonuclarina iliskin degerlendirme ve Oneriler

sunulmustur.



2. ALANYAZIN
2.1. E-spor
2.1.1. E-spor Kavram ve Ozellikleri

E-sporu anlamak, igerisinde bir¢ok farkli kiiltiirel ve ekonomik olay1 igermesinden
dolay1 karmasiktir. E-spor kiltur ve teknolojinin, kiltur ve sporun ve kltur ile ticaretin
yakinlagmastyla gelistirilen yeni bir alandir dolayisiyla elektronik sporlar1 kategorize
etmesi ve tanimlamasi kolay olmamaktadir (Jin, 2010).

Wagner (2006) E-spor ile ilgili ilk tanimlamalardan birisini yaparken spor bilimcisi
Claus Tiedemann ‘mn genel spor tanimlamasindan yararlanmistir. Tiedemann sporu
“insanlarin, yeteneklerini ve basarilarini 6zellikle beceri gerektiren hareket alaninda
gelistirmek icin bilingli bir niyetle, goniillii olarak diger insanlarla iliskiye girdigi ve
kabul gérmiis kurallar cergevesinde kendilerini bu diger insanlarla karsilastirdiklar
kalturel bir faaliyet alan1 “olarak tanimlamistir. Bu tanimi referans alan Wagner E-sporu
“insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullaniminda zihinsel veya fiziksel
yeteneklerini gelistirdigi ve egittigi bir spor faaliyet ortam1” seklinde aciklamistir.

Wagner’in yapmis oldugu tanim genis bir perspektiften bakildiginda E-sporu
kapsamasina ragmen elektronik sporlar1 tanimlamada yetersiz kalir. Bunun bir nedeni
spor aktivitesinin fiziksellik icermesidir. Ayrica Wagner (2006)’nin tanimi e-sporlarin
nasil oynandigi hakkinda belirsizlik igerirken, elektronik spor endustrisinin temelini
olusturmasina ragmen rekabet kavramini disarida birakmaktadir (Jenny vd., 2017).

Hamari ve Sjoblom (2017) elektronik spor miisabakalarinin sonucunu belirleyen
olaylarin sanal diinyada gergeklestigi ve sporcularin her zaman kendilerini elektronik
sistemlere uyarlayan bir insan-bilgisayar ara yiizii kullanmas1 ya da herhangi bir sekilde
etkilesime girmesi gerektigini gz Oniine alarak E-sporu “sporun temel yonlerinin
elektronik sistemler tarafindan kolaylastirildig: bir spor bi¢imi olarak” tanimlamislardir.

E-spor yalnizca bir video oyundan ibaret degildir. E-spor kavrami hem rekabetci
yapilar1 (turnuvalar, kuliipler, profesyonel oyuncular ve takimlar) hem de medya
unsurlarini (hayranlar, yaymlar ve sponsorlar) icermelidir. Bu iki unsur rekabet ilkesi
(tiim katilmcilarin ayni kosullar altinda oynamasi) ile E-sporu ortaya g¢ikarir (Garcia-

Naveira vd., 2018; Akt: Garcia-Lanzo, Bonilla ve Chamarro, 2020).



Uluslararas1 Elektronik Spor Federasyonu e-sporu, “oyuncularin sanal elektronik
ortamda fiziksel ve zihinsel yeteneklerini kullanarak miicadele ettigi rekabet¢i bir spor”
olarak tanimlamistir (IeSF, 2021).

Literatiire gore elektronik spor kavrami; elektronik oyun, siber oyun, bilgisayar
oyunu, rekabetci cevrim i¢i oyun gibi kavramlar ile de nitelendirilmektedir. E-spor,
diinyanin bir noktasindan farkli bir noktasina iki insanin internet sayesinde ya da
diinyanin her yerinden gelen insanlarin biiylik organizasyonlar ile bir araya gelip oyun
oynayabilecekleri, fiziksel ve zihinsel olarak birgok sporun gerektirdiginden ¢ok daha
fazlasm iceren bir spordur. (Argan, Akin ve Ozer, 2006).

Elektronik cihazlar tzerinde oynanabilen fazlaca dijital oyun vardir fakat bunlar
rekabete dayali profesyonel ligler altinda icra edilmiyorsa elektronik spor olarak kabul
edilemez. Bu yuizden bir bilgisayar oyununun e-spor olarak degerlendirilebilmesi icin o
oyunun mutlaka belirli kurallar cercevesinde ve bir ¢ati altinda oynanmasi gerekmektedir.
E-spor i¢in oynanan bir bilgisayar oyunu, oyuncularin oyun igindeki performanslarini
degerlendirmek icin kullanilabilecek bazi objektif karsilastirma 6l¢iitleri icermelidir. Bu
Onlemler bir bilgisayar oyunu platformundan digerine degisebilir ve ¢ogu zaman farklilik
gosterebilir. Ornegin, bir bilgisayar oyununda oyunculardan rakiplerini yenmeleri
istenebilirken, baska bir oyunda performanslar1 oyun skorlarina gore degerlendirilebilir.
(Seo, 2013).

E-sporun kendisine ait belirli birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar; sanal veya
bilgisayar ortaminda yapilmasi, yeni tesis ve donanim agisindan finansal kaynagin
blyiikliigli, diinyanin her bolgesinden katilabilme imkani, bireysel ve takim halinde
miisabakaya katilabilme, zihinsel ve fiziksel ¢abalar1 gerektirme ve dogasina 6zgii arag¢
gereclere sahip olmasidir (Argan, Akin ve Ozer, 2006).

Kocadmer (2018) elektronik spor ile ilgili tanimlamalardan bir tablo olusturmus ve
tanimlamalarin ortak anahtar kelimelerini belirlemistir. Bu anahtar kelimeler;

o Rekabet,

e Misabaka,

e Ligve Turnuva,

e Oyuncu ve Takim,

e Oyundur.



Anahtar kelimeler cercevesinde e-sporu, “bireysel veya takim olarak
gerceklestirilebilen, rekabetin ana unsur oldugu profesyonel bir oyun karsilasmasi ya da
turnuvasinin dijital platformlar ile ortaya konuldugu ve karsilasmalarin stadyum veya
kitle iletisim araglar1 araciligryla takip edildigi yeni bir spor tiirii” seklinde tanimlamistir.
Elektronik sporun geleneksel sporlardan ayrilan en biyiik farki aktivitenin oyun

platformu olarak adlandirilan dijital ortamlarda ger¢eklesmesidir.
2.1.2. E-spor Tarihi ve Gelisim Siireci

E-spor'un izledigi yolu ve stratejik yonetimin nasil degistigini, secildigini ve

korundugunu anlamak i¢in E-spor'a tarihsel bir bakis gereklidir.
2.1.2.1. 1958 — 1990 Arasi donem

1958'de William Higinbotham'in yarattigi Tennis for Two adli oyun, rekabetci bir
oyun unsuruna sahipti ayrica oyun tasariminin seyirciyi igermekteydi yani iki oyuncu
arasindaki mac1 izlemek ve halka acik bir gosteriye yol agcmak mimkiindi. Bu
nedenlerden dolayr Tennis for Two modern video oyun endiistrisinin baslangi¢c noktasi
olarak gorulebilir (Scholz, 2019).

1970'lere kadar, insanlarin yalnizca ¢ok azi bilgisayarlara erigsebiliyordu ve bu
bilgisayarlar cogunlukla isyerlerinde bulunmaktaydi. Bilgisayarlar ucuzlamasi, atari ve
oyun konsollarmin yiikselmesiyle 1972 yilinda, 6diilii bir dergi aboneligi olan “The
Intergalactic Spacewar Olympics” isimli turnuva ilk rekabetgi elektronik spor turnuvasi
olarak tarihe gecti (Taylor, 2012). 1980 yilinda oyun sirketi Atari Space Invader
turnuvasini diizenledi ve turnuvayi1 10.000 iizerinde kisi ziyaret etti (Hiltscher, 2015).
1982 yilinda Twin Galaxies organizasyonu Walter Day tarafindan kuruldu ve bu
organizasyon c¢esitli oyun salonlarinda yiiksek puanlar1 kayit altina alan bir veri tabani
olusturdu (Scholz, 2019). Yiiksek puanlarin islendigi veri tabaniyla birlikte artik bir
baskasinin basarilarina tanik olmak igin orada bulunmaniza veya onlarin sizinkini
gormesine gerek kalmamisti. Bu veri taban1 oyuncular arasinda siirekli bir rekabet
sagladi. Twin Galaxies giliniimiiz anlaminda e-spora benzememesine ragmen dijital
oyunlarin rekabetci bir aktivite olarak ciddiye alinmasina fayda saglamistir (Taylor,

2012).
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2.1.2.2. 1990 - 2000 Arasi donem

Kisisel bilgisayarlarin gelisimi ve toplumun biiyilk cogunlugu tarafindan daha
erigilebilir olmasi ayrica internet teknolojisindeki gelismeler sayesinde insanlarin
birbirleriyle oynayabilmesi ve yarigsmalar diizenlemek miimkiin hale geldi. Bu degisiklik,
insanlarin birbirleriyle rekabet edebilecek hale geldigi E-sporda bir doniim noktasi oldu
(Scholz, 2019).

Kisisel bilgisayarlar i¢in yazilim Ureten gelistiriciler, 6zellikle elektronik spor
rekabetine yonelik oyunlar gelistirdiler. Teknolojik gelismeler artik detayli ti¢ boyutlu
ortamlar1 ve ¢ok sayida oyuncunun bir araya gelebilmesine olanak saglayan, birinci sahis
nisanc1 (FPS) gibi yeni oyun tiirlerinin yaratilmasina izin verdi. Yazilim ve donanimsal
iyilesmeler, video oyunlarinin gercek diinyada yasanan olaylarinin kaliteli
simiilasyonlarini olusturabilecegi bir seviyeye geldi. Birinci sahis nisanci (FPS)
oyunlarina ek olarak, 1990'larin son kismina dogru spor, macera ve rol yapma oyunlari
gibi farkl: tiirlerde popiilerligini arttirdi. Savag alani simiilasyonlar1 (paintball, airsoft vb.)
gercek diinyada dahi katilanlara savas arenasindaki rekabeti deneyimleme firsati1 sunan
popliler etkinliklerdir. Birinci Sahis Nisanci (FPS) tiiriindeki oyunlar sanal bir ortamda
aym rekabeti simiile etti. Internetin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte farkli
bolgelerden oyuncular takim bazli savaslarda ekip oldu ve miicadele ettiler. Takim igi
etkili iletisim, taktik ve teknik yaraticilik gibi 6nceden geleneksel spora ait olan kavramlar
artik birinci sahis nisanci (FPS) gibi yogun miicadele iceren oyunlarda hayati 6neme sahip
olmaya basladi (Snavely, 2014).

Bu gelismeler gercek anlamda ilk E-spor turnuvasinin diizenlemesine zemin
hazirladi. 1997 yilinda 2000’den fazla oyuncunun katilimiyla Quake oyunu icin “Red
Annihilation” isimli turnuva gerceklestirildi. Turnuvanin 06diilii ise oyunun bas
gelistiricisi John Cormack'in sahibi oldugu Ferrari 328 GTS oldu. (Scholz, 2019).

1990'arm sonlarina dogru ilk E-spor ligleri kuruldu: Ornegin, 1998'de kurulan
DeCL, "ClanBase" den ortaya ¢ikan (ESL), QuakeCon ve Cyberathlete Professional
League (CPL) (Larch, 2019). Profesyonel video oyun turnuvalar dizenleyen ilk
organizasyonlardan birisi olan Cyberathlete Professional League veya CPL, 1997 yilinda

oyun girisimcisi Angel Monez tarafindan kuruldu.
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[k asamalarinda lig, 1997'de Quake ve 2000'lerin baslarinda Counterstrike gibi
popliler FPS oyunlari i¢in turnuvalar diizenledi. Turnuvalar, yazilim ve rekabetin
kalitesinin artmasi, gorece biiyiik 6diil havuzlarina ragmen 1990'lar boyunca var olan
yerel ve bolgesel yarismalara benzerligi devam ediyordu. CPL varligini devam ettiremese
de sponsorlarin, oyuncularin ve izleyicilerin destegiyle 6nemli 6diil havuzlart ve
popiilerligi olan turnuvalarin miimkiin oldugunu géstermisti (Snavely, 2014).

Gunumuzde elektronik spor kiltirinin en énemli temsilcilerinden birisi olan
Giiney Kore’de bu donemde E-spor batiya kiyasla oldukga farkli bir gelisim gostermistir.
Guney Kore hukumeti bilgi teknolojisi baglaminda ¢ok hizli bir sekilde birinci sinif bir
altyap1 gelistirdi ve genis bant interneti herkes i¢in erisilebilir hale getirdi (Jin ve Chee,
2009). Internet teknolojisindeki hizli gelismelere ek olarak yazilim girisimleri ile Glney
Kore'de internet tabanli oyunlar1 kapsayan kaliteli video oyun yazilimlart Uretilmeye
basland1 (Snavely, 2014). Ozelikle real time strategy (RTS) 6rnegin; Starcraft ve Cok
Katilimeili Cevrimi¢i Rol Yapma Oyunu (MMORPG) tiirtindeki oyunlar Kore’de
katilimeilarin ilk tercihi oldular (Wagner, 2006). Daha onceki donemlerde E-spor
yarismalar1 yerel ve bolgesel etkinliklere odaklanirken real time strategy (RTS) turtniin
bir 6rnegi olan Starcraft’in Giiney Kore’de popiilerlesmesiyle video oyunculari arasinda
bliyiik ulusal ve uluslararasi rekabeti ateslenmis oldu (Snavely, 2014). Giiney Kore’de
kurulan uluslararas1 organizasyon World Cyber Games (WCG) video oyunlarinin
olimpiyat oyunlari olarak tanimlanan etkinligi Seul’de diizenledi ve etkinlige Starcraft,
Queke III, Fifa 2000 gibi oyunlarda 37 tilkeden 400°den fazla oyuncu katilarak 400.000
dolarlik bir 6diil i¢in yaristi (Jin ve Chee, 2009). Bir dnceki donemdeki arcade tabanli
oyunlar bu donemde yerini FPS ve RTS tiiriindeki oyunlara birakmastir.

2.1.2.3. 2000 Sonras:1 ddnem

Bu donemle birlikte teknolojik gelismelerin hizli ivmelenmesinin bir sonucu olarak
kisisel bilgisayarlarin ve internet hizmetlerinin toplumun daha biiyiikk bir kesimi
tarafindan erisilebilir hale gelmesiyle daha ¢ok evde bilgisayar ve internet yer almaya
baslamustir. Ilk zamanlarinda atari salonlarinda baslayip, daha sonrasinda internet
kafelerde devam eden elektronik spor artik bireylerin evlerine aldiklar bilgisayarlara
niifuz etmeye baglamisti. Erisim kolaylig1 ve elektronik spora olan ilginin artmasi, E-
spora yonelik oyunlarin, sponsorlarin, profesyonel oyuncularin ve turnuvalarin sayisinin

artmasini saglamistir (Kocadmer, 2018).
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Milenyumun basinda Minh Le ve Jesse Cliffe Half Life oyununun bir
modifikasyonu olarak first person shooter (FPS) tarzinda Counter Strike oyununu
gelistirdiler ve oyun 2000 yilinda Valve isimli oyun sirketi tarafindan satin alindi. Bu
oyun batidaki e-spor karsilagsmalarinin uzun siire merkezinde yer aldi ve video oyunu
gelistiricilerinin elektronik sporun potansiyelini fark ettikleri bir doniim noktast olarak
gorulmektedir. (Wagner, 2006, Scholz, 2019). World Cyber Games ve Elektronik sporlar
Diinya Kupasi gibi biiyiik uluslararasi turnuvalar1 2002°de Major League Gaming (MLG)
izledi (Bountie Gaming, 2018).

2010’1ara gelindiginde diinya ekonomik krizinden payini alan E-spor sektorl
ivmelenmesini kaybetmeye baglamisken yasanan ii¢ gelisme sektorde yeni bir doneme ve
onemli gelismelere 6n ayak oldu; 2010'da StarCraft II'nin duyurulmasi, League of
Legends'in 2010'da piyasaya surulmesi, Twitch’in kurulmasi. Bu ii¢ olay elektronik spor
organizasyonunun daha siirdiiriilebilir bir is modeline doniismesine katki sagladi (Scholz,
2019).

Multiplayer Online Battle Arena (MOBA) oyun tiiri 2003 yilinda Warcraft I1I’{in
bir tirevi olarak ‘Defense of the Ancients (DOTA) oyunu ile icat edilmis olsa da bu tlr
2010'da League of Legends'in piyasaya siiriilmesiyle ger¢ek bir popiilerlik kazandi.
Oyunun yapimcist Riot Games 2011°de ilk diinya sampiyonasini diizenledi. MOBA tlr(
o kadar populer oldu ki Valve 2013'te Dota 2'yi ve 2015'te Blizzard Entertainment Heroes
of the Storm'u piyasaya siirdil (Scholz, 2019).

O zamanlar, E-spor hala izleyicilerine ulagsmakta zorlaniyordu maglari izlemenin
kolay bir yolu yoktu. Bu durum 2007'de tanitilan canli icerik yayinlamaya yonelik bir
platform olan Justin.tv ile degisti. Daha sonra video oyunlarinin izlenirligi artmaya
bagladi ve 2013'te sadece oyun yaymina yonelik Twitch'i duyurdular (Taylor, 2012).
Twitch lizerinden yapilan canli yaynlar ile organizasyonlar izleyicilerine ulasabildi ve E-
spor turnuvalari, organizasyonlar1 daha onceki donemlerde tamamen sponsor odakli
olmaktan izleyici odakli olmaya bagladi (Scholz, 2019).

Tiirkiye’de E-spora yonelik ilk federatif calisma 2011 yilinda Turkiye Dijital
Oyunlar Federasyonu (TUDOF) ile baslanmistir. 7 Subat 2013 yilinda ise kapatilarak
Tiirkiye Gelismekte Olan Sporlar Federasyonu’na baglandi. 24 Nisan 2018 tarihinde
Tiirkiye Elektronik Sporlar Federasyonu’nun (TESFED) kurulmast ile yeniden federatif
organizasyon baslamistir (TESFED, Hakkimizda, 2018).
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Scholz (2019) E-spor tarihinin henlz bitmedigini ve hikdyenin geliserek
ilerleyecegini, E-spor'un son derece dinamik oldugunu ve sektore her giin yeni aktorlerin

katildigini1 vurgulamaktadir.
2.1.3. Elektronik Spor Branslar

Elektronik spor biinyesinde birgok farkli brans bulundurmaktadir. Branslar Tiirkiye
E-Spor Federasyonu tarafindan asagidaki sekilde siniflandirmstir.
e MOBA (Cevrimi¢i Cok Oyunculu Savas Arenasi)
e FPS (Birinci Sahis Nisanci)
e RTS (Gergek Zamanli Strateji Oyunu)
e BATTLE ROYALE
e SPOR
e MMORPG (Massively Multiplayer Online Role Playing Game- Cok Katilimcili
Cevrimici Rol Yapma Oyunu)
e FIGHTER (Déviis)

2.1.3.1.  MOBA (Multiplayer online battle arena-gcevrimici ¢ok oyunculu savag

arenasi)

Popiilerlik anlaminda elektronik sporda ilk akla gelen oyun tiirii olan MOBA hem
oyuncu sayist hem de izleyici sayisi olarak oldukca kalabalik bir kitleye hitap etmektedir.
MOBA oyunlari, genellikle 5’er kisilik iki takimda, her oyuncunun tek bir karakteri
kontrol ederek birbiriyle rekabet ettigi gercek zamanli strateji oyunlarinin bir alt tiiriidiir.
Gergek zamanli strateji oyunlarinin aksine, MOBA turundeki bir oyunda birim veya bina
ingas1 yoktur, bu nedenle strateji genellikle bireysel karakterlerin gelisimine ve is birligine
dayal1 takim oyunu miicadelesi etrafinda déner (Mora-Cantallops ve Sicilia, 2018).

Turkiye Elektronik Sporlar Federasyonu; ¢evrimigi ¢ok oyunculu savas arenasi
(MOBA)’y1, genellikle bes kisiden olusan iki farkli takimin ii¢ ana yoldan olusan bir
harita lizerinde kars1 takimin enerji kaynagin1 yok etmeyi amaclayan gercek zamanlh

strateji savas video oyun tiirii olarak tanimlamistir (http-1).
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Sekil 2.1. Moba oyun tiiriiniin popiiler oyunlari:

2.1.3.2. First person shooter — birinci sahis nisanci (FPS)

Birinci sahis nisanci, oyunu ana kahramanin bakis agisindan goren, silah temelli
doviis etrafinda insa edilmis ve genellikle bulmaca ¢ozmekten ziyade aksiyon 6gesine
odaklanan bir video oyunu tirtddr. Modern FPS oyunlarinin temsilen gosterilebilecek ilk
oyun Wolfenstein 3D’iken (id Software, 1992) onu takiben aymi gelistirici firmanin
popliler oyunlar1t Doom ve Queke gosterilebilir (Fagerholt ve Lorentzon, 2009).

Turkiye Elektronik Sporlar Federasyonuna goére birinci sahis nisanci oyuncu
karakterinin kendi goziinden oynandigi bir oyun tirlddr. Tiim nisan tiirtindeki oyunlar
gibi, “bir serliven, bir veya birden fazla uzun menzilli silah ve degisen sayilarda
diismanlar1” igeren oyun tirtdiir (http-1).

Birinci sahis nisanci oyun tirtiindeki Counter-strike (CS), diinyanin en popiiler ve
basarili oyunlarindan biridir. 2000 yilinda piyasaya siiriilmesinden bu yana bir bilgisayar
oyunu i¢in ¢ok uzun bir siire olmasina ragmen, hala popiilerligini devam ettirmektedir

(Rambusch, Jakobsson ve Pargman, 2007).
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Sekil 2.2. FPS oyun tirindeki popiler oyunlar:

2.1.3.3. Real time strategy — gercek zamanl strateji (RTS)

Oyuncularim, bir ekonomi ve ordu kurarak onlar gergek zamanli olarak 2 boyutlu
bir araziye dagilmis kaynaklar tizerinden savaga yonlendirerek miicadele etmelerini temel
alan bir oyun tlridur. Oyuncular kaynak yonetimi, belirsizlik altinda karar verme,
mekansal ve zamansal akil yiiriitme, rakibi 6grenerek is birligi yapma ve gercek zamanl

planlama gibi stratejik unsurlar1 gézeterek oyunu oynarlar (Buro, 2003).
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Sekil 2.3. RTS Oyun turiindeki popiler oyunlar:

2.1.3.4. Hayatta kalma oyunlar: — battle royale

TESFED resmi sitesinde Battle Royale oyunlarini su sekilde tanimlamistir; Battle
Royale temelinde hayatta kalma olan bir oyun tirtddr. Belirli bir alan icerisinde belirli
sayida diisman arasinda gerektiginde saldirarak gerektiginde saklanarak hayatta kalan son
kisi olmay1 baz alir. Kisaca Battle Royale; aglik, susuzluk, dayaniklilik gerektirmeyen ve
haritada canli kalabilen son kisi olmay1 hedeflediginiz bir oyun modudur (http-1).

Bu tlrln ad1 2000 yilina ait Battle Royale ismindeki Japon filminden gelmektedir.
Son donemlerde popiilaritesin olduk¢a arttiran oyun tiiriiniin ilk kez bir oyun olarak
ortaya ¢ikmasi ise H1Z1 isimli oyunla gerceklesmistir. Bu tiiriin en popiiler oyunlari ise
PUBG (PlayerUnknown’s Battleground) ve Fortnite’dir (http-2).
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2.1.3.5. Spor

TESFED’e gore “Geleneksel spor dallarinin, sanal ortama uyarlanmig halleridir”
(http-1). Geleneksel spor bransglarini simiile ederek oyun diinyasina tasiyan bu tiir
bilgisayardan ziyade konsol platformunda yer tutmustur. NBA, NFL, F1, NHL, FIFA gibi
seriler bu tiir altinda kendisine yer bulmaktadir (Bostanci, 2019).

JINBALIK

Sekil 2.4. Popiiler spor oyunlari:

2.1.3.6. MMOPRG-Devasa ¢ok oyunculu cevrimici rol yapma oyunu (massively

multiplayer online role-playing game)

Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Oynama Oyunu (MMORPG), cografi olarak
dagitilmis yiizlerce veya binlerce oyuncunun ayni anda internet iizerinde oynamasina izin
veren Ozel bir cevrimici oyundur. Her oyuncu avatar olarak etiketlenmis bir kurgusal
karakter segebilir, avatarin davranisini kontrol edebilir ve diger oyuncularin avatarlariyla
etkilesime girebilir. MMORPG'ler diinya ¢apinda oldukga popiilerdir (Zhong, 2011).
Aslinda, bir MMORPG'deki yasam, solo oyun ve toplu oyundan olusur (Taylor, 2006).
Solo oyun, bir kisinin diger oyuncularla is birligi yapmadan sanal diinyay1 kesfederek,
canavarlar1 Oldiirerek, daha yiiksek pozisyonlara ilerleyerek kendi basina oynadigi

deneyimdir.
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Kolektif oyun genellikle bir bireyin diger oyuncularla is birligi yaptig1 veya
etkilesime girdigi lonca oyunu ve grup oyunu olarak bilinir (Taylor, 2006; Akt: Zhong,
2011).

2.1.3.7. Fighter — doviis oyunlart

Genellikle 1’e kars1 1 olarak oynanir ve {i¢iincii kisi goziinden bakilir. Her oyuncu
bir doviiscliyll kontrol eder ve belirli bir siire dahilinde kars1 oyuncunun canini azaltarak
onu maglup etmeyi amaclar. Cogunlukla Play Station gibi konsol platformlarinda
oynanir. 1987 yilinda iiretilen Street Fighter bu tiiriin en bilinen oyunudur (Kocadmer,
2018).

TESFED resmt sitesinde doviis oyunlari sdyle tanimlanmaktadir: “Oyuncu belli bir
doviis disiplinini temsil eden, sectigi sanal karakterler ile diger oyuncularin sectigi diger

sanal karakterlere tistiin gelmeye ¢alisir.” (http-1).
2.1.4. E-spor Ekosistemini Olusturan Unsurlar

E-spor sektorii glinlimiizde yakalamis oldugu popiilerlik ivmelenmesini halen
korumakta ve her gecen giin izleyici kitlesini arttirmaktadir. Artan izleyici kitlesiyle
birlikte son 10 yilda geleneksel spor sektoriyle benzerlikler tasiyormus gibi goriinse de
kendisine has bir ekosistem olusturmustur.

E-sports Observer’a (2021) gore geleneksel spor liglerinin gogundan farkli olarak,
e-spor sirketleri sektérde birden fazla rol alabilmektedir. Tek bir kurulus, markalar ile
olan ortakliklar araciligiyla bir turnuvay: finanse edebilir, yayinlar olusturabilir ve bu
icerigi yaym platformlarma dagitmaktan sorumlu olabilir. E-sports Observer’a gore
ekosistem; lig ve turnuvalar, oyunlar, oyuncular ve takimlar, oyun gelistiricileri ve
dagiticilari, markalar ve reklam verenler ile hayranlardan olusmaktadir.

Akademik alan yazinda Zarrabi ve Jerkrot (2016) bakis acisina bagh olarak, E-spor
endistrisinin smurlart ve i¢inde hangi aktorlerin bulundugunun degisebilecegini
belirterek, e-spora dair sektor raporlari, ikincil verileri inceleyip ve sektor igerisinden
kisiler ile goriiserek ekosistemin unsurlarini; video oyun yapimcilari, yarisma
organizatdrleri, takimlar, dagitim platformlari, sponsorlar ve reklam verenler ile son

kullanicilar seklinde siralamustir.
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2.1.4.1. Video oyun yapimcilart

E-sporda, video oyun yapimcilari, iki tarafin birbiriyle rekabet ettigi, rekabetgi bir
sekilde oynanabilecek oyunlar gelistiren firmalardir. Rekabet edilebilecek herhangi bir
oyun, bir e-spor oyunu olarak kabul edilebilir. Ancak, rekabete dayali bir sekilde oynanan
oyun s6z konusu oldugunda bazi oyunlar daha biiylik bir basariya sahiptir (Zarrabi ve
Jerkrot, 2016). E-sporda kendine yer edinmis oyunlara sahip firmalar, yalnizca oyun
uretmekle kalmayip; ayn1 zamanda ekosistemin islerligi ve turnuva ve organizasyonlar

ile rekabet¢i yapiya da katki saglamaktadir (Bostanci, 2019).
2.1.4.2. Oyuncular

Video oyunu oyunculari arasinda rekabet¢i ve siradan oyuncular olmak iizere bir
ayrim yapilmaktadir. Siradan oyuncular oyunu zevk i¢in oynarlar. Oyunun kendisi
rekabetci olabilir. Buna karsilik, rekabet¢i oyuncular ise kazananlarin agiklandigi ve
cogunlukla nakit 6diil kazanilan organize turnuvalarda diger rekabetgi oyunculara karsi
oynamaktadirlar. E-spora konu olan profesyonel oyuncular, bir meslek olarak rekabetci

bir sekilde oyun oynayan oyunculardan olusurlar (Zarrabi ve Jerkrot, 2016).
2.1.4.3. Takimlar

Profesyonel E-spor takimlari oyuncularin bir meslek olarak rekabet ettigi takimlar
ve birka¢ oyuncu veya oyuncular grubuyla miisabakalara katilirlar. Bu oyuncu gruplar
ya da oyuncu ayni oyun veya farkli oyunlar igerisinde bulunabilirler ancak genellikle
oyuncular bir oyun kategorisinde uzmanlagmaktadir. Profesyonel takimlar yoneticileri ve
personelleri araciligiyla oyuncularini maas, barinma, seyahat masraflari gibi ekonomik
anlamda destekler oyuncular da takimlarini temsil ederler (Zarrabi ve Jerkrot, 2016).

Elektronik sporda takim calismasi, oyunculart eylem odakli halde, hizli karar
vermelerini iceren oldukga rekabetgi, stresli ve yogun bir sanal bir ortamda gergeklesir
(Freeman ve Wohn, 2019).
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2.1.4.4. Turnuva organizatorleri

Turnuva veya lig organizatorleri, oyuncularin ve takimlarin karsi karsiya
gelebilecekleri belirli oyunlarda musabakalar diizenleyen aktorlerdir. Bu misabakalar
takimlarin istedikleri yerden katilmalarina olanak saglayan yani tamamen cevrimigi, ya
da fiziksel bir yerde vyani stadyum veya her ikisinin bir kombinasyonunda
gerceklestirilebilir. Turnuvalar genelde birkag giin boyunca surer ve belirli bir yerde
oynanir ve ligler ise cevrimici olacak sekilde daha uzun slrede gergeklestirilir.
Elektronik spora konu olan bir etkinlik, iki veya daha fazla takimin yer aldig1 bir veya
daha fazla oyundaki musabakalardan olusabilir. Turnuvalarda en iyi takimlar genellikle
bir para ddiilii kazanirlar (Zarrabi ve Jerkrot, 2016).

Vera ve Terron (2019) elektronik sporu rekabet¢i video oyunlari olarak degil, video
oyunlarinin rekabetgi uygulamalar1 olarak betimlerken igerik olarak kabul edilebilir bir
duzeyde rekabet potansiyeli olan bir oyunu, bir spor olarak rekabet¢i bir sekilde
oynamanin sonucu olarak bir varlik tarafindan diizenlenen etkinlikler veya yarigmalarla
gerceklestirilebilir seklinde ifade etmislerdir. Bu durum E-spor oyunlarinin yapimcisi ve
organizatoriiniin ayni olmasini veya olmamasini miimkiin kilabilmektedir.

ESL, Dreamhack ve MLG, diinyanin en biiyiik ii¢ oyun yapimcisi olmayan yarisma
organizatorlerini olustururken Riot Games ise LoL oyununda hem oyun yapimcist hem

de turnuva organizatorii konumundadir (Zarrabi ve Jerkrot, 2016).
2.1.4.5. Dagitim (yayin) platformlar

E-spor yaynlar televizyon ve radyoda goriilen gelenek spor yayinlarina gore daha
geng durumdadir. Elektronik spor oyunlarin yaymlanmasi genellikle, geleneksel sporlara
benzer sekilde, yayilanan karsilasmadan alinabilecek en yiiksek degeri elde etmek igin

gbzlem, anlat1 ve yorum yapilmasini gerektirmektedir (Karainen, 2019).

Elektronik spor yayinlar1 genelde g¢evrimigi platformlar araciligiyla dagitilir.
Amazonun sahip oldugu Twitch bu platformlar arasindaki en biiyiim olusumlardan

birisidir (Superdata, 2016).
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Genelde cevrimigi sekilde tiiketilmesine ragmen elektronik sporlarin geleneksel
televizyon kanallarinda yayimlandigi da gériilmektedir. (Orn: ESPN (ABD), SVT (Isveg),
YLE (Finlandiya)). Televizyon gibi geleneksel yayin organlari yayin haklarini satin alip
yayinlama seklinde g¢alissa da ¢evrim i¢i yaym platformlart bu yontemi
benimsememektedir. Yarigma organizatorleri Twitch, Youtube gibi ¢evrim i¢i yaymn
platformlari araciliiyla kendi yayimnlarini yapar ve daha fazla izleyiciye ulagabilmek i¢in

yayini herkes icin ulagilabilir hale getirir (Zarrabi ve Jerkrot, 2016).
2.1.4.6. Sponsorlar ve reklam verenler

Sponsorlar, her gecen gun genclik ve teknolojiyi odagia alan elektronik spor
endustrisinden tiiketicilerle baglanti kurma firsatlarini fark etmeye baglamaktadir. Bu
sponsorlar hem endemik hem de endemik olmayan firmalardan gelmektedir. Endemik
sponsorlar, hizmet ve Uriinleri bir pazarla iliskili olan isletmelerden olusurken, endemik
olmayan sponsorlar, iiriin ve hizmet bakimindan yalnizca bir pazarla iliskili olmayan
isletmelerdir (Cornwell, 2020; Akt: Huettermann vd. 2020). E-sporda endemik firmalar
arasinda Asus, Dell, Logitech, Microsoft, Nvidia, Razer, Samsung gibi teknoloji merkezli
sirketler yer almaktadir. Endemik olmayan sponsorlar ise Adidas, BMW, Coca-Cola, J.P.
Morgan, Michelin ve Nike gibi blyuk kiresel markalari igermektedir (Hayward, 2019).

Sponsorluk ve reklam verme baglaminda takimlar formalarinda marka logolarini
isler ve lirtin ve ekipmanlarimi kullanirlar. Yayin platformlari, ekran alanint markalarin
g6zikmesi icin tahsis edebilir. Etkinlik organizatorleri, isim hakkini sunabilirler,
donanim sirketleri ise etkinlikler i¢in en son ¢ikan iriinlerini tahsis edebilirler (E-

sportsObserver, 2021).
2.1.4.7. Izleyici kitlesi

Geleneksel sporlarda oldugu gibi izleyici kitlesi kendisinden onceki unsurlarin
(sponsorlarin, turnuvalarin, etkinliklerin) var olmasinin ana sebebidir. Destekledikleri
takimlarin tirtinlerini almakta, sponsorluk saglayan markalari kullanmakta, bilet, etkinlik

ve oyunlara para harcayip satin almaktadir (Danigsman, 2017).
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2.1.5. E-spor, Spor mu? Degil mi?

E-spor ve spor karsilagtirildiginda, E-spor’un bir spor olarak nitelendirilip
nitelendirilmeyecegi tartisilmaktadir (Hamari ve Sjéblom, 2017; Hilvoorde ve Pot, 2016).
Rodgers (1977)’ye gore spor, fiziksel aktiviteyi igermeli, eglence amagli yapilmali,
rekabet unsuru icermeli ve kurumsal bir organizasyon gergevesine sahip olmalidir (Akt;
Hallmann ve Giel, 2018). Fiziksel aktivite unsuru, satrang, dart, poker, bilardo veya E-
spor gibi aktiviteler hakkinda farkli goriislere yol agmaktadir ve spor olduklar1 iddiasiyla
ilgili ¢esitli tartismalar devam etmektedir. Rodgers'in (1977) spor tanimi dikkate
alindiginda, E-spor'un herhangi bir fiziksel aktivite igermemesinden dolay1 spor
olamayacagi sonucuna varmak kolay olsa da bazi yoOnetim organlarinin, fiziksel
aktivitenin 6nemli bir rol oynamadigi baska faaliyetleri spor olarak kabul ettigi
gorilmektedir. Alman Olimpik Spor Konfederasyonu'nun (DOSB) satranct spor olarak
kabul etmesi boyle bir 6rnegi temsil eder (Hallmann ve Giel, 2018). Bununla birlikte
Jenny vd. (2017) E-sporu ayni ¢eviklik ve koordinasyon becerilerine ihtiya¢ duyulabilen
rekabetci bir eylem olarak ifade etmistir.

Bir aktivitenin spor olarak kabul edilebilmesi igin yalnizca insan viicudunun
fiziksel hareketlerine icermesi yeterli olmaz. Ornegin, cumartesi sabah1 5 kilometre
kosmak bos zaman olarak kabul edilir, ancak ayn1 aktivite organize bir 5 kilometre kosu
yarigmasin da ger¢eklestiginde spor olarak kabul edilir. Binicilik ve motor sporlarinin her
ikisi de yaygin olarak kabul edilen sporlardir, ancak tartigsmasiz olarak insan dis1
etkenlerin entegrasyonunu icerir (Borowy, 2012; Jonasson, 2016; Funk, Pizzo ve Baker,
2018).

E-sporun igerdigi fiziksel beceriler, kaba motor hareketlerden daha ¢ok ince motor
hareketlere dayanmaktadir. Ancak her ikisi de karmasik fiziksel becerileri icermektedir
(Gawrysiak, 2016; Jenny vd, 2017; Funk, Pizzo ve Baker, 2018). Satran¢ vb. oyunlardan
farkli olarak, bu beceriler strateji ile birlestiginde rekabetin sonucunu dogrudan
etkilemektedir (Gawrysiak, 2016).

Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi (IOC) baskan1 Thomas Bach, IOC'nin elektronik
sporun gergekten bir spor olup olmadigindan emin olamadigini ¢iinkii fiziksel aktivite ve
eksik federasyon yapilariin (federasyonlarin oyun ve turnuva kurallar1 {izerinde bir
etkisinin olmamasi), elektronik sporun I0C tarafindan bir spor olarak kabul edilmesinin

6nunde bir engel olarak durdugunu belirtmistir (Hallmann ve Giel, 2018).
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Bununla birlikte E-spor tipki olimpiyat oyunlarinda oldugu gibi katmanl
sponsorluk ve uluslararasi siralama ile birlikte madalya sistemini igeren Dunya Siber
Oyunlar1 organizasyonuna sahiptir (Hutchins, 2008).

Elektronik spor kavraminin spora yakin oldugu ancak heniiz esdeger olmadigi
sOylenebilir. Bununla birlikte, dart ve satrang gibi fiziksel aktivite anlaminda kisitli olan
diger sporlar ile karsilastirildiginda ve medya yayin organlar ve kitlelerce artan kabulli
goze alindiginda, E-sporun gelecekte resmi bir spor olarak kabul edilecegi

ongorulmektedir (Hallmann ve Giel, 2018).
2.1.6. Rakamlarla E-spor Endustrisi ve Ekonomisi

Dijital teknolojilerde her gegen giin yasanmakta olan gelismeler birgok alanda
oldugu gibi spor alanini da etkilemeyi bagsarmis ve yeni gelismelerin ortaya ¢ikmasina
sebebiyet vermistir. Spor alanina iligskin ortaya ¢ikan bu gelismelerden biri de guinimuzde
oldukga popiiler olan elektronik spor kavramidir (Argan, Ozer ve Akin, 2006). Tipki
geleneksel sporlarda oldugu gibi profesyonel oyuncular, takimlar, formalar, antrendrler,
menajerler, ligler, yarismalar, mega etkinlikler, oyuncu transfer iicretleri, takim
yorumculari, sponsorlar, liniversite burslar1 gibi bir¢ok unsuru kisa siire igerisinde
icerisine alan elektronik spor her gecen gun endstriyel buyumesine devam etmektedir
(Jenny vd., 2017; Funk, Pizzo ve Baker, 2018). Elektronik sporun gelir kaynaklari
asagidaki gibidir (Simic, 2017);

e Sponsorluk

e Reklam

e Medya haklar

e Oyun yapimci Ucretleri

e Ticari tirlinler (formalar, bilet satislar1 vb.)

Kdresel e-spor gelirlerinin, 2020'de 947,1 milyon dolardan yillik %14,5 artisla
2021'de 1.084 milyar dolara yiikselecegi Ongoriilmektedir. EK olarak, E-spor
endustrisinin kiiresel pazar gelirinin 2024'te 1,62 milyar dolara erisecegi tahmin
ediliyor. Elektronik spor pazari gelirlerinin en biiyiik kismin1 2021°de 641 milyon dolar
ile sponsorluklar e reklamlar olustururken, bunu 192 milyon dolar ile medya yayin haklar

izlemektedir (Gough, 2021).
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Sekil 2.5. 2019'dan 2024'e kadar diinya ¢apinda e-spor pazar geliri, (Statista, 2021)

Arastirma sirketi Newzoo'ya gore 2021 sonunda kiiresel e-spor izleyicisinin bir
onceki yila gore %8,7 artarak 474 milyona ulagmasi beklenmektedir. Bu rakamin 234
milyonunu fanatik e-spor meraklilari olugtururken 240 milyonu ise ara sira izleyenlerden

olusmaktadir.
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Sekil 2.6. 2019'dan 2024'e kadar diinya ¢apinda e-spor izleyiciligi, (Newzoo A, 2021)

Campbell vd. (2021) Global E-sports isimli Kitapta spor ve e-sporu endustri
biiyiikligi, izleyici sayisi ve rekabeti agisindan kiyaslamiglardir. Bu baglamda geleneksel
spor ligleri (Amerikan Futbol Ligi (NFL), Ulusal Hokey Ligi (NHL), Ulusal Basketbol
Birligi (NBA), Amerikan Futbol Ligi (MLS), Ingiltere Premier Ligi (EPL) e-sporu
temsilen ise Riot Games’e ait LOL oyununun League of Legends Championship Series
(LCS) ligi, Blizzard Entertainment’e ait Owerwatch oyununun ligi OWL, Valve
Corporation sirketine ait CS-GO VE DOTA2 oyunlarinin profesyonel turnuvalarini

analiz ederek karsilastirmiglardir.
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Sekil 2.7. Spor ve e-spor sampiyona etkinlikleri i¢in ortalama izleyici sayilari (logaritmik 6lcekte milyon),
(Campbell vd., 2021)

2011 senesinden bu yana her yi1l diizenli devam eden LOL’{in e-Spor igerisinde bu
denli 6nemli olmasinin nedenlerinden birisi olarak goriilen Worlds turnuvalarinin toplam
6diil havuzu ve izleyici sayist her gecen giin artmaktadir. Worlds 2018 Finalini Twitch
platformunda bir milyondan fazla kisi izlemis ve turnuva ¢evrimi¢i yayin anlaminda en
¢ok izleyiciye ulasan E-spor etkinligi olmustur. Sampiyonada toplam 6.450.000 dolar

6diil havuzu olusturulmustur (Pegenek, Daloglu ve Yetim, 2020).

Tablo 2.1. 2021 yilinda en ¢ok para édiilii dagitan 10 e-spor oyunu

Sira | Oyun Odul Tutan Turnuva
Sayisi

1 | Dota?2 $47,079,448.64 70

2 | Counter-Strike: Global Offensive $18,459,118.88 431

3 | Arena of Valor $11,858,597.11 6

4 | Playerunknown’s Battlegrounds $11,539,693.69 36

5 | League of Legends $7,226,119.04 76

6 | Fortnite $6,728,948.30 38
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Tablo 2.1.(Devam) 2021 yilinda en ¢ok para odiilii dagitan 10 e-spor oyunu

7 | Playerunknown's Battlegrounds $6,124,745.00 10
Mobile

8 | Rainbow Six Siege $6,066,603.04 40

9 | Call of Duty: Black Ops Cold War $5,782,000.00 48

10 | Call of Duty: Warzone $5,722,317.01 177

Kaynak; E-sportsearnings, (2021)

Geleneksel sporlara benzer sekilde, e-spor takimlarinin da sahipleri, yatirimeilari,
ciro anlagmalari, turnuvalarda edinilen dduller gibi birgok unsuru vardir. Bunlarin tiimii

yillik gelirlerine ve toplam degerlemelerine katkida bulunur (http-3). Forbes’e gore en

degerli E-spor sirketleri 2020 y1l1 itibari ile asagidaki gibidir (http-4);

Tablo 2.2. 2020 itibari ile en degerli elektronik spor sirketleri

Sira | Sirket Sirket Degeri Tahmini Kazang
1 | TSM 410 Milyon $ 45 Milyon $
2 | Cloud9 350 Milyon $ 30 Milyon $
3 | Team Liquid 310 Milyon $ 28 Milyon $
4 | Faze Clan 305 Milyon $ 40 Milyon $
5 | 100 Thieves 190 Milyon $ 16 Milyon $
6 |GenG 185 Milyon $ 14 Milyon $
7 | Enthusiast Gaming 180 Milyon $ 95 Milyon $
8 | G2 E-sports 175 Milyon $ 19 Milyon $
9 | NRG E-sports 155 Milyon $ 20 Milyon $
10 | T1 150 Milyon $ 15 Milyon $

Kaynak; http-4
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2.1.7. izleyici Olarak E-spor Tiiketim Platformlari

Izleyici olarak elektronik spor tiiketicileri tipk1 geleneksel sporlarda oldugu gibi
bireylerin bos zamanlarini degerlendirmek, eglenmek giindelik hayatin zorluklarini
unutmak, takip ettigi spor bransinda kendisini gelistirmek ve tuttugu takim ya da
oyuncular1 desteklemek i¢in tiikketim platformlarini1 kullanmaktadirlar.

Smith (2012) geleneksel spor tiiketicilerini 4 kategoride siniflandirmistir;

1. Geleneksel Spor Malzemeleri Tiketicileri; bu tlketici spor ile ilgili olarak veya
spor yapma amaciyla ekipman, giyim esyasi, lisansli trtinler vb. fiziksel bir Grln
alan kisidir.

2. Geleneksel Spor Hizmeti Tiketicileri; bu tiiketiciler dogrudan izlemek ya da
katilmak disinda spor ile alakali hizmet ya da deneyim kullanmaktadir. Orn;
egitim, spor salonlari, eglence merkezleri vb.

3. Geleneksel Spor Katilimcilari; bu tlketiciler geleneksel sporlarda yer alan
etkinliklere dogrudan katilmaktadir.

4. Geleneksel Spor Taraftarlari, Seyircileri ve hayranlari; bu grup sadece
profesyonel seviyede degil her tiir spor performansina ve karsilasmasina ilgi
gostermektedir. Tiiketiciler miisabakalar1 yerinde televizyondan ya da benzeri
kaynaklardan takip etmektedir.

Bu baglamda E-spor tiiketicileri (izleyicileri) elektronik spor karsilasmalarina aktif
olarak ilgi gdsteren, miisabakalar1 yerinde takip eden ya da canli olarak c¢esitli iletisim
araglari vasitasi ile seyreden bireylerdir.

Oyun yayinlar1 ve elektronik spor miisabakalar1 kapsaminda {iretilen igerikler
Youtube Gaming, Facebook Gaming, Twitch, GameSpot, Steam, MLG.tv, Mixer, DLive
gibi yeni medya yayimn platformlar1 aracilifiyla izlenebilirken ayn1 zamanda E-spor
karsilagmalar1 geleneksel medya kanallarinda da erisilebilmektedir.

Asagidaki grafikten de anlasilacag: iizere, elektronik spor miisabakalarini izlemeye
yonelik dijital platformlarin daha ¢ok tercih edildigi gorullrken, geleneksel spor
karsilasmalarmin daha gok geleneksel platformlardan takip edildigi sdylenebilmektedir
(I¢li, 2020).
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Sekil 2.8. Geleneksel spor ile e-spor karsilasmalarini izlemeye yonelik kullanilan platform dagilimlar,
(Business Insider, Goldman Sachs Global Investment Research, 2018); (4kt; Icli, 2020).

2.1.7.1. Twitch

Twitch, oyun oynamaya odakli bir canli video akis platformudur. Kullanicilarina,
internet tabanli arayuzu sayesinde oyun oynarken baskalarina yayin yapmalarina olanak
saglar. Canli yayinlar, amator kullanicilar tarafindan oynanan oyunlari ve bllyik 6lgekteki
elektronik spor miisabakalarini igerir. Twitch'teki kullanicilar, yaymct veya izleyici
olmak tizere iki rolden birini alabilir. Yayinci, oyunlarim1 6zel bir kanal {izerinden
yayinlayan kisidir, izleyici ise kanali internet platformlar1 aracilifiyla izleyen kisidir.
Iletisimi kolaylastirmak adina Twitch hem yayincilar hem de izleyicilerin birbirleriyle
etkilesime girmesine izin vermek i¢in ¢evrimici sohbet 6zelligine sahiptir (Deng vd.,
2015).

Cevrimi¢i video oyunlarina yonelik olusturulmus olan ilk platform olan Twitch.tv,
kullanicilarin her tiirlii igerigi canli yaymlamasina izin verirken, esas olarak canli oyun

yayinlar1 ve elektronik spor etkinlikleri i¢in kullanilir (Burroughs ve Rama, 2015).
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Twitch, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en yogun Internet trafigine sahip
dordunci web sitesidir ve izleyicilere aralarindan se¢im yapabilecekleri ¢ok sayida canli
oyun yayini sunar (Burroughs ve Rama, 2015). Bu yaymlar zaman zaman geleneksel
medya kuruluslariin izleyicilerini gdlgede birakmaktadir. Ornegin, League of Legends
World'lin tigiincii sezon sampiyonasi, Twitch'te NBA finallerinden daha fazla izleyici
toplad1 (Schwartz, 2014).

Twitch'in gergek zamanli dogasi, onu diinyanin herhangi bir yerinde gergeklesen
elektronik spor miisabakalar1 gibi canli etkinlikleri yayinlamak igin ideal kilar. Twitch
igerisindeki E-spor kanallarinin izleyiciler igerisinde giinliik izlenme pay1 %8,9 iken bir
elektronik spor turnuvasi etkinligi diizenlendiginde bu pay %30,5’¢ kadar
cikabilmektedir. Bu baglamda Twitch 6nemli bir spor miisabakasi esnasinda izlenme
anlamindaki ani artigla geleneksel spor kanallarina benzerlik tagimaktadir (Deng vd.
2015).

Youtube un daha fazla E-spor izleyicisini kendi platformuna ¢ekmek i¢in gosterdigi
cabalara ragmen, Twitch ocak 2020’de bir hafta sonu boyunca gerceklestirilen elektronik
spor etkinliklerinin izleyiciler tarafindan izlenme dakikasi olarak %70’ine sahiptir

(Stream Hatchet, 2020).
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Twitch’te en ¢ok izlenen oyunlar ve E-spor kapsaminda izlenme saatleri agagidaki

gibidir (Newzoo B, 2021).

Tablo 2.3. Twitch 'te en ¢ok izlenen oyunlar

Oyun Yapimci Toplam izlenme | E-spor Izlenme
Saati Saati
League of Legends Riot Games 208.3M 116.1M
Grand Theft Auto V Rockstar Games 136.5M 0
Dota2 Valve Corporation 98.6M 56M
New World Amazon Games 87.1M 0
Counter-Strike: Global Valve Corporation 70M 23.4M
Offensive
Minecraft Mojang 67.4M 39.6K
Valorant Riot Games 64M 7.7M
Apex Legends Electronic Arts 59.1M 666.7K
Fortnite Epic Games 58.5M 647.8K
Call of Duty: Modern Activision 57.2M 109.4K
Warfare/Warzone

Kaynak; Newzoo B, (2021)
2.1.7.2. Youtube Live Gaming

Youtube, Google’in sahip oldugu bir video paylasim ve canli yayin sitesidir. Dlnya
capinda iki milyardan fazla kullanicis1 vardir (http-5). Youtube Live’in odak alani 6zel
olarak elektronik spor olmasa bile, bugiin hem Twitch hem de Youtube tarafindan
sunulan hizmetler birgok anlamda birbirine benzemektedir (Pires ve Simon, 2015). Canli
oyun yayinlar1 en ¢ok kullanilan platformlardan birisi olan Youtube Gaming 2021’in
ikinci ¢eyreginde ortalama 599 bin eszamanl izleyiciye ulasmistir (Statista A). 2021°in
ticiincli ¢ceyreginde Youtube Gaming’de 8,4 milyon saat ¢evrimici olarak oyun yayim
yapilmistir. Oyun videolar1 igerigi Youtube un biiyiik bir par¢asi olmasina ragmen oyun
canli yayinlar1 anlaminda sektor lideri Twitch’in arkasinda yer almistir (Statista B).
2021’in liglincii ¢eyreginde Youtube Gaming Live’da kiimiilatif olarak 1,31 milyar saatlik

igerik izlenmistir (Statista C).
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Kullanicilar E-spor turnuvalarina Youtube araciligiylada erigebilmektedir.
Omegin: Vodafone Freezone Sampiyonluk Ligi (VFSL) LoL oyununda Youtube

tizerinden yaymlanmustir.
2.1.7.3. Facebook Gaming

Facebook haziran 2018 itibariyle gdziinii oyun diinyasina ¢evirmis ve oyun yayini
iceriklerinin haber akis1 icerisinde kaybolmamasi, E-spor turnuvalart ve oyun
konferanslarin1 yaymlamak amaciyla Fb.gg (Facebook Gamin)’i Twitch’e rakip olarak
duyurmustur (Papuggiyan, 2018). Stream Hatchet, 2021’in ii¢iincii ¢eyreginde Youtube
Gaming, Twitch ve Facebook Gaming’i igeren yaymlamis oldugu raporda, Facebook
Gaming’in Youtube Gaming’den izlenme sayisi anlaminda daha yiiksek rakamlara
eristigi goriilmektedir. Rapora gore Facebook Gaming’te 1,29 milyar saat canli igerik
izlenmesine ulasirken, YouTube Gaming’te 1,13 milyar saatile sinirli kalmigtir.
Olusturulan igerik adeti incelendiginde Facebook Gaming’in, Twitch ve Youtube
arasinda izlenme oraninin %13,8 ve pazar payinin ise %6,9 oldugu belirtilmistir (May,
2021).

2.1.7.4. Steam.tv

Counter Strike ve Dota2 gibi elektronik spor sektoriinin oldukga popiler
oyunlarina sahip olan Valve sirketi, Steam’de video oyunlar1 canli yayin platformuna
sahiptir bu platforma oyun yaymi yapmak ve izleyici olarak katilmak miimkiindiir
(McWhertor, 2014). Yayinlar Steam uygulamasindan dogrudan izlenebildigi gibi Google
Chrome, Mozilla, Apple Safari vb. internet tarayicilarindan da takip edilebilmektedir
(Steam, 2021). Ayrica Valve sirketi, Steam uygulamasina ek olarak Cs-Go ve Dota2 gibi
oyunlariin E-spor turnuvalarini yaymlamak i¢in Steam.tv hizmetini hayata ge¢irmistir.
Steam.tv izleyicilerin blylk E-spor turnuvalarini izlemelerine ve Steam gruplarindaki

kisilerle veya Steam arkadaslariyla sohbet etmesine olanak tanir (Warren, 2018).
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2.2. Motivasyon

2.2.1.

Motivasyonun Tanimi

Motivasyon kelime kokeni olarak Latince hareket ettirme, hareket etme anlamina

gelen “movere” soOzciiglinden tliremistir. Davranisin neden yapildigin1 agiklamaya

yarayan psikolojik siireclerden birisi olan motivasyon, farkli sekillerde ele alinmis ve

hakkinda pek ¢ok tanimlama yapilmigtir. Bu tanimlamalardan bazilar1 asagidaki gibidir

(Tinaz, 2005);

“Kisilerin belli bir amaci1 gergeklestirebilmek adina kendi arzu ve istekleri
dogrultusunda davranmalaridir.”

“Bir davranisin yapilmast istegidir. Hedeflenen sonug, birey icin anlamini
yitirmedik¢e davranis stirdiirtiliir.”

“Gudiilerin etkisiyle harekete ge¢me ve hedefe ulasana dek davranisin
stirdiiriilmesi stirecidir.”

“Icten gelen itici kuvvetlerle, belli bir hedefe dogru yonelen maksatl
davraniglardir.”

“Belli amaglara ulasmak i¢in bir giic kazanma halidir.”

Tinaz (2005) bu tanimlardan hareketle motivasyon kavraminin temelinde ii¢ ana

faktoriin yer aldigini belirtmistir;

1.

Bireyin 6z yapisinda bulunan ve onun cesitli sekillerde davranmasini saglayan
giicler ve bu giicleri harekete geciren cevresel faktorler araciligiyla davranisin
tetiklenmesi;

Belli bir hedefe ulagilmak i¢in davranisin yonlendirilmesi;

Birey tarafindan algilanan amag¢ dogrultusunda davranigin stirdiiriilmesi.

Tiirkge karsiligr “glidii” olan motivasyon kavrami sonug olarak, fizyolojik ve

psikolojik bir eksiklik ya da gereksinmeyle baslayip organizmay1 harekete gecirir. Amag

ve doyum gergeklestiginde ise siire¢ sona erer (Tinaz, 2005).
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Motivasyon, temelinde, insanlarin neden belirli bir sekilde davrandiklariyla
ilgilidir. Temelde yatan temel soru, 'insanlar yaptiklarini neden yaparlar?' sorusudur.
Genel olarak motivasyon, eylemin yonii ve siirekliligi olarak tanimlanmaktadir.
Insanlarin hangi sebeple bir eylem sectikleri ve genellikle uzun bir zaman zarfinda
karsilagtiklar1 giicliiklere ragmen eyleme neden devam ettikleri ile ilgilenir (Krech,
Crutchfield ve Ballachey, 1962). Mitchell (1982) motivasyon tanimlarinin altinda yatan
dort temel 6zelligi asagidaki gibi belirtmistir;

e Motivasyon bireysel bir fenomendir ve her birey benzersizdir. TiUm motivasyon
teorileri bu benzersizligin gosterilmesine izin verir;

e Motivasyon genellikle kasitli olarak tanimlanir;

e Motivasyon ¢ok yonlidir. En 6nemli iki faktor: insanlar1 harekete gegiren sey
(uyarilma) ve bireyin istenen davranisa girisme giicii (davranis yonii ve se¢imi);

e Motivasyon, davranigin kendisi degildir veya performans degildir. Motivasyon,
bireyin eylem se¢imini etkileyen i¢ ve dis giiglerle ilgilidir.

Bu ayrintilardan hareketle Mitchell (1982) motivasyonu bireyin belirli

davraniglarda bulunmayi isteme ve segme derecesi olarak agiklamistir.
2.2.2. Motivasyon Kuramlari

Motivasyon siirecini anlamak ve agiklayabilmek adina pek c¢ok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlar genellikle Kapsam Kuramlari ve Siire¢ Kuramlari olarak iki
kategoride ele alinmaktadir (Tinaz, 2005);

Kapsam Kuramlari; odagi bireysel gereksinmelerdir. Gereksinmeler fizyolojik ve
sosyal psikolojik olarak ikiye ayrilir. Fizyolojik gereksinmeler; yemek ve uyumak gibi
temel birincil ihtiyaglardan olusurken sosyal psikolojik gereksinmeler ise diisiince ve
duygular ile ilgili olup sonradan kazanilir. Baslica kapsam kuramlar;

e Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi,
e Alderfer’in ERG kuramu,

e Herzberg’in ¢ift faktor kurama.
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Siire¢ Kuramlari; davranigin ortaya ¢gikmasindan bitene kadar gegen vakit i¢erisinde
biligsel siiregleri ele alarak tiim degiskenleri inceler. Kisilerin ¢evrelerini nasil
algiladiklari, davraniglarinin etkileyen dis faktorlerin neler oldugu, gelen uyaricilara nasil
tepki verdikleri bu kuramlar ¢ergcevesinde ele alinir. Baglica siire¢ kuramlari;

e Vroom’un beklenti kurami,
e Adams’in 6diil adaleti ya da esitligi kurama,

e Locke’un amag¢ kurama.
2.2.3. izleme Motivasyonu

Insanlarin canli oyun yaym platformlar: da dahil olmak iizere neden farkli medya
tiirlerini tiikkettiginin motivasyonlarini belirlemek, medya ve iletisim bilimlerinin temel
arastirma sorularindan bir tanesidir (Hamari ve Sjoblom, 2017). Bu sorunun cevabini
aramakta kullanilan en yaygin teorilerden birisi ise kullanim ve doyumlar teorisidir (Katz,
Blumler ve Gurevitch, 1974; Akt: Gros vd. 2017, Ruggiero, 2000; Katz, Gurevitch ve
Haas, 1973).

2.2.3.1. Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi

Yaklagimin temeli koken itibariyle 1940’li yillarda Uygulamali Toplumsal
Arastirmalar Biirosunun ¢aligmalarina dayanmakla birlikte, teorinin netlesmesi ve kitle
iletisim arastirmalarinda kullanilmaya baslamasi1 1974’te Blumler ve Katz’in ‘kitle
iletisim kullanim1’ isimli makaleler dizisi ile baslamistir. 1980°lerdeki arastirmalar ile
gelisimini siirdiirmiistiir (Kogak, 2001).

Bu yaklasim izleyicinin pasif olarak algilanmasima kars1 gelistirilmistir. izleyicinin
cogunlukla oOnceden karar alarak bazen de daha az bilingli sekilde tercihlerde
bulundugunu ve bu baglamda medyay1 kullandiklarin1 6ne siirer (Hermes, 2002; Akt:
Kiglkkurt vd. 2009).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore birey, medya turlerini birtakim
gereksinimlerini doyuma ulastirabilmek igin kullanmaktadir. Izleyiciyi pasif degil aktif
olarak konumlandirmakta ve izleyicinin hangi ihtiyacini hangi doyumla karsilayacagina

karar verdigini 6ne siirmektedir (Lull, 2001).
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Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin diger teorilere gore ayirt edici yonil
izleyiciyi aktif olarak ele almas1 ve izleyen bireylerin motivasyonlarina yogunlagmasidir
(Kogak, 2001). Medya deneyimi ve etkisi bireyin medyay1 kullandig1 kullanimlara ve
doyumlara baglidir (Harris, 2004).

Rubin (2002) Kullanim ve Doyumlar teorisine yonelik c¢agdas goriisleri 5
varsayima dayandirmaktadir;

1. Tletisim davranist medya secimi ve kullanimi da dahil olmak {izere amaca
yoneliktir. Bu davranis islevsel olmakla birlikte bireyler ve toplum i¢in sonuglari
vardir.

2. Insanlar medya tarafindan kullamlmak yerine, hissettikleri gereksinim ve
arzularini tatmin edebilmek i¢in medyay1 seger ve kullanirlar dolayisiyla izleyici
aktiftir.

3. Sosyal ve psikolojik faktorler iletisim davranisina rehberlik ve aracilik eder.
Egilimlerimiz, yasamimiz1 stirdiirdiigiimii cevre Ve baskalar ile olan etkilesimimi
medya ve medya igerigi hakkindaki beklentilerimizi gergeveler.

4. Medya istek ve gereksinimlerimizi tatmin etme konusunda, diger iletisim
kaynaklari ile rekabet halindedir. Medyanin ihtiyaglarimizi veya gudilerimizi ne
kadar iyi karsiladigi, sosyal ve psikolojik kosullara gore bireyden bireye farklilik
gosterir.

5. Medya-insan iligkisinde insanlar genellikle daha etkilidir.

Genel itibariyle yaklasim medya vb. iletisim araglarinin  kullanimini
gereksinimlerin doyumu, izleyici ise aktif ve istekleri dogrultusunda se¢im yapabilen

bireyler olarak gormektedir (Kogak, 2001).
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2.2.3.2. Elektronik spor izleme motivasyonu

Son zamanlarda, elektronik spor micadeleleri gevrimi¢i oyunlarin ve gevrimigi
yayin teknolojilerinin artan kaynaklariyla birlikte ¢ok hizli blylyen yeni medya
bicimlerinden biri haline geldi. E-spor seyircisi olmak, genel anlamda herhangi bir spor

miisabakasini izlemekle benzer bir etkinlik olarak gorulebilir.

Genel olarak, E-spor karsilagmalarina internet lizerinden canli yayinlar araciligiyla
erisilebilmektedir, izleyiciler yalnizca etkinligi izlemekle kalmayip ayni zamanda
cevrimigi sohbet Ozellikleri sayesinde sosyal etkilesimde de bulunabilmektedirler
(Hamari ve Sjobloém, 2017).

Weiss ve Schiele (2013) elektronik spor motivasyonlarina yonelik yapmis olduklari
caligmada rekabet, meydan okuma ve ger¢eklerden kagmanin elektronik spora yonelme
ile olumlu bir sekilde iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Ancak ¢alisma video oyunlari
oynama ile ilgili motivasyonlar odaklanmistir bu nedenle e-spor izlemeye yonelik
motivasyonlar hakkinda yorum yapmak zordur.

Cheung ve Huang (2011) gergeklestirdikleri ¢alismalarinda yapmis olduklari nitel
goriismeler sonucunda, e-spor tiiketim motivasyonlarinin geleneksel sporlarinkine benzer
olabilecegini belirtmislerdir.

Hamari ve Sjoblom (2017) ise calismalarinda e-Spor tiiketim motivasyonlarini
Olcmeye ve hangi motivasyonlarin e-Spor izleme sikliiyla iliskili oldugunu analiz etmeye
odaklanmislardir. Arastirma kapsaminda Trail ve James (2001) 'in MSSC o6lgegini
kullanarak ilgin¢ bir bicimde e-spor oyunculari tarafindan ortaya konulan saldirgan
davraniglardan zevk almanin, izleme siklig1 ile pozitif ve anlamli bir sekilde iliskili
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica elektronik spor oyunlarinin ¢ogunun temelinde siddet
unsurunun bulundugunu ve bunun tiiketim i¢in motive edici bir faktdr olabilecegini
belirtmislerdir. Bilgisayar oyunlar1 igerigi tiikketmenin tamamen hedonik bir arayis
olmadigini vurgulayip elektronik sporlar1 hangi oyunlarin satin alinacagina karar vermek

ve bilgi edinmek amagli da izlenebilecegine dikkat ¢gekmislerdir.

2.2.4. Motivasyon ve Ilgilenim ile Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Uzerine EtKisi

Motivasyonun, kisinin bir aktiviteye katilmaya yonelik tutumunun yogunlugunu
etkileyen bir unsuru temsil ederken, ilgilenim ise aktiviteye yonelik kalict tutumun genel

bir 6lctsudur (Iwasaki ve Havitz 2004).
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Kalicr ilgilenim, i¢sel olarak bireyin imaj1 iiriin veya aktiviteye yonelik diisiinceleri,
tirtin kullanimindan veya bir aktiviteye katilmaktan aldig1 zevkle ilgili olma derecesi ile
motive edilir (Higgie ve Feick, 1989). Kisinin motivasyonu ve kisiyi digerlerinden farkli
kilan tiim hususlar, kisinin tiriin, kisi ve olaylara kars1 ilgilenimini etkilemektedir (Sherif
ve Cantril, 1947).

Chen, Li ve Chen (2011) ergenlerin bos zaman motivasyonu, bos zaman ilgilenimi
ve memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemis, Bos zaman motivasyonunun, bos zaman
ilgilenimi Uzerinde giclu, anlamli ve dogrudan etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Kyle vd. (2006) ise benzer sekilde motivasyon ve ilgilenim arasindaki iliskiyi kamp
yapanlar iizerinde aragtirmis ve bulgularinin, motivasyonun ilgilenimin bir dnciilii oldugu
iddias1 i¢in ampirik kanitlar sundugunu ve motivasyonun kalic1 ilgilenim {izerinde olumlu
etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Literatiirdeki bilgilere bakilarak motivasyonun ilgilenimi etkileyen unsurlardan bir
tanesi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle asagidaki hipotez olusturulmustur;

H1: Elektronik spor izleme motivasyonu E-spor ilgilenimini pozitif yonli etkiler.

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumu “belirli bir nesneye iliskin olarak siirekli olarak
olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit vermeye yonelik 6grenilmis bir egilim” olarak
tanimlamiglardir. Fishbein ve Ajzen (1975) gelistirmis olduklart planli davranig teorisi
(TPB) cercevesinde, bir tutumu uyandirmak veya degistirmek igin gerekli kosullar
belirlemis ve bu tiir kosullarin motivasyonel temele gore degisecegini 6ne siirmiislerdir.
Fishbein ve Ajzen (1975) motivasyon ve tutum arasinda nedensel bir iligki nermemekle
birlikte, teorileri motivasyonun tutumdan Once geldigini ve motivasyonun tutumu
etkileyebilecegini soylemistir (Akt; Hsu, Cai ve Li, 2010). Bu bilgilerden hareketle
asagidaki hipotez olusturulmustur;

H2: Elektronik spor izleme motivasyonu iriin yerlestirmeye yonelik tutumu etkiler.

2.3. Ilgilenim

Tiiketici davranigint anlayabilmek i¢in dnemli kavramlardan birisi olan ilgilenim,
bireyin gereksinimleri, sahip oldugu degerler ve ilgi alanlarina dayali olarak herhangi bir
urn, nesne ya da olaya karst algilamis olduklar ilgi, alaka veya yakinliktir
(Zaichkowsky, 1985). Cevremizdeki iiriin, nesne ve olaylarin birey i¢in 6nem derecesi ve
birey ile alakali olma durumu cesitli zaman ve durumlarda farkliliklar gosterebilir.

Dolayistyla ilgilenim olaylar1, nesneleri veya iirlinleri algilarken bireyin onlara ne
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derecede 6nem verdigi ve onlar1 kendisiyle ne kadar alakali buldugunun gostergesidir
(Kog, 2007). Pazarlama literatiiriinde ilgilenim kavraminin ilk kez kullanilmasi 1965
yilinda Herbert E. Krugman tarafindan olmustur. Krugman (1965) ilgilenim kavramini
“bir izleyici olarak bireylerin kendi yasamui ile uyarici arasinda kurmus oldugu bilingli
iliskidir.” seklinde aciklamistir. ilgilenim tanimindan hareketle ilgilenim ile ilgili iic
0zelligin ortaya ¢iktig1 goriliir (Zaichkowsky, 1994);

1. Kisinin 6zellikleri,

2. Uyaranin ozellikleri,

3. Icinde bulunulan durumun 6zellikleri.

Kisinin Ozellikleri; ilgilenimin basladig1 nokta bireydir. Bireyin gereksinim ve
duygular ilgilenimi etkileyebilmektedir. Bazi durumlarda kisi iirlin ile arasinda énemli
baglarin oldugunu diisiinebilir ve bdylece birey {iriine ilgi duyabilir, iirline yonelik
enerjisini harekete gegirebilir (Odabasi ve Baris, 2003). Uriiniin hangi ihtiyaglar1 tatmin
ettigi ve sahip oldugu imaj ile bireyin benligi, gereksinimleri, degerleri ve kendi imaj1
arasindaki iliski ve uyum kisinin ilgilenim derecesini belirler (Kog, 2007). Ornegin; birey
arabalara yakin ilgi gosteriyorsa rallilere katilma, otomobil yarislarini seyretme, alakali
dergileri okumasi muhtemeldir. Ancak ilgilenim diizeyi diisiik olan birey ise otomobili
yalnizca ulasim aracidir (Odabasi ve Baris, 2003).

Uyaranin Ozellikleri; Tiiketici davramisi baglaminda {iriin, ortam ve reklamin
uyaran oldugu sdylenebilir. Tiiketicinin {iriin ile kurmus oldugu iliski {iriin ilgilenimi ile
alakalhdir. Uriin gesitliligi ne kadar fazla ise ilgilenim de o denli artis gdsterecektir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Bir iriine ait kategoride c¢esitlilik arttik¢a paralel olarak
ilgilenim de artar. Bireyin tercih edebilecegi segenekler sinirli oldugunda, tiiketici bosuna
bilgi toplamaya ve analiz etmeye ¢alismaz (Kog, 2007).

Ayrica iriin ile ilgili algilanan riskler ilgilenim duzeyini belirlemede 6nemli bir
etkendir. Satin alma ilgilenimi {irline olan ihtiyag ile satin alma siireci esnasindaki ilgi
diizeyi ile agiklanir (Odabas1 ve Baris, 2003). Uriin ve iiriinden elde edilebilecek faydalara
yonelik ilgilenim ne kadar fazla ise satin alma motivasyonu da o kadar fazla olacaktir
(Wilkie, 1986). Bir iiriine ait hedonik (haz) degeri ilgilenimi arttirabilir. Ornegin kahvenin
haz degeri yliksektir dolayistyla tiiketici i¢in ilgilenim yiiksek, satin alma kavrami ise
onem teskil eder. Ancak otomobil lastiginin haz ile bir ilgisi olmadigindan otomobil

sporlart ile ugrasanlar haricinde tiiketicinin ilgilenim derecesi diisiik olacaktir (Kog,

2007).
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Icinde Bulunulan Durumun Ozellikleri; Satin almanin gerceklesecegi ortam ve
durum ilgilenim igin énem arz eder. Sosyal baski ilgilenimi yiikseltebilmektedir. Ornegin;
bir yonetici tarafindan kurumsal bir satin alma karar1 verilirken tstlerine karsi mahcup
olmama, gozlerine girme egilimi sosyal baski etkisini gosterebilir (Kog, 2007). Kiyafet,
ayakkabi gibi bagkalarinin da gorebilecegi tiriinler igin ilgilenim yiiksek olabilirken,
kisisel kullanimi igeren tiriinlerde ilgilenim seviyesi diisiik olmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2003).

Mittal (1989) ilgilenimi bireyin belirli bir amaca ulagsmak gayesiyle gelistirmis
oldugu giidiisel duygu durumu olarak tanimlamistir. Bir hedefe ulagsma motivasyonu, onu
tatmin edecegine inanilan iiriin veya hizmetleri edinme arzusunu arttirir (Solomon, 2013).
Hedef; bir nesne, {iriin smifi, satin alma karar1 veya durum ya da olay ile ilgili olabilir
(Mittal, 1989; Solomon, 2013).

Literatiir incelendiginde ilgilenim kavrami ile ilgili birbirinden oldukca farkli
tanimlamalar oldugu goriilmektedir. Ancak genel olarak bakildiginda ilgilenim
tanimlanmasi ag¢isindan ti¢ temel bakis agis1 goziikmektedir;

1. Ilgilenim kisiseldir, bireyin olay, iiriin, marka, satin alma karar1 gibi unsurlara
atfetmis oldugu 6nem, ilgi ve bunlar ile kendi yasami arasinda kurmus oldugu iliskiyi
ifade eder (Zaichkowsky, 1985, Mittal ve Lee, 1988, Celsi ve Olson, 1988).

2. Ilgilenim gecidir, bireyin uyaranlara vermis oldugu gecici uyarilma ve motive
olma halidir (Krugman, 1965, Bloch, 1982).

3. Ilgilenim bireyin bilgi islemesini etkiler, mesajm énemli olup olmamas, sarf
edilecek biligsel ¢gabanin yogunlugu ilgilenim seviyesini etkiler (Muehling ve Lackzniak,
1988).

2.3.1. Tigilenimin Simflandiriimasi
2.3.1.1. Zaichkowsky’nin Ilgilenim Siiflandirmasi

Zaichkowsky (1986) kendinden dnceki yazarlarin tanimlamalarini da dikkate alarak
ilgilenimin (g tlrinden bahsetmistir;
1. Reklam ilgilenimi; reklama ya da reklamdaki iiriiniin sunmus oldugu mesaja
iligkin bireyin ilgi ve motivasyonu,
2. Uriin ilgilenimi; bireyin zamandan bagimsiz olarak iiriine kars1 duymus oldugu

ilgi ve motivasyon,
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3. Satin alma karar1 ilgilenimi; satin alma karar1 esnasinda elde edilecek fayda ve
potansiyel riskin karsilastirilmast sonucunda karara iligskin hissettigi ilgi ve motivasyon
hali.

2.3.1.2. Krugman’n Ilgilenim Simiflandirmast

Krugman (1965) uriin ya da satin alma kararinin bireyin atfetmis oldugu énem ve
ilgiye gore tuketicilerin ylksek ya da disiik ilgilenimli olarak smiflanabilecegini
belirtmistir. Calisma kapsaminda televizyon ve dergi reklamciligini kiyaslayarak
tiikketicilerin televizyona gore dergi ilgileniminin daha yiliksek oldugunu belirtmistir.
Bununla birlikte yiliksek ve diisiik katilim (ilgilenim) arasindaki ayriminda birinin
digerinden daha istiin olmadigini, ikisinin de etkilesim esnasinda etkilerinin farkli
olacagini ifade etmistir.

1. Yiksek ilgilenim; ilgilenimin yiiksek olmasi, tiiketicileri alternatif secenekler
icin daha fazla bilgi edinmeye, bunlari degerlendirmeye ve bilgiyi kullanmay1 i¢eren
karmasik bir siirece isaret eder (Ulusu, 2016).

2. Diisiik ilgilenim; Ilgilenimin diisiik olmast ise, iiriin ya da hizmetler icin bilgi
edinme ihtiyaci daha az olacaktir (Ulusu, 2016).

2.3.1.3. Rothschild ve Houston’un Ilgilenim Siniflandirmast

Krugman’a benzer sekilde yazarlar bireyin, yasantisi ile mesaj arasinda kurmus
oldugu baglantilarin sayisin1 katilimin (ilgilenimin) diizeyini temsil eden bir unsur olarak
gormiislerdir (Muehling, Laczniak ve Andrews, 1993).

Houston ve Rothschild (1978) ilgilenimi, “belirli bir uyaran tarafindan uyarilan,
gbzlemlenemeyen ve ilgi motivasyon hali” olarak tanimlamakta ve katilimin (ilgilenim)
ug farkls tiire ayrilmasi gerektigini one siirmiislerdir; surekli ilgilenim, durumsal ilgilenim
ve tepkisel ilgilenim;

1. Surekli ilgilenim, herhangi bir durumdan bagimsiz olarak tiiketicinin bir iiriine
gdstermis oldugu uzun vadeli ilgi ve diiskiinliigii.

2. Durumsal ilgilenim, bireyin satin alma karar1 sonunda elde edecegi yarar
yuksek ise satin alma gergeklesene kadar bir iiriine/hizmete karsi olan gegici ilgisi olarak
ifade edilir.

3. Tepki ilgilenimi ise reklamin kendisi veya reklamdaki tiriinle ilgili mesaja kars1

kisinin hissettigi uyarilma ve motivasyon halidir.
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2.3.2. Spor llgilenimi

Havitz ve Dimanche (1997) Rothschild’in 1984°te yapmis oldugu tanimindan
faydalanarak, katilim1 rekreasyonel aktivite ya da iirline yonelik gozlemlenemeyen ilgi,
motivasyon ve uyarilma hali seklinde tanimlamiglardir.

Beaton vd. (2011) ise spor katilimini (ilgilenimi), bireyin bir spor aktivitesine
katilimini, hayatlarinin merkezine alip hem hedonik hem de sembolik deger saglayan bir
bilesen olarak degerlendirdiklerinde mevcut olacagi seklinde yorumlamislardir.

Katilim genelde bireyin rekreasyon ve spor faaliyetlerine olan ilgi seviyesini
tanmimlamak igin kullanilan bir terimdir. Ornegin haftada iki kez golf oynayan biri yiiksek
bir ilgilenime sahipken, alt1 ayda bir oynayan ¢ok ilgili sayilmaz. ilgilenim (katilim)
kavram, spor tiketicisinin bir spor veya rekreasyon faaliyetine yonelik tutum ve
davraniglarin1 6lgmek ve gelecekteki davranislari hakkinda tahminlerde bulunmaya
yardimci olabilir (Funk, Alexandris ve Mcdonald, 2016).

Spora katilim, spor tiiketicisinin bir spor nesnesine yonelik sahip oldugu kisisel
alaka derecesini yansitir ve diisiik katilim ile yiiksek katilim arasinda degiskenlik
gosterebilir. Bu yoniiyle katilim spor tiiketicisinin kendisini eglenmek icin bir hobiye
adama derecesiyle de ilgili olabilir (Beaton vd. 2011).

Genel anlamda spor deneyimi penceresinden bakildiginda, ilgilenim bireyin
basketbol magina katilmak ya da tenis oynamak i¢in ne kadar ilgili ve motive oldugu veya
bir spor miisabakasini izlerken ne kadar uyarildigi ile ilgilidir. Bu sekilde
diistintildiiglinde ilgilenim, tiiketicinin spor etkinliklerine katilmak veya markalar
hatirlamak ve tiriinleri satin almakla alakali kararlar1 alirken i¢sel durumunu nasil
sekillendirdigini anlamaya yardimci olur. Sonu¢ olarak ilgilenim kavrami bir spor
takimina, lige ya da eglence aktivitesine iligkin bagliligi ve tercihleri dlgmek igin
yararhidir (Kunkel, Funk ve Hill, 2013).

Funk, Alexandris ve Mcdonald (2016)’ya goére spor katilimi (ilgilenimi) spor
pazarlamacilarinin tiiketici deneyimini gelistirebilmek icin spor hizmet ve Uriinlerin
tasarlanmasina yardimci olacak tiiketici motivasyonu ile de ilgilidir. Ornegin, yiiksek
duizeyde ilgilenime sahip bir tiiketici i¢in bir spor hizmet ya da triinin satin alinmasi veya
beklenen kullanimi olduk¢a onemlidir. Bu tiiketici yiiksek alaka diizeyi ile birlikte
muhtemelen daha diislik ilgilenime sahip olan tiiketiciye oranla bilgileri islemek ve

degerlendirmek i¢in daha fazla biligsel caba sergileyecektir.
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Bununla birlikte 6zellikle spor seyircileri baglaminda katilim (ilgilenim) ve
memnuniyet ile gelecege yonelik niyet arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak icin ¢ok az
girisimde bulunulmustur (Lee ve Beeler, 2009, Funk vd. 2004).

Ilgilenim bir Grin wveya olay olarak degerlendirebilecek elektronik spor
miisabakalari i¢in de s6z konusudur. izleyici bir branstaki E-spor karsilasmasina yénelik
yiiksek ilgilenim sergilerken bir baska bransa dair diisiik ilgilenim seviyesine sahip
olabilir. Bir E-spor turnuvasina ya da miisabakasina yonelik ilgilenim izleyicinin akisa,
misabaka esnasindaki olaylara veya iki takim arasindaki rekabet seviyesine verdigi
Onemi ifade edebilir. Ayrica izleyicinin karsilasmadaki olaylar, turnuvanin gidisati
hakkinda fikir yuritmesi ve gevresiyle diisiincelerini paylagmasi, gormiis oldugu turnuva
ya da oyuncu sponsorlarina yonelik sahip oldugu tutumlarda E-spor ilgileniminin bir
parcasidir.

Bu baglamda diistiniildiigiinde elektronik spor seyirciligini anlayabilmek adina

ilgilenim bir degisken olarak tez ¢alismamiza dahil edilmistir.

2.3.3. lgilenim ve Marka Hatirlama Uzerine Etkileri

Tiiketici davranigini etkileyen bir unsur olan ilgilenim; bireylerin kisa bir zaman
zarfi iginde uyaran ile arasinda kurmus oldugu bag olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya,
2020). Ilgilenim kavrami, marka hatirlama, iiriin, reklam ve satin alma durumlar1 gibi
uyaranlari incelemek maksadiyla kullanilabilir (Zaichkowsky, 1986).

Literatiirde ilgilenim ve marka hatirlama ile ilgili cesitli caligmalar mevcuttur.
Vashisht (2017) oyunlarda gesitli ilgilenim diizeyleri altinda marka belirginliginin marka
tutumu ve marka hatirlama {izerindeki etkilerini incelemisler ve belirgin marka
yerlesimine sahip bir oyun i¢in, diisiik oyun ilgilenimine sahip bireylerin, yliksek oyun
ilgilenimine kiyasla daha fazla marka hatirlanmasiyla sonu¢landigini tespit etmislerdir.

Bagka bir ¢alismada Moorman, Neijens ve Smit (2007) katilimin (ilgilenim) ticari
maruz kalma ve hatirlama iizerine etkisini aragtirmislardir. Futbol sampiyonasini izleyen
yiiksek ilgilenimli izleyicilerin, diigiik katilimli izleyenlere gore reklamlari 6nemli dlgiide
daha 1yi hatirladiklarin1 gozlemlemislerdir.

Shamsollahia, Amirshahib ve Ghaffaria (2017) ise marka adi hatirlama: Kelime
tiirleri, isleme ve katilim diizeylerinin etkileri isimli ¢aligmalarinda ilgilenimin marka ad1

hatirlamasinda bir avantaj saglamadigini belirtmislerdir.
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Andre (2018) video oyunlarinda marka ¢agirma ve tanimayi incelemis, tiiketici
marka ilgileniminin marka hatirlama ve taninmanin 6nemli yordayicilart oldugunu ifade
etmistir.

Nascar’a sponsor olan markalarin hatirlanmasinda demografik ve psikografik
degiskenleri inceleyen Kinney, McDaniel ve DeGaris (2008) taraftar ilgileniminin
sponsor markay1 hatirlamada istatiksel olarak anlamli bir yordayict oldugunu ve daha
fazla ilgilenim bildiren taraftarlarin daha fazla sponsor markayir dogru bir sekilde
hatirladiklarini tespit etmislerdir.

Alan yazinda elektronik spor ilgilenimin marka hatirlama Uzerine etkisini inceleyen
bir ¢alismaya rastlanmistir. Lundberg ve Smith (2021) farkli dikkat dagitma seviyelerine
ve oyun i¢i dinamiklere (ses ve gorsel) sahip farkli izleme senaryolarinda gomiilii marka
yerlestirmenin nasil performans gosterdigini incelemistir. Calismasinda, katilimcilarin
video oyununa ve E-spora onceden katilimiyla baglantili olarak bir marka hatirlama
alistirmasin1 g0z izleme metodolojisi kullanarak E-sporda yerlesik marka yerlestirmenin
etkinligini arastirmis, yliksek katilimin (ilgilenim) marka hatirlamay1 etkiledigini
belirtmistir. Bu ¢alisma benzer sekilde ilgilenimin marka hatirlama izerine etkisini 6l¢se
de yontem bakimindan bizim ¢aligmamizdan ayrilmaktadir. Ayrica literatiirde E-spor
izleyicilerinin motivasyon, ilgilenim, tutum, marka hatirlama ve satin alma niyeti
degiskenlerini birlikte kullanan bir ¢calismaya rastlanmamastir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda ilgilenimin marka hatirlama tizerine etkisine
yonelik gesitli caligmalar ve birbirinden farkli bulgular mevcuttur. E-spor izleyicilerinin
ilgileniminin marka hatirlama tizerine etkisine yonelik yeterince ¢alisma olmamas1 ve
elde edilen bulgularin birbirinden farklilik gostermesi sonucunda ilgilenim ve marka
hatirlama degiskenleri calismaya dahil edilmis ve asagidaki hipotez olusturulmustur;

H3: Elektronik spor izleyicilerinin ilgilenim diizeyi marka hatirlamay: etkiler.
2.4. Tutum

Odabas1 ve Baris (2003)’e gore tutumlar, net bir sekilde gézlenememesine ragmen
gozlenebilen ve incelenebilen davranislari ortaya ¢ikaran egilimler olarak ifade edilmistir.
Bu sebeple tutum kavrami akademik alan yazinda her zaman 6nemli bir degisken olarak

yerini almigstir.
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Tutum; nesne, insan ya da olaylara yonelik olumlu veya olumsuzda olabilen
degerlendirmelerin bir sekilde ifadesidir (Islamoglu, 2003). Bir bagka tanimda ise tutum;
bireyin nesne, kani ya da ortamlara iliskin sahip oldugu olumlu veya olumsuz bir bi¢cimde
tepki verme egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2003).

2.4.1. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum

Uriin Yerlestirme, bir markanin iiriiniinii ya da mesajin1 izleyicileri etkilemek
amaciyla plan dahilinde ve goze batmayacak sekilde, Ucreti 6denerek bir filme veya
televizyon programina yerlestirmesidir (Balasubramanian, 1994).

Bu tanim giinimiiz diinyasinin dijital mecralar1 disiiniildiiginde sinirh
kalmaktadir. Nitekim Schneider ve Cornwell (2005) bilgisayar oyunlarinda {iriin
yerlestirmeye yonelik yaptiklari ¢aligmada, tanimi yalnizca iicretli ve film ve televizyona
yonelik olmasindan dolay1 sinirli bulmuslardir.

Benzer sekilde Karrh (1998) iirlin yerlestirmeyi, markali bir iirlin veya markanin
hem isitsel hem de gorsel olabilen ifadeleri bedelini ddeyerek kitle iletisim araglarina
planli bir sekilde dahil etmesi seklinde tanimlamistir. Yazar c¢alismasinda marka
yerlestirme uygulamalarinin belli basli medya ortamlar ile sinirlandirilmamasini ve her
zaman goze batmayacak sekilde uygulanmasina gerek olmadigini belirtmistir.

Uriin yerlestirme stratejileri, alan yazinda gorsel, isitsel ve hem isitsel hem de gorsel
yerlestirme olarak Uzere ¢ sekilde belirtilmektedir. Gorsel yerlestirme; iriin, logo,
reklam ya da markanin sozlii bir mesaj olmadan gorsel olarak yerlestirilmesidir. Isitsel
yerlestirme; markaya dair gorsel 6geler bulunmadan, marka ismi veya 6zelliklerinin s6zel
olarak yerlestirilmesidir. Hem gorsel hem de isitsel yerlestirme; markanin hem gorsel
olarak gozukup hem de sdzel olarak bahsedilmesidir (Gupta ve Lord, 1998).

Andrews (1989), genel anlamda reklama kars1 daha olumlu bir tutum Sergileyen
tiikketicilerin, reklam1 yapilan iiriinlere karst daha olumlu bir tutuma sahip olduklarini
tespit etmistir.

Bununla birlikte, iiriin yerlestirme de reklam 0zelliklerine benzerlik tasidigindan,
genel olarak iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu bir tutuma sahip bireylerin, yerlestirme
esnasinda gosterilen Grtinlere karsi daha olumlu bir tutuma sahip olmalar1 olasidir (Gupta
ve Gould, 1998).
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Nebenzhal ve Secunda (1993) yapmis olduklari1 ¢aligmalarinda katilimcilarin bir
tutundurma stratejisi olarak {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin diger tutundurma
stratejilerine gore daha olumlu oldugunu gostermislerdir.

Nelson ve Devanathan (2006) iiriin yerlestirmeye yonelik tutum arastirmalarinda,
izleyicilerin ¢ok fazla olmadig: siirece karakter gelisimine yardimci olmasi, gercekeiligi
arttirmasi ve asinalik duygusu katmasi gibi sebeplerden dolay1 {iriin yerlestirmeye yonelik
olumlu tutumlara sahip olduklarini belirtmistir.

Baker ve Crawford (1995) gercgeklestirdikleri calismalarinda ise katilimcilarin
%48’1 lrlin yerlestirmeyi bir bilingalti reklam metodu olarak degerlendirirken,
katilimcilarin yalnizca %19’u {iriin yerlestirmeye yonelik olumsuz bir tutum sergilemistir

(Karh, Frith ve Callison, 2001).

2.4.1.1. Urln yerlestirmeye karst tutum ve satin alma niyeti ile marka hatirlama tizerine

etkileri

Ong ve Meri (1994) iirlin yerlestirmeye yonelik tutumun etkinligini belirlemek
amactyla satin alma niyeti ile arasindaki iliskiyi incelemistir. Izleyicilerin {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarimin genelde olumlu olmasina ragmen bu olumlu
tutumlarin izleyicilerin satin alma niyetlerini, marka farkindaligini, marka giivenini
arttirmaya yonelik ¢ok az etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Bir markanin kitle iletisim araclarinda goriinlimiiniin marka performansinda
satiglar, gelirler ve internet trafigi gibi unsurlarda nasil bir artisa yol agtigina dair bir¢ok
ornek vardir. 1982°de ET filmindeki uzaylinin saklandig yerde bir sekerleme markasiyla
goziilkmesinden sonra markanin satiglart yalnizca ii¢ ay icerisinde %65 oraninda artmustir.

Benzer sekilde Tomorrow Never Dies filminde James Bond un Ericsson marka bir
telefon kullanmasi sonucunda marka goriiniirliik ve pazar paymnda anlaminda ciddi bir
artis yasamistir (Morton ve Friedman, 2002).

Morton ve Friedman (2002) arastirma kapsaminda bireylerin iiriin yerlestirmeye
yonelik algilarimin satin alma niyeti iizerinde kismen etkili oldugunu bulmuslardir.
Bilgisayar oyunlarinda oyuncularin reklam ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
aragtiran Nelson, Keum ve Yaros (2004)’e gore bilgisayar oyuncular1 oyuna gercekeilik
kattig1 i¢in markalar konusunda oldukca olumlu diislincelere sahiptir. Genel anlamda
oyuncular iiriin yerlestirmeye kars1 olumlu tutum sergilerken géziiken markalar hakkinda

bilgi edindiklerini ve ardindan satin aldiklarini bildirmislerdir.
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Baska bir calismada Kim ve Mcclung (2010) spor video oyunlarinda marka
yerlestirme iliskin tutumlari incelemisler ve katilimcilarin spor video oyunlarinda Uriin
yerlestirmeye yonelik genel olarak olumlu tutumlara sahip oldugunu ve video
oyuncularinin, oyunlara yerlestirilmis tiriin veya markay1 satin alma niyetinin yiksek
oldugunu tespit etmislerdir.

Marka yerlestirme marka bilinirligini ve satiglar1 artirmak gibi tuketiciyi ikna edici
amagclarla yapilmaktadir. Uriin yerlestirmeler, markanin basit bir arka planda
gorunmesinden, markanin Urndndn hikayenin bir pargasi olmasina kadar pek ¢ok farkli
bicimde gergeklesebilir (Yang ve Ewoldsen, 2007).

Pokrywczynski (2005), izleyenlerin marka yerlestirme kapsaminda filmlerde yer
alan markalari, yardimli ve serbest hatirlama 6lgiitlerini neticesinde dogru bir sekilde
taniyabildigini ve hatirlayabildigini bulmustur.

Yang ve Ewoldsen (2007) calismalarinda marka yerlestirme diizeylerinin marka
hatirlama {izerine etkisine bakmiglar ve iiriin yerlestirmenin, markanin hatirlanma
diizeyini etkiledigini saptamislardir.

Law ve Braun (2000) iiriin yerlestirmenin etkinligini incelemislerdir ve iiriin
yerlestirme stratejilerinin marka hatirlama ve tanimada etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirmenin hatirlama ve marka tutumu {izerinde
etkisini arastiran Mackay vd. (2009) bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirmenin, marka
hatirlamay1 tesvik etmekle kalmayip hatta bir markaya kars1 daha az olumlu egilimi olan
tiiketicileri etkilemenin etkili bir yolu oldugu sonucuna varmislardir.

Karrh (1998) marka yerlestirme olarak adlandirilan olgunun ticari ve akademik
literatiirde genellikle daha az dogru sekilde iiriin yerlestirme olarak adlandirildigini ayrica
marka yerlestirme teriminin etkinligin 6ziinii daha iyi yansittigini1 savunmustur.

Nitekim bilgisayar oyunlarinin rekabetci bir karsilagsma olarak gerceklestirildigi
elektronik spor miisabakalarinda spesifik olarak bir {iriiniin yerlestirmesinden s6z etmek
sinirlt olacaktir. E-spor miisabakalarin oynandig1 esnada genellikle bir {irlinden ziyade

marka ismi ve logosu ekranda yerlestirme olarak kullanilmaktadir.
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Ozetle literatiirde yer alan calismalar {iriin yerlestirmenin, satin alma niyeti ve
marka hatirlama tiizerine etkilerini ortaya koymustur (Ong ve Meri, 1994; Morton ve
Friedman, 2002; Kim ve Mcclung, 2010; Yang ve Ewoldsen, 2007; Law ve Braun, 2000;
Mackay vd., 2009). Ancak literatiirde elektronik spor izleyicilerinin {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumunun, satin alma niyeti ve marka hatirlama iizerine etkisini inceleyen bir
calismaya rastlanmamistir. Dolayistyla iirlin yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma
niyeti ve marka hatirlama degiskenleri ¢alismaya dahil edilmis ve asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

H4: Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketicinin sahip oldugu olumlu tutumlar, satin alma

niyetini pozitif yonli etkiler.

H5: Uriin yerlestirmeye karsi tiiketicinin sahip oldugu olumlu tutumlar, marka hatirlama

egilimini pozitif yonlu etkiler.
2.5. Marka hatirlama ve satin alma niyeti iizerine etkisi

Marka hatirlanabilirlii pazarlamada da 6nemli bir rol oynamaktadir. Seyirciyle
iletisim kurmaya yardimci olmakta ve tiiketiciyi hafizasi yoluyla yeterince etkileyebilen
bir markanin, satin alma kararini etkileme olasiligi yliksektir (Gesmundo vd., 2022).

Satin alma davranisi i¢in 6nemli bir Onciil olan satin alma niyeti, bireylerin
icgiidiilerini harekete geciren ve bunun sonucunda miisteri sifatinin kazanilmasini
saglayabilecek bir adimdir (Cetinkaya, 2020). Satin alma niyeti tizerinde tuketicilerin
marka hatirlama yeteneginin oldukca biiylik bir etkisi vardir. Khurram vd. (2018)'in
tanimladig1 gibi miisterilerin bir markay1/lirtinii hatirlamasit onlar {iriinii satin almaya
yonlendir. Bu fenomen bir¢ok akademik c¢alisma ile incelenmis ve dogrulanmistir.
Ornegin Wang ve Yang (2010) marka giivenilirliginin tiiketicilerin marka satin alma
niyetleri lizerindeki etkisini arastirmislar, marka imaj1 ve marka hatirlamanin, marka
giivenilirligi ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumlu yo6nde
etkiledigini tespit etmislerdir. Buna benzer olarak Souden ve Pons (2009) marka
hatirlamanin, iireticinin imajiin yani sira tiiketicilerin sadakati ve satin alma niyetleri
tizerinde de 6nemli derecede olumlu etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Farkl1 yazarlarda

benzer sekilde marka hatirlamanin satin alma niyetini etkiledigini bulmuslardir (Chen ve

He, 2003; Shahin Sharifi, 2014).
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Literatiire gore c¢alismalar marka hatirlama ile satin alma niyeti arasinda iligki
oldugunu vurgulamistir. Bununla birlikte e-spor miisabakalarina ve izleyicilerine yonelik
caligmalar halen smirlidir. Dolayisiyla marka hatirlama ve satin almaya yonelik

literatiirdeki bilgilerde gz 6niinde bulundurularak asagidaki hipotez olusturulmustur.

H6: Tiiketicilerin marka hatirlama diizeyleri satin alma niyetlerini pozitif yonli etkiler.
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3. YONTEM
3.1. Arastirma Deseni

Yapilan bu arastirmada amaglar ve yapilacak analizler kapsaminda
diisiiniildiiglinde uygun arastirma modelinin betimsel ve bagintisal model oldugu
gorulmektedir. Betimsel model ile bir konu hakkindaki halihazirdaki durum arastirilir ve
veriler betimsel istatistikler kullanilarak analiz edilir. Bagintisal model araciligiyla
yapilan bir arastirmada ise, iki veya daha fazla degiskene iliskin 6rneklemden veri
toplanir. Toplanan verilerin analizi ile birlikte degiskenler arasinda bir bagint1 var mi1
bakilir (Kircaali-Iftar, 1999). Bu bilgiler 1s131nda e-spor, motivasyon, ilgilenim, Grin
yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma niyeti ve marka hatirlama olgularinin durum
tespiti arastirmanin betimsel boyutuna isaret ederken, bu degiskenlerin birileri ile olan
iligkileri ise bagintisal boyut kapsamindadir. Arastirmada kullanilan oOlceklere dair
betimleme dogrulayici faktor analizi ile yapilmistir. Degiskenlere iliskin analizler ise
bagintisal anlamda gerceklestirilmistir. Calismaya ait amaglar ve gergeklestirilecek
analizler kapsaminda betimsel ve de bagintisal arastirma modeline uygun bir

degerlendirme yapmak mumkundr.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma kapsaminda e-spor miisabakalarini izleyen bireylerin motivasyonlarinin
ilgilenim ve iriin yerlestirmeye yonelik tutum dizeyleri Ustiindeki etkisine ve ilgilenim
ve lirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin da satin alma niyeti ve marka hatirlama diizeyi
tistiindeki etkileri ortaya konmaya ¢alisilmigtir. Bu arastirmanin evreni olarak elektronik
spor seyircileri se¢ilmistir. Tiim ana kiitleye ulasmak miimkiin olmadigindan 6rnekleme
yapilmis ve Ornekleme ise tesadiifi olmayan ornekleme yo6ntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilmistir. Elde edilmesi beklenen verilerin kalitesinin
bozulmamasi amaci ile bazi kosul ve sartlar1 tagiyan katilimcilarin arastirmaya dahil
edilmemesi veri sagligi ve arastirma giivenirligi acisindan 6nem arz etmektedir. Bu
sebeplerden dolay1 olgeklerin 18 yas tlizeri, katilimcilara uygulanmasi 18 yas altindaki
katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmemesi karar1 alinmistir. Arastirmanin 6rneklemi ise
e-spor miisabakalar1 izleyen bireyler arasindan kolayda drnekleme yontemiyle rastgele

secilen 342 kisiden olusmaktadir.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda toplanmak istenen verilere, literatiir icerisindeki
calismalarin detayli incelenmesi ile arastirmanin amacmna en ¢ok hizmet edecegi
diistiniilen 5 6l¢ek ve belirlenen demografik sorularin bulundugu bir anket ile internet
tizerinden ulasilmistir. Toplamda 5 o6lgek ve kisisel bilgileri de igeren 53 soru
bulunmaktadir. Arastirma i¢in etik kurul karari alinmis ve katilimcilara arastirma
hakkinda gerekli bilgilendirme yapilarak onaylar1 alinmistir. Veri toplama siireci online
ortamda yiiriitiilmiis ve Twitch, Facebook, Twitter, Instagram iizerinden katilimcilara
online form araciligiyla ulasilmistir. Orneklem i¢in 347 kisiden veri toplanmis ve kontrol

sorusu ile toplanan veri sayis1 342 ye distirilmiistiir.
3.4. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Aragtirma kapsaminda toplam 5 adet 6lgek kullanilmistir. Aragtirmanin amacina

paralel olarak veri toplama araci igerigi asagidaki gibidir;

e E-spor izlemeye yonelik motivasyon 6l¢egi Gros vd., (2017) tarafindan kullanim
ve memnuniyet teorisi gergevesinde olusturduklar ¢alismasindan,

e llgilenim 6lcegi Shank ve Beasley (1998)'in Spora Katilim Envanteri Maddeleri
Olgegi kapsaminda Silveira vd., (2019) tarafindan diizenlemis olduklari
calismalarindan,

e Reklam ve iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile ilgili 6l¢cek Nelson vd., (2004)
tarafindan daha Onceki {iriin yerlestirme g¢aligmalarinda kullanilan sorulardan
faydalanilarak olusturduklari ve bilgisayar oyunlar1 igin uyarladiklari ¢aligmadan,

e Satin alma niyetinin 6l¢iilmesinde Shin ve Choo (2011)’in Bittner ve Shipper,
(2014) tarafindan bilgisayar oyunlarina uyarlanan satin alma niyeti 6l¢egi

e Marka hatirlama 6lcegi ise Balakrishnan vd. (2012)’ nin Morton ve Friedman

(2002)’ den uyarlamis olduklari ¢alismalardan faydalanilarak olusturulmustur.

52



3.5. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin analizi igin IBM SPSS 20.0 ve AMOS 22.0 paket
programlarindan yararlanilmistir. Veri analizinde aritmetik ortalamalara iliskin tespitler,
standart sapma, yuzde/frekans, normallik testi gibi betimsel istatistiklerin yani sira
verilerle ilgili olarak; dogrulayici faktor analizi (DFA), yapisal esitlik modeli (YEM), yol
analizi (path), korelasyon testi (spearman test), ¢oklu karsilastirma varyans analizi
(ANOVA), ikili Kkarsilastirmalar, t-test (Mann-Withney U), farkliliklarin hangi
gruplardan kaynakli oldugunun tespiti i¢in Post-Hoc (Tukey) testi gibi analizler
gergeklestirilmistir.
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4. BULGULAR

Arastirma neticesinde elde edilen verilerin analizi neticesinde elde edilen bulgulara
bu boliimde yer verilmistir. Arastirmada kullanilan modelin dogrulayici faktor analizi
(DFA) ve kuramsal modelin test edilmesine dair yapisal esitlik modellemesi (YEM) ve

iligkin sonuglar bu boliimde raporlanmistir.
4.1. Ornekleme iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Ornekleme iliskin demografik degiskenler neticesinde elde edilen istatistikler

asagida sunulmustur.

Tablo 4.1. E-spor miisabakalari izleyenlerin demografik bilgilerine iliskin istatiksel dagilim

Degiskenler N %
Cinsiyet
Kadin 36 10,5
Erkek 302 89,5
342 100
Yas
18-22 yas arasi 202 60,8
23-27 yas arasi 111 32,5
28-32 yas arasi 22 6,4
33 yas ve lizeri 1 0,3
342 100
Medeni Durum
Evli 24 7,0
Bekar 318 93,0
342 100
Gelir
4000 TL ve alt1 100 29,2
4001-6000 TL 57 16,7
6001-8000 TL 49 14,3
8001-10.000 TL 47 13,7
10.000 TL ve uzeri 89 26,0
342 100
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Tablo 4.1.(Devam) E-spor miisabakalart izleyenlerin demografik bilgilerine iliskin istatiksel dagilim

Egitim Durumu

[Ikogretim 3 0,9
Ortadgretim 91 26,6
Onlisans / Lisans 220 64,3
Lisansuistu 28 8,2
342 100
Meslek
Isci 16 47
Memur 17 5,0
Serbest meslek 12 3,5
Esnaf 5 15
Ogrenci 224 65,5
Isveren 3 0,9
Issiz 21 6,1
Yonetici 10 2,9
Diger 34 9,9
342 100
Oyun izlemek icin ayrilan vakit
0-1 Saat 32 94
1-2 Saat 96 28,1
2-3 Saat 102 29,8
3-4 Saat 46 13,5
4 Saat ve Uzeri 66 19,3
342 100
Oyun oynamak i¢in ayrilan
vakit
0-1 Saat 29 8,5
1-2 Saat 51 14,9
2-3 Saat 95 27,8
3-4 Saat 67 19,6
4 Saat ve Uzeri 100 29,2

342 100,0
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Tablo 4.1 incelendiginde, arastirmaya dahil olan katilimcilarin %10,5°1 “kadin”,
%89,5’1 “erkek” bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarin yas degiskenine gore, “18-22
yas” araliginda %60,8’lik kisim, “23-27 yas” araliginda %32,5’1lik kisim, “29-32 yas”
araliginda %6,4’lik kisim ve “33 yas ve tizeri” inde ise %0,3’luk kisim yer almaktadir.
Katilimeilarin aylik ortalama hane gelirine bakildiginda %29,2’sinin 4000TL ve altinda,
%26’sinin ise 10.000TL ve iizerinde oldugu goziikkmektedir. Calismaya katilan
katilimcilarin =~ %93’ bekardir. Egitim durumu degiskenine gore katilimcilar
incelendiginde %64,3 gibi blylk bir ¢cogunlugunun 6n lisans/lisans mezunu oldugu
anlasilmaktadir. Katilimeilarin mesleklerine bakildiginda ise %65,5’inin  dgrenci,
%9,9’unun ise diger meslek gruplarinda yer aldigi tespit edilmistir. Arastirma
katilimcilarinin %29,8°1 oyun izlemek i¢in 2-3 saat ayirmaktadir. Katilimeilarin %29,2’si

ise oyun oynamak i¢in 4 saat ve tizerinde vakit ayirmaktadirlar.

Tablo 4.1.1. Takip edilen elektronik spor oyun branst

Oyun Moba Fps Rts Battle Spor Mmporg  Doéviis
Tura Royal
N % N % N % N % N % N % N %

Hic 89 260 20 58 232 67,8 135 395 107 31,3 185 541 232 678
Az 41 120 37 108 52 152 71 208 53 155 54 158 47 13,7
Orta 42 123 59 173 42 123 73 213 61 178 38 11,1 33 9,6
Sik 77 225 90 263 9 26 32 94 60 175 39 114 20 58

CokSik 93 272 136 398 7 20 31 91 61 178 26 76 10 29
Toplam 342 100 342 100 342 100 342 100 342 100 342 100 342 100

Tablo 4.1.1°e gore arastirmaya dahil olan katilimcilarin en sik takip ettikleri oyun
tirleri %39,8 ile FPS (birinci sahis nisanci) ve %27°2 ile MOBA (Cevrimici Cok
Oyunculu Savas Arenasi) tiiriindeki oyunlar olmustur. En az takip edilen oyun turleri ise
%?2 ile RTS (ger¢ek zamanl strateji oyunu) ve %2.9 ile FIGHTER (doviis) tiirtindeki
oyunlardir.
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4.2. Onerilen Ol¢ciim Modeline Iliskin Analizler

Bu boliimde dogrulayict faktor analizi ile faktdr yapilar1 dogrulanan 6lgeklerin
(motivasyon, ilgilenim, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma niyeti ve marka
hatirlama), 6neri olarak sunulan model dahilinde, yedi o6rtiikk degisken ve 33 gbzlenen
degiskenin hepsinin dahil edildigi analiz neticesinde, 6l¢iim modelinin dogrulanmasina
iliskin degerlere yer verilmistir. Ol¢iim modeli dogrulamasina ait faktor yapist Sekil

4.1.’de sunulmustur.
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Aragtirmaya dair onerilen 6l¢iim modeli dogrulamasina ait uyum iyiligi degerleri
Ki-kare degerinin (Tabachnick ve Fidel, 2001) 996,985/468=2,130 degeri ile iyi uyum
gosterdigi ortaya konmustur. Arastirma igerisine dahil edilen 5 fenomen (motivasyon,
ilgilenim, trtin yerlestirmeye yonelik tutum, marka hatirlama, satin alma niyeti) 6lglm
modelinin metodolojik ilkeleri dogrultusunda analiz edilmistir. Bu kapsamda yapilan
DFA (dogrulayici faktor analizi) neticesinde tespit edilen uyum indeksleri ile 6lglim
modelinin dogrulandigin1 ortaya konulmustur (X2= 996,985 p=0,000, X2/SD =2,130,
GFI1=0,85, AGFI= 0,81, CFI = 0,91, TLI = 0,90, IFI =0,92, RMSEA =0,058).

Tablo 4.2’de goriildigi tizere, 6l¢iim modeli kapsaminda, yedi ortiik degisken ve
33 gozlenen degiskenin standardize edilmis faktor yiiklerinin, 0,50 ile 0,94 arasinda
oldugu, standardize edilmis faktor yiik degerinin en diisiik oldugu gozlenen degiskenin,
motivasyon ortiik degiskenine ait motivasyon 2 (0,50) oldugu gorilmektedir. Byrne
(1998) ol¢iim modelinin dis gecerliligini belirlemek amaciyla biitiin yapilarin AVE
(average variance extracted) degerlerinin .50’nin iizerinde olmasi gerektigini ifade
etmistir. Ol¢iim modelinin ait AVE degerlerinin 0,40 ile 0,68 arasinda degistigi
gorilmektedir. Malhotra (2006) yapilarin i¢ tutarlik giivenirliligini belirlemek amaciyla
Cronbach’s alpha ve CR (composite relability) katsayisinin 0.70 ve iizerinde olmasi
gerektigini ifade etmistir CR degerlerinin ise 0,72 ile 0,91 arasinda Cronbach’s alpha ise

0,80 ile 0,91 arasinda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.2. Ol¢iim modeli dogrulamasina iliskin sonuglar

N= 342 Yapilar Faktor
Yiiki
EGLENCE (CR:,78), (Cronbach’s Alpha: ,80), (AVE: ,60)
MOTIVASYON 1 0,752
MOTIVASYON 2 0,838
SOSYALLESME (CR:,72), (Cronbach’s Alpha: ,80), (AVE: ,40)
MOTIVASYON 6 0,608
MOTIVASYON 7 0,593
MOTIVASYON 8 0,679
MOTIVASYON 9 0,534
MOTIVASYON 10 0,658
BIiLGI (CR:,78), (Cronbach’s Alpha: ,80), (AVE: ,42)
MOTIVASYON 12 0,671
MOTIVASYON 13 0,656
MOTIVASYON 14 0,733
MOTIVASYON 15 0,670
MOTIVASYON 16 0,500
ILGILENIM (CR: ,89), (Cronbach’s Alpha: ,90), (AVE: ,59)
ILGILENIM 1 0,900
ILGILENIM 2 0,645
ILGILENIM 3 0,920
ILGILENIM 4 0,890
ILGILENIM 5 0,870
ILGILENIM 6 0,600
ILGILENIM 8 0,590
URUN YER. YON. TUTUM (CR: ,86), (Cronbach’s Alpha: ,85), (AVE: ,68)
URUN YER. YON. TUTUM 3 0,870
URUN YER. YON. TUTUM 4 0,943
URUN YER. YON. TUTUM 5 0,642
SATIN ALMA NIYETI (CR: ,91), (Cronbach’s Alpha: ,91), (AVE: ,67)
SATIN ALMA NIYETI 1 0,700
SATIN ALMA NiYETI 2 0,704
SATIN ALMA NiYETI 3 0,885
SATIN ALMA NiYETI 4 0,912
SATIN ALMA NIYETI 5 0,890
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Tablo 4.2.(Devam) Olgiim modeli dogrulamasina iliskin sonuclar
MARKA HATIRLAMA (CR: ,86), (Cronbach’s Alpha: ,85), (AVE: ,51)

MARKA HATIRLAMA 1 0,711
MARKA HATIRLAMA 2 0,849
MARKA HATIRLAMA 3 0,811
MARKA HATIRLAMA 4 0,737
MARKA HATIRLAMA 5 0,527
MARKA HATIRLAMA 6 0,580

**n=0.01; N (342)

Onerilen 6lgtim modeline dair analize, motivasyon, ilgilenim, iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum, satin alma niyeti ve marka hatirlama degiskenleri dahil edilmistir. DFA
ile faktor yapilarina iligkin dogrulama gerceklestirilen olgeklerin, Onerilen OGl¢iim
modeline iliskin 33 gozlenen degiskenin, beklenen 7 ortiik degisken altinda toplandigi ve
dolayistyla analiz bulgularina gore, 6l¢iim modeline iligkin faktor yapisi dogrulamasinin
saglandig1 ifade edilebilir (Bkz. Sekil 4.1).

Onerilen 6l¢iim modeli kapsaminda dahil edilen, 7 6rtiik degiskene ait 33 gozlenen
degiskene iligkin standardize edilmis faktor yiiklerinin ,50 ile ,94 arasinda degiskenlik
gostermektedir. Degiskenlere ait t degerlerinin degerlendirilirken, 1.96 ve 2,56 olmak
tizere iki kritik deger bulunmakta ve t degerinin 1.96’nin {izerinde ise anlamlilik degeri
,05 diizeyinde, 2,56 nin {izerinde oldugu durumlar i¢in ise anlamliligin ,01 diizeyinde
oldugu belirtilmistir (Hair vd., 2014). Bununla birlikte AVE ve CR degerlerine iligkin
literatlirde farkli goriisler yer almakta, AVE degeri i¢in ,40 (Psailla ve Roland, 2007) ,50
(Fornell ve Larcker, 1981) ve CR degeri i¢in ,60 (Fornell ve Larcker, 1981) ,70’ten biiyiik
olmasi (Hair vd., 2014) veya bu degerlere yakin olmasi ifade edilmistir. Bu bilgilere
dayanarak tablo 4.2 incelendiginde Onerilen dl¢im modeline iliskin yakinsama gecerligi
AVE degerinin ,40 ile ,68 arasinda ve yap1 giivenirligi ile ilgili CR degerlerinin ,91 ile
,72 arasinda yer aldig1 ve modele iliskin giivenirlik diizeyinin kabul edilebilir diizeylerde
oldugunu goéziikmektedir. Olgim modeli analizleri sonucunda elde edilen istatistiki
verilerin, arastirma hipotez analizlerini gerceklestirmek adin uygun ve gegerli diizeyde

oldugu goriilmiistiir.
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4.3. Yapisal Model Kapsaminda Hipotezlere iliskin Sonuclar

Arastirma kapsaminda motivasyon, ilgilenim, {iriin yerlestirmeye yonelik tutum,
satin alma niyeti ve marka hatirlama arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve bir degiskenin

baska bir degisken iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla YEM yapilmistir. Modele

dair dogrulayici analizlerden sonra hipotezler YEM araciligiyla gerceklestirilmistir.

Kuramsal modeldeki hipotezlere iliskin gerceklestirilen path analizi neticesinde, p

degerinin (p=0,00) anlamli oldugu ve ki kare degerinin ¥?=1063,79 ile serbestlik

derecesinin (sd=480) oldugu tespit edilmistir.

Sekil 4.2°de kuramsal modele iligskin olusturulmus hipotezleri (H1, H2, Hs, Ha, Hs,

He) iceren, motivasyon, ilgilenim, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum, satin alma niyeti ve

marka hatirlama degiskenleri arasindaki iligkileri gdsteren yol grafigi sunulmustur.
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Sekil 4.3. Yapisal modelin hipotezlerine iliskin yol analizi
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Aragtirmaya iligkin kuramsal model hipotezlerinin uyum iyiligi indeks degerleri;
diizeltilmis ki-kare degeri 1063,79/480=2,21 olarak hesaplanmis ve iyi uyum gosterdigi
(Tabachnick ve Fidel, 2001) tespit edilmistir. RMSEA degerinin 0,60, IFI degerinin 0,91,
CFI degerinin 0,91, GFI degerinin 0,83, TLI degerinin 0,90, AGFI degeri 0,81 olarak
tespit edilmis ve biitiin degerlerin kabul edilebilir uyum diizeyine sahip olduklari

goriilmiistiir.

R SATIN ALMA
ILGILENIM
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Sekil 4.3. Yapisal model

Aragtirma kapsaminda olusturulan 6l¢iim modelinin dogrulanmasiyla yapisal
model kapsaminda arastirma hipotezleri test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde
modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu ortaya konulmustur (X2 =
1063,79 p=,000, X2/SD =2,21, GFI=,83, AGFI= ,81, CFI = 91, TLI = ,90, IFI =91,
RMSEA =,060). Not: *= p< 0.01.
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Hipotezler Dogrudan Iliskiler Yol Katsayvis1 () t- degeri Sonuc

H, Motivasyon—>Ilgilenim 0.64 515 Kabul*
Motivasyon—Uriin .

Hy Yer. Yonelik Tutum 0.68 3.39 Kabul

Hs llgilenim—Marka 0.78 5.96 Kabul®
Hatirlama

Urin  Yer. Yonelik
H: Tutum—> Satin Alma 0.13 3.24 Kabul*®
Nivet

Urin  Yer. Yonelik

Hs Tutum—Marka 0.15 3.27 Kabul*®
Hatirlama
Marka
Hs Hatirlama—»Satin 0,71 Q.35 Kabul*
Alma Niveti
*p<0,01

Sekil 4.4. Yapisal modelin hipotezlerine ait sonuclar

Tgili literatiir baglaminda ortaya konulan arastirma hipotezleri test edilmis ve biitiin
hipotezler kabul edilmistir. Arastirmanin birinci ve ikinci hipotezleri olan motivasyonun,
ilgilenim (B=,64; p<0,01) ve iirlin yerlestirmeye yonelik tutum (B=,68; p<0,01)
yapilarinin énemli bir yordayicist oldugu analizler neticesinde tespit edilmistir. Tlgilenim
yapisinin marka hatirlama tlizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi (f=,78; p<0,01) oldugu
goriilmiis ve {iiincii hipotez kabul edilmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir ($=,13; p<0,01).
Bununla birlikte tirtin yerlestirmeye yonelik tutumun, marka hatirlama yapisini pozitif
yonlii anlamli etkiledigi goriilmiistiir (B=,15; p<0,01). Arastirma kapsaminda tespit edilen
en yliksek iliski katsayis1 marka hatirlamanin satin alma niyetini etkilemesi Gzerinedir

(B=,71; p<0,01) ve bu anlamda altinc1 hipotez kabul edilmistir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER
5.1. Tartisma ve Sonug

Bu arastirma e-spor miisabakalarini izleyen bireylerin motivasyonlarinin, ilgilenim
diizeylerine ve liriin/marka yerlestirmeye yonelik tutumlarina olan etkisini ve ilgilenim
diizeyleri ile iirlin/marka yerlestirmeye yonelik tutumlarinin, marka hatirlama ile satin
alma niyeti iistiindeki etkilerini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir.

Teknoloji devriminin spor sektoriine yansimalarindan birisi olan e-spor kiiresel
capta bir fenomen haline gelmis ve bliyiik bir endiistri olma yolunda ilerlemektedir.
Diizenlenen etkinlikler ve biiylik yarismalardaki milyon dolarlik para ddiilleri, yarisma
canli yayinlarinda milyonlarca izlenme sayisi, miisabakalar1 arenalarda yerinde takip
eden on binlerce izleyici ile e-sporlar birgok geleneksel spor bransinin 6niine gegmeye
basarmistir. Bu artan popiilerlik geleneksel medya ile artik geng hedef kitleye ulagmakta
zorlanan markalarin dikkatini ¢ekmistir. Markalar e-spor sponsorluguyla sektorii bir
yatirim aract ve mesajlarini iletmek i¢in uygun bir arag¢ olarak gérmektedir. Markalarin
elektronik spor miisabakalarin1 takip eden bireylerin motivasyonlarini, ilgilenim
diizeylerini, iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin1 anlamasi ve bu degiskenlerin
markalarin hatirlanma diizeyine ve tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini gérmesi
oldukca O6nemlidir. Arastirma bu noktada sektoriin paydaslarina 151k tutmasi agisindan
Oonem arz etmektedir.

Literatlir incelendiginde e-spor katilimi, e-sporun temelinde yatan bilgisayar
oyunlarini izleme ve oynama motivasyonlarin incelenmesi gibi pek ¢ok calisma yer
alirken, spesifik olarak elektronik spor miisabakalari izleyen bireylerin motivasyonlarini,
ilgilenim diizeylerini, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini inceleyen bunlarin e-spor
takip eden bireylerin marka hatirlama diizeyleri ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisine
bakan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu yiizden arastirma literatiirdeki bu boslugu
doldurmasi ve gelecekte e-spor ile ilgili caligmalarda bulunmak isteyen arastirmacilara
yol gostermek adina 6nemlidir.

Arastirma fenomenlerine iliskin gelistirilen hipotezler dogrultusunda olusturulan
yapisal model 342 e-spor izleyicisinden toplanan veriler ile dogrulanmustir. ilgili amag
dogrultusunda motivasyonun, ilgilenim ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun onciilii

oldugu ampirik olarak kanitlanmistir.
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Bununla birlikte ilgilenim ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun, marka hatirlama
tizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Ayrica {liriin yerlestirmeye yonelik tutumun, satin alma niyetini pozitif yonli
anlaml etkiledigi goriilmiistiir. Son olarak marka hatirlamanin satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonlii anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda sunulan modelin hipotezlerine ait bulgular incelendiginde,
motivasyonun ilgilenim ve {riin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde anlamli etkisi
oldugu ortaya konulmustur. Motivasyon degiskeni ile ilgilenim degiskeni arasinda
(BMotivasyon_, llgilenim =0,64; t=5,15) istatistiki acidan pozitif anlamli etki tespit
edilmistir. Motivasyonun, bireylerin ilgilenim diizeyini sekillendirmedeki rolii, spor
alaninda gergeklestirilen bir¢ok akademik arastirmada deginilmistir (Baard vd., 2004;
Standage vd., 2006; Duda ve Hall, 2001). Kyle vd. (2006) motivasyon ve ilgilenim
arasindaki iligkiyi arastirmis ve motivasyonun ilgilenimin bir dnciilii oldugunu ayrica
motivasyonun kalici ilgilenim iizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Hamari,
Sjoblom ve Koivisto'nun (2017) e-spor izleyicilerinin rekabet, beceri ve oyunun kendine
0zgl yapisi gibi faktorlerle motive olduklarini ve bu motivasyonun izleyicilerin oyunlara
olan ilgilenimini sekillendirdigini belirterek bu c¢alismanin bulgularini destekleyici
nitelikte sonuglar ortaya koymustur. Motivasyon degiskeni ile {iriin yerlestirmeye yonelik
tutum degiskeni arasinda (BMotivasyon—, Uriin yerlestirmeye yonelik tutum =0,68;
t=3,39) istatistiki agidan pozitif anlamli etki tespit edilmistir. Fishbein ve Ajzen (1975)
planli davranig teorisi kapsaminda motivasyon ve tutum arasinda nedensel bir iligki
olmadigini belirtirken, motivasyonun tutumdan 6nce geldigini ve motivasyonun tutumu
etkileyebilecegini sOylemistir. Stephen vd., (2021) izleyicilerin marka yerlestirmeye
yonelik tutumunu, film izleme giidiileri ve marka yerlestirme degerinin Onciilleri
kullanarak incelemis, izleyicilerin ¢esitli motivasyon faktorleri ile marka yerlestirmeye
karst olumlu tutum gelistirdigini belirtmiglerdir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde
aragtirmamiz kapsaminda tespit ettigimiz motivasyon degiskeninin iirlin yerlestirmeye
yonelik tutum iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi ilgili literatiirii destekler niteliktedir.
E-spor literatiiriinde iirtin yerlestirmeye yonelik tutum ile ilgili cesitli caligmalar
bulunmasina ragmen e-spor miisabakalarinda motivasyon ve liriin yerlestirmeye yonelik
tutum arasindaki iliskinin incelendigi bir caligmaya rastlanmamistir. Bu sebeple

calismamizin bu kismu ilgili literatiire katki saglamasi agisindan 6nemlidir.
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Arastirma kapsaminda sunulan modele ait hipotezlere ait bulgular incelendiginde,
e-spor miisabakalari izleyen bireylerin ilgilenim diizeyleri ile marka hatirlama diizeyleri
(Hs) (Bllgilenim— Marka Hatirlama =0,78; t=5,96) arasinda pozitif yonlii anlaml1 etki
oldugu ortaya koyulmustur. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda ortaya konan kuramsal
model siirlar igerisinde olusturulan, “Elektronik spor izleyicilerinin ilgilenim diizeyi
marka hatirlamayi etkilemektedir” (H3) hipotezi desteklenmistir denilebilir. Ilgilenimin
marka hatirlama {izerine etkisine yonelik ¢esitli calismalar ve birbirinden farkli bulgular
mevcuttur (Vashisht, 2017; Norris, Colman ve Alexio, 2003; Moorman, Neijens ve
Smith, 2007; Kinney, McDaniel ve DeGaris, 2008). Radder ve Huang (2008) 6grencilerin
iiriinlere kars1 yiiksek ve diislik katilim diizeylerinin, marka hatirlama iizerine etkisini
incelemis ve yiiksek katilimin marka hatirlamay1 arttirdigini tespit etmistir. Andre (2018)
video oyunlarinda marka ¢agirma ve tanimayi incelemis, tiiketici marka ilgileniminin
marka hatirlama ve taninmanin 6nemli bir yordayicist oldugunu belirtmistir. Bulmus
oldugumuz sonuglar yukaridaki arastirmalar ile uyumlu sonuclar sergilerken,
Shamsollahia, Amirshahib ve Ghaffaria (2017)’nin yapmis olduklari ¢alismalari ile
celismektedir. Yazarlar, marka adi hatirlama: Kelime tiirleri, isleme ve katilim
diizeylerinin etkileri isimli ¢aligmalarinda ilgilenimin marka adi hatirlamasinda bir
avantaj saglamadigini ifade etmislerdir. Literatiirdeki tutarsiz sonuglar arastirma
ortaminin dogalligindan kaynakli farkliliklardan ya da Orneklemlerin ve arastirma
konularinin farkli olmasindan kaynaklanabilir. E-spor literatiiriinde, elektronik spor
ilgilenimin marka hatirlama {zerine etkisini inceleyen c¢ok sayida c¢alismaya
rastlanmamustir. Lundberg ve Smith (2021) ¢alismalarinda, katilimcilarin video oyununa
ve e-spora Oonceden katilimiyla baglantili olarak bir marka hatirlama alistirmasin1 géz
izleme metodolojisi kullanarak e-sporda yerlesik marka yerlestirmenin etkinligini
aragtirmig, yiksek katilimin (ilgilenim) marka hatirlamay1 etkiledigini belirtmistir. Bu
calisma benzer sekilde ilgilenimin marka hatirlama iizerine etkisini Ol¢se de yontem
bakimindan bizim aragtirmamizdan ayrilmaktadir. Literatiirdeki sonuglarin birbirinden
farkli bulgular elde etmesi géz Oniine alindiginda, marka hatirlama ile ilgilenim diizeyi
arasindaki iliskinin e-spor alan yazininda daha da aydinlatilmasi i¢in bu konuda baska

aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir.
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Gergeklestirilen yol analiz sonuglari, e-spor izleyicilerinin iirlin yerlestirmeye
yonelik tutumlar1 ile satin alma niyeti arasinda (BUriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum-,
Satin Alma Niyeti =0,13; t=3,24) pozitif yonlii bir iligkiyi ortaya koymaktadir. Ong ve
Meri (1994) iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun etkinligini belirlemek igin satin alma
niyeti ile arasindaki iliskiyi incelemis, izleyicilerin {irlin yerlestirmeye yonelik olumlu
tutumlarinin izleyicilerin satin alma niyetlerini, marka farkindaligini, marka giivenini
arttirmaya yonelik ¢ok az etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Morton ve
Friedman (2002) arastirmalarinda bireylerin iirlin yerlestirmeye yonelik algilarinin satin
alma niyeti lizerinde kismen etkili oldugunu bulmuslardir. Bagka bir ¢calismada Kim ve
Mcclung (2010) spor video oyunlarinda marka yerlestirme iliskin olumlu tutumlarin,
oyunlara yerlestirilmis iiriin veya markay1 satin alma niyetinin yiiksek oldugunu tespit
etmiglerdir. Caligmamizin bulgular literatiirdeki bu ¢alismalar ile benzerlik gostermekle
birlikte farkli sonuglar elde eden ¢alismalarda bulunmaktadir. Cianfrone vd., (2008) spor
video oyunlarinda, {iriin yerlestirmeye yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda anlaml
bir farklilik tespit edememislerdir. Reklam ve sponsorluk iizerine yapilan Onceki
caligmalar, tiiketicilerin bir sponsor, Uriin ya da markaya iliskin olumlu tutumlarin her
zaman satin alma niyetine yol agmadigini ortaya koymustur (Boddewyn, 1994; McDaniel
ve Heald, 2000). Duhaime, Tep ve Arcand, (2020) twitch Uzerinde video oyunu oynayan
yayincilar ile yaptiklari ¢aligmalarinda ortiilii marka yerlestirmenin etkinligini 6¢miis ve
marka yerlestirme ile satin alma niyeti arasinda olumlu etki bulmustur. Gortldiigi gibi
literatiirde birbiriyle ¢elisen sonuglar bulunmaktadir. Bunun sebebi olarak dérneklemlerin
farklilig1 6ne siiriilebilir ayrica bilgisayar oyunlar1 ve e-spor arasindaki farkliliklar e-spor
sektoriiniin video oyunlarina gére daha gen¢ olmasindan kaynakli olabilir. Bununla
birlikte e-spor miisabakalarinda iiriin yerlestirmeye yonelik tutumun satin alma niyeti ile
iligkisini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamugtir. Bu sebeple ¢alisma bulgulart ilgili
literatiiriin genislemesine fayda saglamaktadir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutum
degiskeni ile marka hatirlama degiskeni arasinda (PUriin yerlestirmeye yonelik tutum-,
Marka hatirlama =0,15; t=3,27) istatistiki acidan pozitif anlamli etki tespit edilmistir.
Dolayisiyla, arastirma kapsaminda ortaya konan kuramsal model sinirlart igerisinde
olusturulan, “Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketicinin sahip oldugu olumlu tutumlar marka
hatirlama egilimini pozitif yonli etkiler” (H5) hipotezi dogrulanmistir. D’Astous ve
Chartier (2000) filmlerdeki iirlin yerlestirme uygulamalarinin marka hatirlama iizerinde

pozitif anlaml etkili oldugunu belirtmistir.
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Bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirmenin hatirlama ve marka tutumu tizerinde
etkisini arastiran Mackay vd. (2009) bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirmenin, marka
hatirlamay1 tesvik ettigini tespit etmislerdir. Alan yazinda liriin yerlestirmeye yonelik
tutumun marka hatirlama iizerinde etkisi oldugunu belirten arastirmamizin sonucu
destekler nitelikte farkli arastirmalar bulunmaktadir (Pokrywczynski, 2005; Yang ve
Ewoldsen, 2007; Law ve Braun, 2000). Gledhill, Smith ve Medway (2020) video
oyunlarini izleyen ve oynayan bireylerde marka yerlestirmenin, marka tutumunu olumlu
etkiledigi ve dolayli olarak marka hatirlamay1 arttiracagini belirtmislerdir. Bu anlamda
dogrudan e-spor miisabakalarini izleyen bireylerin iirlin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin, marka hatirlama iizerindeki etkisine bakan c¢alismalarin azlig1 sebebiyle
arastirmamiz literatiire katki saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda sunulan modele ait hipotezlere ait bulgular incelendiginde,
e-spor miisabakalar1 izleyen bireylerin marka hatirlama duizeyleri ile satin alma niyeti
(H6) (BMarka hatirlama-, Satin alma niyeti =0,71; t=9,35) arasinda pozitif yonlii anlamli
etki oldugu ortaya koyulmustur. Bu bulgu literatiirdeki sonugclar ile uyum gostermektedir.
Wang ve Yang (2010) marka giivenilirliginin tiiketicilerin marka satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini arastirmislar, marka imaj1 ve marka hatirlamanin, marka giivenilirligi
ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Memon, Arif ve Aslam (2016), marka hatirlama ve ¢agrisiminin miisterilerin
satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu bireylerin ¢ogunlukla
tanidiklar1 ve o markalarla olumlu bir iligkisi veya baglantisi olan iiriinleri satin aldiklarini
ifade etmistir. Adis ve Kim (2013) ise satin alma niyeti iistiinde marka hatirlama ve marka
tutumunun etkisine bakmis ve bizim ¢alismamizin bulgularini destekler nitelikte marka
hatirlamanin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Benzer sekilde Desmundo vd. (2022) marka hatirlama ve bilinirliginin y
kusaginin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemis ve satin alma niyetinin marka
hatirlama tarafindan 6nemli dl¢iide etkilendigini vurgulamistir. E-spor miisabakalarini
izleyen bireylerin ¢ogunlugunun da y kusagindan olmasi acisindan ¢alismamizin benzer

bulgular Uretmis olmasi 6nem arz etmektedir.
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5.2. Oneriler

Gergeklestirilen bu aragtirma c¢ergevesinde belirtildigi ilizere amacimiz e-Spor
miisabakalarini izleyen kitlenin izleme motivasyonlarini, ilgilenim ve iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarini ve bunlarin satin alma niyeti ve marka hatirlama tizerindeki etkilerini
bu degiskenlerin birbirleri ile iliskilerini ortaya ¢ikarmaktir. Elde edilen sonugclar, e-spor
miisabakalarini takip edeni izleyicilerin motivasyon, ilgilenim diizeyi, iiriin yerlestirmeye
yonelik tutum, marka hatirlama ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini 6nemli 6lgiide
vurgulamistir. Bu bulgular, gelecekteki akademik ¢alismalara ve e-spor sektdriine yonelik
bir dizi degerli oneri ve fayda sunmaktadir. Bu tezin sonuglari, e-sporun pazarlama
stratejileri ve marka etkilesimi tizerindeki etkilerini daha da derinlemesine incelemek
isteyen akademik arastirmacilar icin saglam bir temel sunmaktadir. ileri diizeyde
analizler, farkli oyun tiirleri veya hedef kitleler iizerindeki etkileri daha ayrintili bir
sekilde kesfetmek icin yapilabilir. Ayrica, e-sporun izleyenler tzerinde psikolojik ve
sosyal etkilerini anlamak i¢in kapsamli1 arastirmalar da gergeklestirilebilir.

E-spor miisabakalarin1 diizenleyen organizatér ve federasyonlar, bu calismanin
sonuclarina dayanarak etkili stratejiler gelistirebilir. Izleyicilerin motivasyonlarmin
yiiksek ve olumlu olmasi sebebiyle igerik iiretimi ve etkilesimi artirici etkinlikler
diizenlemek, izleyici bagliligin1 daha da giliglendirebilir. Ayni zamanda, geng yeteneklerin
gelisimine yonelik egitim programlari olusturmak ve toplumsal sorumluluk projeler
baglatmak, sektoriin imajini ve etik degerlerini yiikselterek izleyici Kitlesinin bilyimesine
olanak saglayabilir.

Gergeklestirilen arastirmanin sonucunda, kuramsal modelin uygun ve gegerli bir
yapida oldugu sOylenebilir. Izleme motivasyonu bireylerin ilgilenim ve {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumu {izerinde pozitif yonlii anlamli etkilemektedir. Sponsorluk
yoluyla e-spora dahil olmak isteyen firmalar, bu tezin sonuglarindan yararlanarak stratejik
kararlar alabilir. Firmalarin miisabakalar 6ncesi etkinlikler diizenlemesi, izleyiciler ile
oyunculari bir araya getirmek gibi etkinlikler diizenlemeleri izleyicilerin
motivasyonlarini arttirabilir. Motivasyonun artmasi iirlin yerlestirmeye yonelik tutumu
arttiracagindan, oyun i¢i iirlin yerlestirmesi ve etkilesimli icerikler aracilifiyla marka
tanitimi yapabilirler. Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ve ilgilenimin marka hatirlama
ve satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi bulunmasi sebebiyle firmalarin

iriin yerlestirme stratejilerini etkili bir sekilde planlamasi sponsorluk butcelerini
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genisletmeleri kendi markalarinin hatirlanmasini kolaylagtiracak ve dolayisiyla kendi
tirlinlerini satabilmek i¢in tiiketicilerin kararlarina etki edebilecektir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin izlemeyi en ¢ok tercih ettikleri branslar FPS ve Moba olmustur. Dolayisiyla
e-spor sektoriinde faaliyet gostermek isteyen firmalarin oncelikli hedefi bu branglarda
sponsorluk veya iirlin yerlestirme faaliyetleri ger¢eklestirmeleri isabetli olacaktir. Elbette
farkli 6rneklemlerde farkli sonuglar elde edilebilir bu yiizden arastirmacilarin farkli
orneklemler iizerinde c¢alismalar yapmalar1 onerilir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
bliyiilk cogunlugunun 18-22 yas araliginda olmasi sebebiyle firmalar e-spor
organizasyonlariyla is birligi yaparak, geng ve teknoloji meraklisi bir kitleye ulasabilirler.
Arastirma i¢in 6rneklem secilirken 18 yas alt1 bireyler disarda birakilmigtir. Bu durum
arastirma i¢in bir smirhliktir. Yeni arastirmalarda 18 yas alt1 izleyiciler icin veriler
toplanabilir ve elde edilen bulgular bu aragtirmanin sonuglariyla kiyaslanabilir. Bir baska
siirlilik olarak veriler yalnizca ¢evrimigi platformlar araciligiyla toplanmistir. Gelecek
arastirmalarda veriler dogrudan bir e-spor arenasinda gergeklestirilen miisabaka
sonrasinda yiiz yiize toplanabilir ve farkli sonuglara ulasabilir.

Sonug olarak her gegen giin gelisimi ivmelendiren yeni nesil arasinda geleneksel
sporlardan daha popiiler olan firmalarin miisterilerini arttirmak i¢in g6z odaginda bulunan
elektronik spor sektoriinde izleyicilerin motivasyon, ilgilenim, iirlin yerlestirmeye
yonelik tutumlari, marka hatirlama diizeyleri ve satin alma niyetlerini anlamak bunlarin
iliskisel degerlerini ortaya koymak ilgili literatiiriin genislemesine katki saglamakla
kalmayip gelecekte arastirmacilara ve e-spor sektorii paydaslarina yol gostermesi

acisindan 6nem arz edecegi diisiiniilmektedir.
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