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E-spor, giincel eglence ve spor anlayisinin temsilcisi konumuna gelen teknoloji
tabanli becerilere dayali ve gelismekte olan yeni bir alandir. Her alanda oldugu gibi
e-spor alaninda da tireticiler ve tiiketicilerin bulundugu bir piyasa mevcuttur. Yine
her iiretici ve tiiketici arasinda bulundugu gibi e-spor {iretici ve tiiketici gruplari
arasindaki iletisimi saglayan unsur da pazarlamadir. Bu calisma, Tiirkiye'de
gelisimini siirdiiren e-spor etkinlik organizatorlerinin pazarlama faaliyetlerini
giincel bir bakis agisi etrafinda dijital odakli bir yaklasimla ele almay1 ve bu
organizator firmalar1 dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Nitel arastirma yaklasiminin benimsendigi bu arastirmada veriler
igerik analiziyle ¢oziimlenmistir. Analiz neticesinde edinilen bulgulara gore; e-spor
etkinlik organizatorlerinin web sayfalarmin biiylik ¢ogunlukla mobil uyumlu
oldugu, bu firmalarin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandiklari, en ¢ok tercih
edilen sosyal medya platformlarinin Instagram, Twitter ve Facebook oldugu, ancak
bu platformlardaki takipgi sayilarmin e-spor organizatorlerinin etkin olduklar
sosyal medya hesaplarmma gore degistigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, dijital
pazarlama araglarindan elektronik postanin da firmalarin biiyiik ¢ogunlugunda
mevcut oldugu saptanmistir. Son olarak ise, arama motoru optimizasyonu
konusunda firmalarin ¢ogunlukla Google arama motorunda goriiniir oldugu

belirlenmistir.
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E-sports is a new and developing field based on technology-based skills that has
become the representative of current entertainment and sports understanding. As in
every field, there is a market with producers and consumers in the field of e-sports.
Again, as in every producer and consumer, the element that provides
communication between e-sports producer and consumer groups is marketing. This
study aims to address the marketing activities of e-sports event organisers in Turkey
with a digital-focused approach around a current perspective and to evaluate these
organisers within the scope of digital marketing activities. In this study, in which a
qualitative research approach was adopted, the data were subjected to content
analysis. According to the findings obtained; it was concluded that the web pages of
e-sports event organisers are mostly mobile compatible, these companies use social
media effectively, the most preferred social media platforms are Instagram, Twitter
and Facebook, but the number of followers on these platforms varies according to
the social media accounts of e-sports organisers. In addition, it was determined that
e-mail, one of the digital marketing tools, is available in the majority of companies.
Finally, in terms of search engine optimisation, it was determined that the

companies are mostly visible on google search engine.
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GIRIS

Insanlar, giinliik yasam icerisinde bulunduklari ortamlarda stres yiikleyici faktorler ile
karsilasabilmektedirler. Dolayisiyla bireyler; streslerini bastirabilmek, dinlenebilmek, saglikh
kalabilmek ve rahatlayabilmek icin rekreatif faaliyetlere ihtiya¢ duyabilmektedir (Karakiigiik, 2005).
Glintimiizde bireylerin bu ihtiyaglarini karsilayabilmeleri adina yonelebilecekleri ¢ok sayida aktivite
bulunmaktadir. Bunlardan biri de 21. yiizyihn standartlar1 dogrultusunda ortaya ¢ikmis olan

elektronik spor (e-spor) aktivitesidir (Hamari & Sjoblom, 2017).

21. yiizyilda diinyanin insan ihtiyaglarina uyum saglama siireci, teknoloji alanindaki devrimlerle
bliyiik Olclide sekillenmistir. Teknolojik ilerlemeler, farkli alanlarda ciddi degisimlere sebebiyet
vermistir. Bunlardan biri de spordur (Kocadag, 2017). Teknolojik gelismelerle beraber 6zellikle spora
yeni branslarin eklenmesi saglanmistir (Jenny vd., 2017). Bu baglamda spor alani, teknolojik diinyanin

bir pargasi olarak e-spor adiyla kendine yer bulmustur.

E-spor, bilgisayar ortaminda yarisan oyuncularin ekip olarak veya bireysel bir sekilde katildig1 bir
spor dali olarak aciklanabilir (Giil vd., 2019). Bu yeni olgunun gelisimi, 6zellikle 90’l1 yillarin sonlarina
dogru internet hizmetinin genis kitlelerin kullanimina agilmas: ve elektronik cihazlarin maliyetinin
diismesiyle birlikte, dijital oyunlarin herkes tarafindan basit bir sekilde ulasilabilir bir nitelige
ulagmasi neticesinde saglanmistir. Internetin sunmus oldugu “online” olma firsati, dijital oyun
diinyasina yeni bir boyut kazandirmistir (Sakar, 2021). Bu gelismelerle birlikte ¢evrimici oyunlarin

cagm ihtiyaclarina uygun bir bicimde olustugunu sdylemek miimkiindtir.

Genisgleyen oyun sektorii, gelecege umut vaat eden potansiyeli ile ozellikle yayincilar, televizyon
yoneticileri, reklamcilar ve markalarin ilgisini ¢cekmeye baslamistir (Bingol vd., 2021). Bu baglamda
endiistriler, e-spor alaninda gesitli projeler iiretmekte ve yenilik¢i girisimler gelistirmektedirler. Spor
odakl1 video oyun iireticileri, oyun igerigi ve sponsorluk gibi bir dizi anlasma yaparak biiyiik adimlar
atmistir. Bireysel sporcularin yam sira, diinya genelinde taninmis spor kuliipleri, video oyunlarinin
adimi ve temsilciligini kullanarak 6nemli gelirler elde etmistir. Ornegin Tiger Woods ve David
Beckham gibi isimlerle Manchester United gibi {inlii spor kuliipleri bu konuda dikkate deger basarilar
saglamistir (Crawford & Gosling, 2009).

E-sporun teknolojik yapisi, dijital olarak sundugu yeniliklerle igerik yaratmak icin tiirlii imkanlar
sunmaktadir. Ayrica, e-sporun franchise yapisi, liglerde yer alan takimlara daha ¢ok devamlilik
yakalama firsat1 sunmakta, sponsorlar ve reklamcilardan yatirim gekilmesini saglamaktadir. E-spor
izleyici kitlesini ¢ogunlukla geng yastaki bireyler kapsadigindan 6tiirii sponsorlar agisindan ulasilmasi
zor olan bir demografiye de ulasma sans1 dogmaktadir (Ke & Wagner, 2020). Buradaki kritik nokta, e-
spor tiiketicilerinin Ozelliklerinin anlasilmas: ve pazarlama amaclar1 yaratmak igin tiiketicilerin

siniflandirilmasinin énemli olmasidir (Sadedil, 2022).

Temel diizeyde pazarlama, bir firmanin mal ve hizmetlerini potansiyel miisterilerle uyumlu hale
getirmeyi amaclar. Bu hedefe ulasmak icin sirketler, cesitli planlar ve stratejiler gelistirerek miisterilere
erisim saglamay1 ve iriinlerini dogru bir sekilde pazarlamay: hedeflerler. Bu hedef dogrultusunda
pazarlama, yeni cagda teknolojinin ulagtigl seviyeyle beraber dijitalleserek internet ortamina
tasinmustir (Horozoglu & Yagan, 2022). Internet cagmin etkisiyle web uygulamalari, pazarlama
diinyasinda yeni firsatlarin dogmasina olanak saglamistir. Sosyal medya pazarlamasi, internet tabanl
uygulamalarin yayginlasmastyla birlikte biiyiik bir ivme kazanmustir. Bu alanlar, pazarlamacilara yeni

ve etkili yollar sunarak pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmektedir. Tim bunlarin
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neticesinde, spor ve sporla iligkili pazarlama tiirleri de bu gelismelerden biiyiik 6lgiide etkilenmistir
(Yiice vd., 2017).

Ozetle; dijital diinyanin yeni bir aktorii olan e-sporun sunucusu konumunda yer alan isletmelerin,
dijital ¢cagin etkisiyle giincellenen pazarlama faaliyetleriyle uyumlu bir noktada konumlanmas: son
derece onemlidir. Bu dogrultuda c¢alisma, Tiirkiye’de bulunan e-spor etkinlik ajanslarinin siirekli
olarak giincellenen pazarlama yontemleri karsisinda gostermis oldugu uyum diizeyini Glgmeyi

amacglamaktadir.
KAVRAMSAL CERCEVE

E-spor isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik markalama, alg1 yonetimi ve imaj calismalarinin
anlasilabilmesi i¢in e-spor endiistrisinin de iyi bir sekilde kavranmasina ihtiyag¢ vardir. Boylelikle e-
spor isletmeleri yapisal agidan daha iyi anlasilacak ve bu isletmelerin diger fonksiyonlarinin yani sira
pazarlama faaliyetlerinde de etkin bir sekilde rol oynayacak olan endiistriyel gevresinin mikro

bilesenleri ortaya konmus olacaktir.
E-Spor Endiistrisi

Bilgisayar oyunlari, akademik c¢alismalarda cesitli disiplinlerde incelenirken, giliniimiizde halen
gelisme asamasinda olan rekabet¢i video oyunlarina odakli arastirmalarda “e-spor” terimi
kullanilmaktadir. Bu kavram aym zamanda “elektronik spor”, “siber spor” ve “sanal spor” gibi
ifadelerle de esanlamlidir. E-spor ayrica, “karsilasmaya dayali bilgisayar oyunu oynama”
etkinliklerini tarimlar. E-sporcular ayni zamanda “sanal atletler” veya “siber atletler” olarak da
adlandirilir (Yiik¢ii & Kaplanoglu, 2018).

E-spor endiistrisi; e-spor dernekleri, {iniversiteler, devlet, sponsor firmalar, oyun dagiticilary, internet
hizmeti sunucular1 ve turnuva mekan isletmeleri gibi genis bir paydas yelpazesine sahiptir (Finch vd.,
2020). Baska bir ifadeyle; oyun iireticileri ve yayincilari, takim sahipleri ve oyuncular, sponsor
sirketler, organizatorler, antrenorler, seyirciler ve yoneticilerin etkin katilimiyla bir e-spor endiistrisi
olusmustur (Yiik¢li & Kaplanoglu, 2018). E-spor endiistrisi ortaya koydugu bu gelisim rotas:

gercevesinde son yillarda akademik alanda da popiiler bir ¢alisma alani haline gelmistir.

Wagner (2006), e-sporu, Ogretici niteliklere sahip olan ve bunun yaninda katilimcilarin teknolojik
yeniliklerden faydalanarak mental ve bedensel becerilerini gelistiren bir spor tiirli seklinde
betimlemistir. Yapilan bir diger tanima gore ise e-spor, sporun genel yapisinin teknoloji araciligiyla
basitlestirildigi, katihmecilarin ve ekiplerin girdileri ile e-spor sisteminin ortaya koydugu sonugclar
arasinda insan-bilgisayar ara yiizlerinin arabuluculuk yaptig1 bir spor bigimi olarak agiklanabilir
(Hamari & Sjoblom, 2017).

Yiik¢ii ve Kaplanoglu (2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada; e-spor endiistrisinin tarihsel baglari,
gelisimi ve e-spor endiistrisinin paydaslar1 irdelenerek kavramsal bir bakis olusturulmustur.
Calismada ayrica, ekonomik gostergeler agisindan grafikler {izerinde e-spor ekonomisinin yillar icinde

nasil biiyiidiigii ortaya konulmustur.

Bir baska calismada ise yazarlar, 113 katihmcinin goriiglerini degerlendirerek e-spor endiistrisinde
dijital pazarlamanin avantajlarin1 vurgulamis ve konuyu uzmanlara daha erisilebilir kilmay1
amagclamistir. Calisma, sirketlerin markalarini e-spora adanmis dijital platformlarda tanitmalarinin

onemini vurgulayarak, bu faaliyetlerin ticari kuruluslar icin genellikle kabul edilebilir oldugunu
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belirtmektedir. Ayrica, sosyal medyada giivenilir e-spor aracilarini (influencer) kullanarak marka
tanitim1 yapmanin ve e-agizdan agiza tanitimin (e-wom) yayilmasimni desteklemenin Onerildigi ifade
edilmektedir (Baltezarevi¢ vd., 2023).

Mustafaoglu ve digerleri (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise, e-spor oyuncularinin demografik
nitelikleri, e-spora ilgi duyma sebepleri, oyun oynarken gegirdikleri zaman ve basari durumlarmi
etkileyen faktorler incelenmistir. 367 e-spor oyuncusunun katiimiyla gerceklestirilen arastirma
sonuglarina gore; e-sporun Tiirkiye'de 6zellikle 18 yas altindaki gengler, erkek ve egitim hayati devam
eden bireyler arasinda popiiler bir ilgi alani oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunun oyun
oynamaya olan tutkulari nedeniyle e-sporu tercih ettikleri tespit edilmistir. Arastirmada, kisisel
faktorler arasinda takim ruhunun basarili olma agisindan ciddi bir etkiye sahip oldugunu ve yine
basariin saglanmasinda materyal faktorii bakimindan internet hizinin en belirgin faktor olarak

ortaya ¢iktig1 saptanmustir.

E-spor, kendi igerisinde oldukca iiretken bir endiistri yapisina sahip olmasimin yaninda farkh
sektorlerle de is birligi igerisindedir. Bu sektdrlerden biri 6zellikle e-sporun etkinlik bazli hizmetlere
yatkin bir endiistri niteligi tasimasindan otiirii turizmdir. Son dénemlerde ekonomik acidan biiyiik
onem tasryan bir endiistri haline gelen spor, turizm sektoriiyle birlesmesiyle birlikte spor turizmine
onemli sosyal ve ekonomik deger kazandirmistir (Mastowski & Karasiewicz, 2021, s. 95). Boylece e-
spor turizmi son yillarda yeni bir turizm tiirii olarak literatiirdeki yerini almistir. Nitekim son
donemlerde gerek yerli gerekse yabanai literatiirde e-spor turizmine odaklanan ¢ok sayida calismaya
rastlanmaktadir (Yenisehirlioglu vd., 2018; Bayram, 2018; Pirci & Dalgig, 2021; Bulut vd., 2021; Kara &
Cilkin, 2021; Zhang vd., 2022; Yildirim & Tamer, 2022; Zardoshtian & Darabkhani, 2023; Asmadili,
2023; Diilgaroglu, 2023; Adnan vd., 2025).

E-spor turizmi, esas olarak bireylere e-spor tabanli deneyimler sunan oyun sirketleriyle ilgili olup
(Diilgaroglu, 2023, s. 5); e-sporun gelisimine bagli olarak sekillenen ve e-spor etkinliklerini baslica bir
¢ekim unsuru olarak sunan, spor ile turizm endiistrisinin biitiinlesmesiyle ortaya ¢ikan tematik bir
turizm tiirtidiir (Zhang vd., 2022; Hu vd., 2022). Ancak bu biitiinlesme, sektordeki yonetim
eksikliklerinden olumsuz yonde etkilenmektedir. Kiiresel federasyonlarn sinirli denetimi, biiyiik
firmalarin turnuvalarda tekel kurmasina, kiiglik firmalarin ise sektore erisimde zorlanmasina yol
agmaktadir (Chen, 2020). Asmadili (2023) tarafindan yiiriitiilen calismada, e-spor turizminin
gelismesinin tiim paydaslarin ortak sorumluluk bilinciyle hareket etmesine bagli oldugu
belirtilmektedir. Bu durum, e-spor turizminin gelisim saglamasimin ancak kolektif bir ¢abayla
miimkiin olabilecegini gostermektedir. Buna karsin, e-sporun artan onemiyle birlikte bu alandaki
turizm hareketlerinin kitlesel bir yapiya doniistiigi vurgulanmakta ve bu egilimin gelecekte de

devam edecegi dngoriilmektedir (Yenisehirlioglu vd., 2018).

E-spor turizmi ile ilgili cevrimici haberler ve e-spor kapsamindaki etkinlikler turistlerin seyahat etme
ve bu etkinliklere katilma niyetlerini etkileyebilmektedir (Diilgaroglu, 2023, s. 4). Bulut ve digerleri
(2021) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma, e-spor turizmine katilimin hem oyuncu hem de seyirci olarak iki
farkli bigimde gergeklesebilecegini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, bireylerin ikamet ettikleri
yerlerin disindaki destinasyonlara e-spor etkinliklerine katilmak amaciyla seyahat etmeleri, e-spor
turizmine katilim olarak degerlendirilmektedir. Ornegin 2024 yilinin Mart ayinda Istanbul’da yer alan
Grand Pera Emek Sahnesi'nde Hollandali bir firma tarafindan Honor of Kings adli oyuna yo6nelik bir

turnuva diizenlenmistir. Turnuvaya katilim saglamak adina Ingiltere, Malezya, Cin, Almanya, Irak,
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Maisir ve Brezilya gibi iilkelerden katilimcilar Istanbul’a gelmislerdir (Liquipedia, 2024). Bir baska
ornek ise 2022 yilinin Aralik ayinda yine Istanbul’da yer alan Hilton Istanbul Bomonti Hotel’de
diizenlenen PUBG Mobile turnuvasi olup, bu turnuvada 2500’e yakin izleyicinin yer aldig1 kayitlara
gecmistir (Esports Charts, 2022). S6z konusu turnuvaya Brezilya, Suudi Arabistan, Ekvador, Vietnam,
Nepal, Ozbekistan, Azerbaycan ve Giircistan gibi iilkelerden katilim gerceklesmistir (Liquipedia,
2022).

Antén (2018) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada, e-sporun turizm pazarlamasinda etkili bir arag
olarak nasil kullanilabileceginin belirlenmesi ve bu yolla bir sehir veya bolgenin marka degerini
artirmak i¢in genel bir cerceve olusturulmasi amaglanmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, bir
sehrin bir e-spor etkinligi diizenlemenin aktif bir parcasi olarak konumlandirilmasimnin, sadece ulusal
tanitim icin degil, ayni zamanda yerel turizmin, kiiltiiriin ve gastronominin yani sira e-spor potansiyel

izleyicileri i¢in diger deneyimlerin gelistirilmesine de katki sagladigini gostermektedir.

Yildirim ve Tamer (2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, e-spor izleyicilerinin e-spor etkinliklerine
katilma diisiinceleri incelenmistir. Veriler, Twitch canli yayinlarini takip eden 397 izleyiciden anket
yontemiyle toplanmistir. Calismanin bulgularina goére, katihmeilarin %68,3'liniin e-spor etkinliklerine
katilmay1 diistindiikleri ve %84,9’unun etkinliklerin diizenlendigi bolgedeki ilgi g¢ekici mekanlar:
ziyaret etmeyi planladiklar1 goriilmiistiir. Ayrica, katilimalarin %85,6’s1 e-spor etkinliginde diger

izleyiciler ve katilimcilarla sosyal etkilesimi 6nemsediklerini belirtmislerdir.

Yalginer ve digerleri (2022) tarafindan yapilan arastirmada ise, Twitch {izerinden e-spor yaymlarini
izleyen izleyicilerin, oyun tiirleri ve cinsiyetleri g6z Oniinde bulundurularak yayincilardan
taleplerinin incelenmesi ve bu taleplerin bagis yapma davramislariyla iligkisinin tespit edilmesi
amaglanmistir. Arastirmaya 430 ¢evrimici e-spor izleyicisi katilmis olup, kadin izleyicilerin daha fazla
talepte bulundugu belirlenmistir. Ayrica, bagis yapma davranisi ile sohbet odasi talepleri arasinda

pozitif bir iliski tespit edilmistir.

Yapilan ¢alismalarin bir kisminda yer alan ortak noktaya bakildiginda, e-spor aktivitelerinin bireylere
sagladigl temel kazanimlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. E-spor aktiviteleri sonucunda beklenen
faydanin gerceklesmesi ise e-spor endiistrisinin iiretimine ve nihayetinde bu {iretilen hizmetleri talep
edecek bireylere baghdir. Bireyler, bos zamanlarinda deneyimlemeyi arzuladig1 gesitli duygusal
kazanimlar1 elde etme noktasinda e-spor faaliyetlerine yonelim gosterebilirler. Bu noktada bireylerin
e-spor faaliyetlerine yonelim gostermelerini saglayabilecek olasi kazanimlar; rekabet ve eglence
faktorleri olarak agiklanabilir (Nazli & Yagmur, 2021). Bu olas1 kazamimlar ayn1 zamanda; fiziksel iyi
olus, psikolojik saglik ve manevi degerler (Oztiirk, 2022) ile bireylerin sadece e-spor faaliyetlerine

degil diger rekreasyonel faaliyetlere de katilim saglamalarinin temel avantajlarini olusturmaktadir.
Dijital Pazarlama ve Dijital Pazarlama Cesitleri

En 6z bigimde dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin dijital ortamda uygulanmasi
olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2016). Kannan (2017) ise dijital pazarlamayi, geleneksel pazarlama
yontemlerine ilaveten {irlin veya hizmetin dijital pazarlama kanallar1 ve araglari araciligiyla
pazarlanmasi seklinde betimlemistir. Dijital pazarlama, miisteri ¢ekme ve miisteri sadakatini
stirdiirme amaciyla djjital kanallar1 kullanarak mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan yaygin
bir kavramdir. Bu sebeple dijital pazarlama, sadece ¢evrimici teknolojileri kullanmakla kalmayip ayni

zamanda cevrimdisi miisterilerle etkilesime girmek ve miisteri ihtiyaglarini kisisellestirmek gibi
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ozellikleri igeren gelismis bir internet pazarlama kavrami olarak kabul edilmelidir (Serohina vd.,
2019).

Dijital pazarlama, modern teknolojik altyapidan faydalanmak suretiyle, mdiisterilerle birden fazla
etkilesim saglama alternatifi sunan genis bir stratejik yelpazeye sahiptir. Kuskusuz ¢alismanin 6znesi
konumunda olan e-spor ajanslarinin da giiniimiizde bu stratejik faaliyetlerden faydalanmas: bir
gerekliliktir. Dolayisiyla, e-spor ajanslarinin kullandiklar1 dijital pazarlama yontemlerinin daha iyi

anlasilabilmesi adina dijital pazarlama gesitlerinin kavramsal zeminine inmek gerekmektedir.

Goksin (2017) yapmis oldugu calismada, dijital pazarlama cesitlerinin; e-posta, video reklamlar, sosyal
medya platformu reklamlari, arama motoru optimizasyonu, mobil pazarlama ve igerik pazarlamasi
gibi yontemleri icerdigine dair bir gerceve olusturmustur. Ayrica Gedik (2020) tarafindan yapilan
calismada, dijital pazarlamanin; arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, elektronik

posta pazarlamasi ve sosyal medya reklamlar: gibi tiirlerden olustugu belirtilmistir.

Arama Motoru Optimizasyonu: Arama motoru optimizasyonu, web sayfalarmin anahtar kelimelerle
yapilan taramalarda ilgili arama motoru igerisinde ilk siralarda goriiniirlitk kazanmasini saglamak
adma arama motorlarinin algoritmasmna en uygun bicimde optimize edilmesini amaclayan bir dizi
islemi ifade eder. SEO'nun hedefi, bir internet sayfasinin, kullanicilarin arama motorunda tarattiklari
terimler ile ilgili olma derecesini arttirarak, web sitelerinin veya web sayfalarinin arama sonuglarinin

iist siralarinda goriinmesine katki saglamaktir (Dixit & Agarwal, 2015).

E-Posta Pazarlamasi: E-posta pazarlamasi, satis odakli veya bagis toplama amaghi mesajlarin
iletilmesinde kullanilan dogrudan pazarlama yontemidir. Bir baska ifadeyle, hedef pazara ulasmak
icin gonderilen e-postalar, e-posta pazarlamasi kapsaminda kabul edilebilir. E-posta pazarlamasmin
pratik bir alternatif olmasi ve pazarlama maliyetleri agisindan uygun bir nitelikte olmas1 bakimindan
isletmelere biiyiik fayda saglar (Gedik, 2020).

Icerik Pazarlamasi: Geleneksel reklamlarin tiiketici agisindan uyandirdign ilgi diizeyinin azalmasi,
modern pazarlamacilari, igerik pazarlama tekniklerini kullanarak potansiyel miisterilere daha fazla
yardimcr olmaya ve onlarin ilgilerini cekmeye yonelik ¢aba gostermeye itmektedir (Yenigeri, 2020).
Buna gore icerik pazarlamasini; net bir tamima sahip hedef miisteri kitlesinin dikkatini cekmek, bunu
stirdiirmek ve nihayetinde karli miisteri eylemlerini gogaltmak amaciyla, miisteri kitlesiyle ilgili,
degerli ve siirekli igerik {iretimine ve dagitimina yogunlasan stratejik bir pazarlama yaklasimi olarak

tanimlamak miimkiindiir (Content Marketing Institute, 2024).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya, firmalari miisteri kitlesiyle dogrudan bulusturan ve
pazarlama yapma imkani olusturan bir platformdur. Bu platform, diisiik teknolojik nitelige sahip
pazarlama araglarina gore maliyet yoniinden daha uygun olup, isletmelere zaman smirlamasi
olmadan biiyiik kitlelerle dogrudan etkilesim gelistirme olanagi sunar (Kaplan & Haenlein, 2010).
Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markaya, iiriine veya hizmete

erismelerini kolaylastiran ¢ekme stratejisinin bir parcasi olarak tanimlanabilir (Alan vd., 2018).

Goriintiilit Reklamlar: Goriintiilii reklamlar, dijital platformlar araciligiyla isletmelerin mesajlarini
tiikketicilere ileten bir dijital reklam tiirtidiir. Bu reklamlar, isletmelerin tipik olarak multimedya
igerikleri veya diger grafik 6gelerini kullanarak hedef kitlesiyle etkili bir sekilde etkilesim kurmasini
saglar (Hoi, 2020).
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Kisa Mesajlar: Kisa mesajlar cep telefonlariyla kullanilan ve diiz metin formatindaki kisa mesajlarin
gonderilip alinmasini saglayan bir iletisim hizmetidir (Kéroglu, 2002). SMS reklamlari, genellikle

ekonomik ve erisilebilir {iriinlerin pazarlanmasinda kullanilir (Ozgﬁven, 2013).
Dijital Pazarlama Ekseninde e-Spor

E-spor, dijital ortamda oyun sirketleri ve e-spor organizatorlerinin iiretici olarak, e-spor oyunculari ve
izleyicilerin ise tiiketici olarak katihm sagladigi bir teknolojik saha olarak degerlendirilebilir. Bu
noktada pazarlama faaliyetleri agisindan ele alinmasi gereken asil nokta, {ireticiden tiiketiciye dogru
siire¢ igerisinde gegen dijital hizmetlerin akisini takip etmektir. Bu akis igerisindeki en Onemli

noktalardan biri ise tiiketim giidiileridir.

Tarihsel siire¢ igerisinde e-spora katiim gosteren bireylerle ilgili yapilmis olan c¢alismalar
incelendiginde, tiiketim giidiilerinin; bireylerin sosyal etkilesim kurma istegi, rekabet arzusu ve bagar1
hazz1 gibi cesitli psikolojik faktorlerle ilgili olduguna dair bulgulara rastlanabilmektedir (Kegeci,
2020). E-spora yonelik tiiketim giidiilerinin artmasi, dijital ortamda bu gilidiintin karsilanmasin
saglayacak ticari isletmeler i¢in uygun bir saha yaratmistir. Bu girisimlerin dijital ortama yiiksek
o6lctide bagli olmasimin nedeni e-sporun dogasi geregidir. Dijital ortamda ortaya ¢ikan talebin en hizh
sekilde satin alma davranisina doniistiiriilmesi yine dijital platformlarda saglanacak pazarlama

faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir.

Ulusal 6lgekte de benzer ifadeler kullanmak miimkiindiir. Internet kullanim orani arttikca, firmalarin,
insanlarin odaklandig1 bu dijital mecraya yonelik pazarlama faaliyetleri de ivme kazanmaktadir.
Ulkemizde gerceklestirilen bir calismanin sonuglarina gore niifusun internet kullanim orani %74’ii
bulurken, sosyal medyada varligmi stirdiiren kullanicilarin niifusa orani ise %64’lere ulasmis
durumdadir (Bayhan, 2020). Bu durum, niifusa gore internet kullanan kesimin olduk¢a yogun
oldugunu ve bununla beraber internet kullanan kesimin de yiiksek bir oranda sosyal medyada var
oldugunu gozler oniine sermektedir. Buradan hareketle, internet ortaminda var olan biiytiik bir kesimi
kapsamasi nedeniyle sosyal medya mecralarinin, dijital pazarlama faaliyetleri agisindan sirketlere

onemli bir firsat sundugu sdylenebilir.

Dijital pazarlama unsurlari, ¢alisma kapsaminda olan oyuncular agisindan incelendiginde ise e-spor
faaliyetlerinin profesyonellik siireglerine ulasabilmesi igin yogun bir ¢aba gereklilii ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum ise beraberinde oyun bagimlilig1 olgusunu giindeme getirmektedir. Oyun
bagimlilarinin bilgisayar veya telefon ile gecirdikleri vakit 10 saatleri bulabilmektedir (Kéroglu, 2013).
Bu kadar uzun siireler dijital ortamda aktif olarak bulunan bireyler icin hangi ortama doniik
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmas: gerektigi sorusuna -mantik kosullari igerisinde- bir cevap

arandiginda, dijital pazarlama faaliyetlerinin dogru yanit olabilecegi diisiiniilebilir.

Sonug olarak, dijital platform tizerinde bulunan kullanicilar, dijital oyun ve baglantili tiim e-spor
faaliyetlerinde her an dijital pazarlama faaliyetlerine uygun bir pozisyonda bulunmaktadirlar. Bu
dogrultuda, sirketler acisindan dijital ortama tasman pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri, e-spor

kullanicilarinin bulundugu pazar boliimiine kolayca ulasma potansiyeline sahiptir.
YONTEM

Calismada nitel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Nitel aragtirmalar, olaylari sosyal bigime uygun
ve dogal ortaminda degerlendirmeyi esas alir (Merriam & Grenier, 2019). Nitel arastirmalarin bir
diger ozelligi ise ilgili konunun kendi baglaminda ele alinarak yorumlayic1 bir bakis agisiyla ortaya
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konmasini saglamasidir (Malterud, 2001). Bu bakimdan c¢alismada, nitel arastirmanin belirtilen
ozellikleri 15181nda ilgili 6rneklem grubundan toplanan veriler, bulundugu veri kaynagi cercevesinde

ve yorumlayici bir bigcimde ele alinmustir.

Dijitallesme siirecinde olan isletmeler, dijital pazarlama faaliyetleri agisindan gesitli dl¢iitler {izerinden
degerlendirilmeye tabi tutulmaktadir. Dijitallesme siirecine uyum saglamaya calisan isletmeler
disinda, dogrudan bir sekilde dijital diinyanin pargasi olarak ortaya ¢ikan isletmeler icin ise dijital
pazarlama faaliyetleri ¢ok daha kritik bir rolde yer almaktadir. Bu baglamda, e-spor etkinlik
firmalarmin dijital pazarlama faaliyetlerini Ol¢limlemek bu arastirmanin temel amaci olarak

belirlenmistir.

Incelenen etkinlik firmalarmin belirlenmesinde &lciit olarak, sektoriinde éncii konumunda bulunan
oyun treticilerinin (Counter Strike, FIFA, Zula, Wolfteam ve League of Legends gibi) referanslari
dikkate alinmistir. Bahsi gecen bu oyunlarin popiilerlik diizeyi ozellikle ulusal anlamda yiiksek
seviyededir (Yiik¢ii & Kaplanoglu, 2018). Bu dogrultuda, Kasim-Aralik 2023 tarihleri arasinda, ilgili
referanslarin 1s1ginda belirlenen 29 e-spor etkinlik organizatoriiniin dijital pazarlama kanallar
iizerinden veriler toplanmistir. Ilgili veriler icerik analiziyle ¢dziimlenmistir. I¢erik analizi, bir metin
icinde bulunan vurgulari, onyargilar1 ve belirli ifadeleri tespit etmek icin metin {izerinde yapilan

inceleme siirecini ifade etmektedir (Bal vd., 2015).

Calisma, yapilan bir 6n inceleme ile e-spor isletmelerinin yaygin olarak kullanmakta oldugu dijital
pazarlama araglarini tespit etme siireci ile sekillenmistir. Bu noktada, ¢alismanin literatiir kisminda
listelenen dijital pazarlama araglarindan bazilarinin (igerik pazarlamasi, goriintiilii reklamlar, kisa
mesajlar gibi) Tiirkiye’deki e-spor etkinlik organizatorleri tarafindan yeterli 6lglide kullanulmadig:
tespit edilmistir. Bu durum, calismayi, e-spor etkinlik organizatorlerini yalnizca web sayfalarinin
mobil uyumlulugu, sosyal medya takipgi sayilari, e-posta pazarlamasi ve arama motoru

optimizasyonu kapsaminda degerlendirmeye tabi tutmakla sinirlamistir.
Arastirmanin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Nitel arastirmalarda gegerlilik ve giivenilirlik kavramlar: daha genis bir Olgiit yelpazesi etrafinda
degerlendirilir. Inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarhlik ve dogrulanabilirlik kavramlari nitel
arastirmalarda giivenilirlik ve gegerlilik tabirleri yerine kullamilmaktadir (Ravitch & Carl, 2019).
Ayrica nitel arastirmalarda gegerlilik; i¢ gegerlilik ve dis gecerlilik olarak iki sekilde ele alir. ic
gegerliligi ifade eden kavram inandiriciliktir. Dis gegerliligi ise aktarilabilirlik kavramu ile agiklamak
miimkiindiir (Arslan, 2022).

Inandiricilik; uzun vadeli bir etkilesim, katilimci teyidi ve uzman goriisii ile saglanir. Calismada i¢
gegerliligi saglamak adina uzun siireli etkilesim metodundan faydalanilmistir. Uzun siireli etkilesim
stireci, veri toplama siirecine yeterli zaman ayrilmas:t ve veri kaynaklarinin detayli bir sekilde
incelenmesini kapsamaktadir (Houser, 2016). I¢ gegerliligi saglamak ile ilgili yasanabilecek sorunlart
engellemek adina, ¢alismada kullanilan her bir veri seti belirli bir zaman araliginda ve kontrollii bir
sekilde toplanmistir. Bu dogrultuda, verilerin gecikmelerden kaynakli olarak gegerliligini
kaybetmemesi adina veri toplama islemi kisa bir siire araliginda gergeklestirilerek i¢ gegerliligin

saglanmasi amaclanmistir.

Dis gecerlilik Ol¢iitii olarak aktarilabilirlik ise, bulgular arasinda sahip olunan benzerlik sebebiyle

bagka durum ve baglam icerisinde bulunan katihmcilar1 da kapsayacak bir genelleme yapabilme
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niteligidir (Merriam, 1998). Bir bagka ifade ile aktarilabilirlik, calismadaki ilgili katiimci ve ortam

verilerinin bagka katilimci grubu ve ortamlara yansitilabilirligi ile ilgili bir dlgiittiir (Miles vd., 2014).

Nitel arastirmalarda giivenilirlik ise tutarlilik ve dogrulanabilirlik ile dl¢iiliir. Tutarlilik, bir ¢calismada
elde edilen ve analize tabi tutulan verilerin yorumlanmasinda bir baska benzer nitelige sahip ¢alisma
ile yakin anlamlara ulasilmasi durumunu ifade eder (Franklin vd., 2010). Calisma kapsaminda ele
alinan Ol¢iim noktasi itibariyle dijital pazarlama uygulamalarin1 degerlendirmeyi esas alan diger
calismalar incelenmistir. Gerek Isilar (2021) tarafindan, gerekse Demirci ve Ugurluoglu (2020)
tarafindan yapilan calismalarda ele almman firmalar; dijital pazarlama etkinligi Ol¢iitii {izerinden
degerlendirilmis ve bu firmalarin dijital pazarlama uygulamalariin giiclii ve zayif yonleri ortaya
konulmustur. Farkhi sektorler tizerinde benzer uygulamalar {izerinden gerceklestirilmis olan bu
calismalarin benzer yorumlama bigimleri etrafinda sekillendigi bulgular béliimiinden yola ¢ikarak

anlasilabilmektedir.

Dogrulanabilirlik kavrami ise tarafsizlik ile bir arada ele alimir (Erlandson vd., 1993). Tarafsizlik,
arastirmacinin ¢alismanin herhangi bir safthasinda kisisel duygularin1 ve dnyargilarini kullanmadan
hareket etmesini ifade eden bir tutumdur (Guba, 1981). Dogrulanabilirlik Ol¢iitiiniin saglanabilmesi
i¢in arastirmanin kisitlarinin ifade edilmesi ve bunlarin potansiyel etkilerinin tespit edilmesi gereklidir
(Shenton, 2004). Bu arastirma ile ilgili sayilabilecek en onemli kisit, isletme sayilarinin sinirl
olmasindan kaynakli olarak 6érneklem grubunun cografi dagilim 6lgiisii {izerinden ulusal diizeyde bir
fikir algis1 yaratmamin giigliigtidiir. Bu durum, ulusal diizeyde kapsayiciliga sahip bir kapsaml

calisma yapilmasi igin sektorel olgunlugun artmas: gerektigini gostermektedir.
BULGULAR

Calisma kapsaminda ele alinan 29 e-spor etkinlik organizatorii; web sitelerinin mobil uyumluluklari,
sosyal medya hesap hareketliligi, elektronik posta pazarlamasi ve SEO uygulamalari kapsaminda

incelenmistir. {1k olarak, mobil uyumluluk kriteri ele alinmugtir.

Tablo 1. E-Spor Etkinlik Organizatorlerine Ait Web Sitelerinin Mobil Uyumluluk Kapsaminda

Degerlendirilmesi

WEb . . Mevcut Mevcut Degil
Sitesinin

Mobil ] ¢ % ¢ o
Uyumlulugu

Mevcut Mu? 27 93% 2 7%

Tablo 1’de goriilebilecegi {izere, ilgili 29 e-spor etkinlik organizatoriiniin web sayfalarinin mobil
uyumluluga sahip olma orami %93’tiir. Buna karsin, Orneklemin %7’si, yani e-spor etkinlik
organizatorlerinin yalnizca 2’si ise mobil uyumluluga sahip degildir.

Bir sonraki asamada, 6rneklem kapsamindaki isletmelerin sosyal medya takipg¢i sayilar1 incelenmistir.

Bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. E-Spor Etkinlik Organizatorlerinin Sosyal Medya Takipci Sayilar

E-Spor Etkinlik Instagram Twitter Facebook
Organizatorii Takipgi Takipgi Takipgi
Sayis1 Sayis1 Sayisi
01 382 117 711
02 1.442 62 43
O3 5.018 7.910 103
04 145.000 94.100 5.600
O5 82.000 33.000 101
06 3354 465 4
o7 833 63 107
08 85.300 88.600 31.000
09 1.500.000 2.500.000 64.000
010 1.290 828 2.600
O11 141.000 1.125 -
012 4.946 3.656 11.000
013 1.134 12.100 4.000
014 8.274 1.034 -
015 242.000 3.758 2.900
016 5.048 323 120
017 85.600 129.700 25.000
018 882 383 -
019 45.700 556.400 20.000
020 7.093 102 76
021 1.312 663 539
022 8.035 141 670
023 11.300 8.131 41.000
024 9.299 23.900 3.800
025 1.160 215 30
026 186 31 23
027 5.328 1.571 1.000
028 4.587 932 285
029 437 7 2

Zamansal anlamda adil bir dagilima sahip olabilmesi icin veriler ardi ardina toplanmis ve
toplandiklar1 zaman ve siire kaydedilmistir. 22.11.2023 tarihinde saat 14.30 ila 15.30 saat araliginda
toplanan veriler tablo haline getirilmistir. Sosyal medya platformundan toplanan veriler Tablo 2
icerisinde uygun sekilde listelenmistir.

Tablo 2’de goriilebilecegi iizere, firmalarin Instagram hesaplarindan toplanan veriler 1s1ginda elde
edilen en yiiksek deger O9 kodlu e-spor firmasina aittir. O9 isletmesi, 1.500.000 takipgi sayisina
sahiptir. En diisiik degere ise 186 takipgi sayist ile O26 kodlu e-spor firmasi sahiptir. 29 isletmenin

Instagram takipgi sayilarinin ortalamasi alindiginda ise 83.032 sayisina ulasilmaktadir.
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Twitter platformu iizerinden yapilan veri toplama calismasi neticesinde ise elde edilen en yiiksek
takipgiye sahip isletme verisi yine O9 adli isletmeye ait olup, O9 isletmesinin bu platform tizerinden
toplam takipgi sayis1 2.500.000’dir. Bu kategoride en diisiik takip¢i sayisina sahip isletme ise O29’dur.
Bu isletmenin toplam Twitter takipgisi sayis1 yalmzca 7’dir. 29 isletmenin Twitter platformu tizerinde

sahip oldugu ortalama takipgi sayis1 119.632 olarak hesaplanmuistir.

Facebook {izerinden gergeklestirilen analizde ise drneklem kapsamindaki 3 isletmenin bir Facebook
hesabina sahip olmadig: tespit edilmistir. Geriye kalan 26 isletmelerin verileri degerlendirildiginde,
bu platform tizerinden en fazla sayida takipgiye sahip olan isletmenin yine O9 oldugu goriilmiistiir.
Verilerin toplandig; siiregte O9 kodlu isletmenin bu sosyal medya platformu {izerinden sahip oldugu
takipgi sayisinin 64.000 oldugu belirlenmistir. En az takipgiye sahip isletme ise 2 takip sayisiyla
029'dur. Orneklem kapsamindaki isletmelerin Facebook iizerinden sahip oldugu ortalama takipgi

sayisi ise 8258"dir.

Tablo 3. E-Spor Etkinlik Organizatorlerinin E-Posta Pazarlamas1 A¢isindan incelenmesi

E-Posta Mevcut Mevcut Degil

Pazarlama

Il\degulatn;ﬂ? f % f &
evert 27 93% 2 7%

Tablo 3'te goriilebilecegi gibi, bir sonraki asamada, e-posta kriteri ele alinmistir. Incelenen 29
isletmenin 27’si (%93) e-posta yoluyla iletisim ve pazarlama ¢abasi icerisindedir. Bu 27 isletme, e-posta
tizerinden istek, talep ve sikayetleri degerlendirmek {izere iletisim bilgilerini sunmuslardir. Geriye
kalan %7’lik kisim ise kendilerine ait herhangi bir dijital platform {izerinden e-posta bilgilerini
paylasmamuslardir.

Isletmelerin dijital pazarlama performanslarini 6l¢iimlemek amaci ile kullanilan bir diger kriter ise
arama motoru optimizasyonu uygulamasidir. Bu baglamda arastirmada son olarak, arama motoru
optimizasyonu (SEO) kriteri ele alinmustir. Statcounter tarafindan Kasim 2023 tarihinde yapilan
siralamaya gore en biiylik pazar payma erisen arama motoru %91,54 ile Google’dir. Yine aymu tarihte
yapilan Ol¢iime gore en biiyiik pazar payina erisen ikinci arama motoru %3,2 ile Bing'tir. Son olarak,
pazar pay1 agisindan iiglincii sirada izlenen arama motoru ise %1,78 oran ile Yandex'tir (Statcounter,
2023). Buradan hareketle c¢alismada, isletmeler arama motoru agisindan degerlendirilmeye tabi
tutuldugunda bu ii¢ arama motorunun 6lgiit olarak kullanilmasinda karar kilinmistir. Bulgular Tablo

4’te paylasilmistir.

Tablo 4. E-Spor Etkinlik Organizatorlerinin SEO Uygulamalar1 Ac¢isindan Degerlendirilmesi

E-Spor Google Microsoft Bing Yandex
Etkinlik "e-spor Sirket "e-spor Sirket "e-spor sitesi” | Sirket Adinin
Firmalan sitesi" Adinin sitesi” Adinin Anahtar Anahtar
Anahtar Anahtar Anahtar Anahtar Kelimesinin | Kelime Olarak
Kelimesinin Kelime Kelimesinin Kelime Kullanim1 Kullanimi1
Kullanim1 Olarak Kullanim Olarak
Kullanim1 Kullanim1
o1 6 1 100"tGn 1 100’tn 1
luzerinde luzerinde
02 100’tn 1 100’Gn 2 100’tn 1
luzerinde luzerinde tuzerinde
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03 7 8 100’tn
uzerinde
04 9 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde
05 100’tn 100’tn 100’tn
tzerinde lzerinde lzerinde
06 100’tn 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde lzerinde
o7 100tn 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde uzerinde
08 11 42 100"tin
uzerinde
09 8 35 3
010 19 100’tn 5
uzerinde
011 100’tn 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde uzerinde
012 100’tn 100’tn 100’tn
uzerinde lzerinde lizerinde
013 100’tn 100’tn 100’tn
uzerinde lzerinde lizerinde
014 10 100’tn 100’tn
uzerinde tuzerinde
015 100’tn 100’tn 100’tn
luzerinde luzerinde lizerinde
016 38 100’tn 100’tn
luzerinde lizerinde
017 60 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde
018 100’tn 100’Gn 100’tn
luzerinde uzerinde tuzerinde
019 66 100"tin 100"tin
uzerinde uzerinde
020 50 100’tn 100"tin
uzerinde uzerinde
021 100’tn 100’Gn 100’tn
luzerinde tuzerinde tuzerinde
022 100’tn 100’Gn 100’tn
luzerinde tuzerinde tuzerinde
023 100"tn 100"tin 4
uzerinde uzerinde
024 61 100"tn 100"tin
uzerinde tuzerinde
025 100’tn 100’Gn 100’tn
luzerinde luzerinde luzerinde
026 100’tn 100’tn 100’tn
luzerinde luzerinde tuzerinde
027 15 100’tn 100’tn
uzerinde uzerinde
028 100tn 100"tin 2
luzerinde luzerinde
029 100’tn 100’tn 100’tn
luzerinde luzerinde luzerinde
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Tablo 4'te de gorildiigii gibi, sitelerin aranmasinda Olgiit olarak “e-spor sitesi” anahtar kelimesi
kullanilmistir. Bu baglamda, Google iizerinden yapilan arastirmada 29 isletmeden yalnizca 13’1 ilk
100 arama sonucu igerisinde yer alabilmistir. Bing’te toplanan veriler 15181nda ise yalnizca 3 igletme ilk
100 arama sonucu iginde listelenebilmistir. Son olarak, Yandex tizerinden yapilan arama sonucunda
ise 4 isletme ilk 100 arama sonucu igerisine girerken geriye kalan 25 isletme ise ilk 100 igerisine

girememistir.

Ikinci 6lciit olarak ise isletmelerin kendi isimleri anahtar kelime olarak kullanilmistir. Google iizerinde
yapilan tiim aramalarda isletmeler kendi isimleriyle arandiginda ilk sirada ¢ikmistir. Bing ve Yandex
tizerinden toplanan veriler ise Bing'te 1 isletmenin, Yandex'te ise 2 isletmenin kendi isimleri ile

aratildiginda dahi ilk sirada yer almadigini ortaya koymustur.
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Isletme fonksiyonlar1 biiyiik lgiide dijital mecraya bagli organizasyonlarin sayisi son yillarda giderek
artmaktadir. Bunlardan biri olan e-spor organizasyonlari, sanal etkinlik faaliyetleri diizenleyen
kuruluslar olarak hizmetlerini pazarlamada dijital medyaya yogun bir sekilde ihtiya¢ duymaktadir.
Bu bakimdan ¢alismada, ulusal diizeyde yer alan 29 e-spor etkinlik organizatoriiniin dijital pazarlama

faaliyetleri tizerine odaklanilmistir.

Bulgular incelendiginde, e-spor etkinlik organizatorlerinin web sayfalarinin biiyiik oranda (%93)
mobil uyumluluga sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle dijital oyunlarin mobil cihazlarda
kullaniminin 6énemli 6l¢iide mevcut olmasi sebebiyle ayni platform {izerinden bu web sayfalarina
sorunsuz sekilde ulasmak Onemli bir kriter olarak varsayilabilir. Sitelerin arama motoru
optimizasyonu ile ilgili faktorler cergevesinde degerlendirilmesinde ise ulasilan sonug, Google arama
motorunda isletmeler “e-spor sitesi” anahtar kelimesi ile sorgulandiginda %55 oraninda ilk 100 sonug
icerisinde listelendigini gostermektedir. Bing'te ise bu oran %10’lara kadar diismektedir. Son olarak
Yandex'te ise 29 isletmenin 4’1 ilk 100 arama sonucu igerisinde listelenmis ve dolayisiyla %14
civarinda bir oran tespit edilmistir. Ayrica, arama motoru optimizasyonu bakimindan yapilan ikinci
degerlendirme faktorii olarak isletmelerin kendi isimleriyle taratilmasi neticesinde ise kaginci sirada
listelenecegi durumu degerlendirilmistir. Bulgulara gore, arama motorlarinda ilk sirada listelenme
orami  %97’dir. Bir diger veri seti ise, isletmelerin e-posta pazarlama faaliyetlerinin
degerlendirilmesiyle ilgilidir. Buna gore isletmelerin %93’liniin e-posta pazarlama metodunu
uyguladiklar1 saptanmistir. Son veri seti ise, isletmelerin sosyal medya takipci sayilari ile ilgilidir. Bu
kapsamda Instagram, Twitter ve Facebook {izerinden toplanan veriler degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular, e-spor etkinlik organizatorlerinin Instagram, Twitter ve Facebook
platformlarinda sahip oldugu takipgi sayilarinin e-spor etkinlik organizatérlerinin etkin olduklar:

sosyal medya platformlarina gore degistigi sonucunu ortaya koymustur.

Ilgili alan yazinda e-spor endiistrisi &zelinde dijital pazarlama {izerine odaklanan galigmalarin mevcut
olmamasi nedeniyle, farkli sektorlerde yapilan calismalarin bulgular1 tizerinden bir tartisma
yliriitiilmeye ¢alisilmistir. Isilar (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, havayolu isletmelerinin dijital
pazarlama araclar1 kullanimi ¢ercevesinde degerlendirilmesi amaglanmistir. Farklilasan gereksinimler
ve yasam standartlar1 sonucunda miisteri beklentilerinin de degistigi belirtilmis ve havayolu
isletmelerinin dijital pazarlama stratejilerini buna gore bigimlendirdigi vurgulanmistir. Ortaya

konulan bu sonug, ¢alismamizin bulgulartyla uyumludur. Nitekim calismamizda da e-spor etkinlik
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organizatorlerinin dijital pazarlama araglarini (sosyal medya, e-posta, mobil uyumlu web siteleri) aktif

bir bicimde kullandiklar1 belirlenmistir.

Acgikgoz ve Biger (2022) tarafindan yapilan ¢alismada ise, hastane isletmeleri dijital pazarlama araglar:
kullanimlar1 agisindan degerlendirmeye alinmistir. Bu arastirmanin sonuglar1 ile calismamizin
bulgular1 arasinda da bazi benzerlikler géze carpmaktadir. Arama motoru optimizasyonu agisindan
yapilan degerlendirmede tipki e-spor etkinlik organizatorlerinde oldugu gibi isletmeler isimleri ile
arama motorlarinda taratildiginda ¢ogunlukla ilk sirada goziikiirken, spesifik anahtar kelimeleri ile
yapilan aramalarda isletmelerin ¢ogunun taranma konusunda giicliik yasadig1 belirlenmistir. Sosyal
medya pazarlamasi agisindan bir degerlendirme yapildiginda ise, hastane isletmelerinde de icerik
uretme, dijital goriintirlitk ve dijital etkilesim arasinda giiclii bir iliskinin var oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Celik ve Cenk (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada, otel isletmelerinin Instagram verileri analiz
edilmistir. Calisma kapsaminda ele alinan 7 otel isletmesinin bu platformdaki takipg¢i sayilarmin 30
bin ile 112 bin arasinda degistigi goriilmiistiir. Calismanin ¢arpici bir diger noktasi ise, bu isletmelerin
Instagram {izerinden paylasim sayilarinin ortalama olarak 1000'in iizerinde olmasidir. Bu
arastirmanin bulgulari, otel isletmelerinin bir sosyal medya araci olarak Instagram’i aktif bir sekilde
kullandiklarini ortaya koymaktadir. Ortaya konan bu sonug ile calismamizin bulgular1 arasinda

uyumluluk mevcuttur.

Yapicar ve Ozden’in (2021) yaptig1 calismada, konaklama isletmelerinin dijital pazarlama faaliyetleri
ele alinmistir. Arastirmada ele alinan isletmelerin web sayfalarinin mobil uyumlulugunun mevcut

oldugu sonucuna ulagilmistir. Tlgili caligmanin bulgulari da calismamizin bulgulari ile uyumludur.

Eryilmaz ve Zengin (2014) tarafindan ayri bir calisma ise butik otel isletmelerinin sosyal medya
kullanimlarina yoneliktir. Bulgular incelendiginde, isletmelerin en fazla sosyal medya hesabina sahip
oldugu ve en fazla igerik iirettigi platformun Facebook oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Alagoz
ve Dereli (2020) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada ise, kis turizmi koridorunda yer alan
otellerin sosyal medya kullanimlar1 kapsaminda Facebook platformu ele alinmistir. 49 isletmenin
degerlendirmeye alindig1 calismada 20 isletmenin Facebook sayfasi olmadig1 tespit edilmistir. Bu
isletmelerin %48,3’li haftada yalnizca bir paylasim yapmaktadir. Bu durum, ¢alismamizin bulgulari ile
uyumlu sekilde son yillarda Facebook popiilaritesinin diger sosyal medya mecralarina gore azaldigin

gostermektedir.

Yiicel ve Inan (2020) tarafindan yapilan galigmada ise, goniillii katilimcilar egliginde Elazig’daki
otellerin web sayfalar1 {izerinde yer alan gorsellerin izlendigi kisimlara gore 1s1 haritalarn
olusturulmustur. Goz izleme yontemi ile katiimcilarin baktiklar1 gorseller {izerinde siire bazinda
degerlendirilmek {izere 1s1 haritalari meydana getirilmistir. Elde edilen bulgular, katihmcilarin
cogunlukla gorseller {izerinde bulunan tanitic1 yaz1 ve sembollere yogunlastigini gostermektedir. Bu
arastirma, calismamizdan farkli yonde oOzelliklere sahip olmasma karsin bazi benzer bulgulara
sahiptir. Yiicel ve Inan’in (2020) arastirmasi, web {izerinde bulunan gorsellerin ilgi cekici olabilecek
yonlerinin web sitesi trafigini artirabilecek bir unsur olmasindan otiirii dijital pazarlama literatiirii

agisindan 6nem arz etmektedir.

Literatiirde farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini Olgen

arastirmalar ile ¢alismamizin bulgular1 kiyaslandiginda biiyiik oranda benzer sonuglar ortaya ¢iktigt
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gortilmiistiir. Bu bakimdan g¢alismamizin sonuglarinin, mevcut literatiirii onemli 6lgiide destekler

nitelikte oldugu soylenebilir.

Ozetle bu calismada, e-spor sektdriiniin mevcut durumu dijital pazarlama perspektifi agisindan
incelenmistir. Elde edilen bulgular; e-spor organizasyon firmalarimin e-posta pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi ve web sitelerinin mobil optimizasyona sahip olmasi gibi kriterler agisindan iyi
performans sergiledigini ortaya koymakla beraber, SEO (arama motoru optimizasyonu) alaninda
isletmelerin iyi bir performans gosteremedigi ve arama motorlarinda kendi firma isimleri ile

aratilmadiklar1 miiddetge goriilebilirliklerinin gii¢ oldugu belirlenmistir.

Bu arastirma, yalnizca Tiirkiye’deki e-spor etkinlik organizatorlerini kapsayan bir c¢alisma
niteligindedir. Yapilacak yeni ¢alismalar ile Tiirkiye’deki e-spor etkinlik organizatorlerinin yani sira
farkli iilkelerde faaliyet gosteren e-spor etkinlik organizatorlerinin de dijital pazarlama araglarmi
kullanim1 agisindan incelenmesi ile Tiirkiye'nin bu alandaki rakipleri ile kiyaslanabilmesi miimkiin

olabilir.

Calismanin sonuglarindan yola ¢ikarak bazi pratik ve teorik ¢ikarimlar yapmak miimkiindiir. Pratik
acgidan sunulabilecek ¢ikarimlardan ilki, e-spor etkinlik organizatorlerinin mevcut durumda iyi bir
etkinlige sahip oldugu dijital pazarlama uygulamalarinda, zorlu rekabet kosullar1 igerisinde var
olabilmek icin isletme yOnetimi tarafindan pazarlama departmani calisanlarinin uzmanlasma
kapasitelerini arttirmalarina yonelik egitici faaliyetler planlanmasinin énemidir. Ikinci gikarim ise, e-
spor etkinlik organizatorlerinin mevcut durumda iyi bir performans gosteremedigi arama motoru
optimizasyonu kanalini gelistirmek igin isletme yonetimlerinin SEO alaninda uzmanlasmis personel
adaylarini istihdam etmesi ve 6ne ¢ikan arama motorlarinda anlasmali reklam uygulamalarini hayata

gecirmesinin gerekliligi seklinde ifade edilebilir.

Teorik agidan bakildiginda ise ¢alismada toplanan verilerin ortaya koydugu sonuglar, yeni yapilacak
calismalar ile toplanacak verilerin analiz edilmesiyle degisim potansiyeli tasimaktadir. Dijital
sistemdeki yenilikler ve sistemsel aksamalar ham verilerin giivenilirligi agisindan yeniden teyit
edilmesini gerekli kilabilir. Bu bakimdan, e-spor etkinlik organizatdrlerinin sosyal medya
platformlarindaki takipgi sayilar1 ve arama motoru optimizasyonu alaninda toplanacak veriler
dinamik bir nitelik tasidigindan dogru bulgulara ulasabilmek i¢in verilerin siklikla test edilmesi, yeni

yapilacak ¢alismalarin objektiflik diizeyini artiracaktir.

Bu ¢alismanin verileri, i¢ gegerliligi saglamak icin kisa siire araliginda toplanmustir. Yapilacak sonraki
calismalarda e-spor etkinlik organizatorlerinin dijital pazarlama araglar1 uzun siireli olarak
incelenmesi durumunda bu mevcut calisma ile bulgularin kiyas edilebilmesi ve farkli bulgularin

ortaya konup konamayacagi ortaya cikabilir.
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