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IZLEYICIiNiN SINEMA FiLMi TERCIHLERINDE SOSYAL
MEDYANIN ETKIiSi

Mehmet Sercan Oge
Yiiksek Lisans Tezi
Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dal1
Radyo, Televizyon ve Sinema Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Prof. Dr. Celal Oktay Yalin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2020

Sosyal medya, giindelik yasamda insanlarin en fazla zaman gecirdikleri ortamlar
arasinda yer almaktadir. Kullanicilar, ilgi alanlarina gére burada cesitli kisi ve sayfalari
takip etmekte, arkadaglari ile iletisim kurmakta ve oyunlar oynamaktadirlar. Ucuz ve
hizl1 erisim olanagi sosyal medyay1 her gegen giin daha cazip hale getirmektedir. Bu
durum, sosyal medya platformlarini pazarlama i¢in de en uygun alanlar haline

doniistiirmiistiir.

Sinema film endiistrisi i¢in de durum aynidir. Oldukga fazla maliyetli olan film
tiriinlerinin satis siiresi ¢ok kisa oldugundan, kar elde etmek i¢in olduk¢a verimli bir
pazarlama siireci sarttir. Sosyal medya, filmlerin pazarlanmasi1 ve izleyicilerin

merakinin olusturulmasi i¢in 6nemli bir alandir.

Bu c¢alismada sosyal medya pazarlamasinin film izleyicisi tizerindeki etkilerinin
anlagilmas1 amaglanmistir. Bu baglamda once literatiir taramasi1 yapilmis, ardindan
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore sosyal medyada yogun
bicimde pazarlanan filmlerin daha fazla izleyicinin dikkatini c¢ektigi goriilmistiir.
Ayrica Ozellikle genclerin sosyal medyada filmleri daha fazla takip ettikleri ortaya
cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sinema film endiistrisi, sosyal medya, pazarlama.



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA’S IMPACT ON FILM CHOICES OF THE
VIEWERS

Mehmet Sercan OGE
Master Thesis
Department of Radio, Television and Cinema
Radio, Television and Cinema Programme
Thesis Advisor: Prof. Dr. Celal Oktay Yalin
Maltepe University Graduate School, 2020

Social media is among the environments where people spend the most time in
daily life. Users follow various people and pages according to their interests,
communicate with their friends and play games in social media platforms.Cheap and
fast access makes social media more attractive every day. This has turned social media

platforms into the most suitable areas for marketing activities.

The situation is the same for the cinema film industry. The films have a very
high cost in production but they have a very shoer time for being sold and so an
efficient marketing process is necessary to make a profit fort he companies. Social

media is an important area for marketing movies and getting audiences’ curiosity.

In this study, it is aimed to understand the effects of social media marketing on
movie audience.In this context, first the literature was searched and then the
questionnaire was applied. According to the results, it has been observed that movies
that are heavily marketed on social media attract more viewers. In addition, it has been
revealed that especially young people follow movies more on social media.

Keywords: Cinema film industry, social media, marketing.
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BOLUM 1.GIRIS

Internet giiniimiizde insanlarin en fazla zaman gegirdikleri, giindelik yasamdaki
ihtiyaglarinin pek ¢ogunu karsiladiklari, finansal faaliyetler gergeklestirdikleri ve hatta
bilimsel, kiiltiirel ya da eglence i¢in dahi arastirma yaptiklart ve fikir danistiklari
mecralar1 biinyesinde barindiran bir iletisim ve etkilesim yontemidir. Internette
saniyeler i¢inde onlarca bilgiye erisme, bunlar1 degerlendirme ve paylasma segenekleri
mevcuttur. Bu bilgi dagitma becerisi yiliziinden internet, insanlarin karar vermeden 6nce
siklikla ziyaret ettikleri, almak istedikleri iiriin ve hizmetleri ¢ok kisa siirelerde
muadilleri ile kiyasladiklari, 6nceki miisterilerin deneyimlerini inceledikleri bir ortama

doniismiistiir.

Internetin bdyle genis bir bilgi deposuna déniismesinde, web sitelerinin ve
onlarin karar vericilerinin {rettikleri igeriklerin yani sira, insanlarin birbirleriyle
etkilesim kurabilmelerinin de oldukga biiyiik bir etkisi vardir. Kullanicilarin sosyal
medya ad1 verilen bu etkilesim ortamlarinda igerik tiretebilmesi ve bunu yaparken 6zgiir
olmasi internetin en dnemli alanlarindan biri olan sosyal medya platformlarini biiyiik bir

bilgi merkezi, alis veris ortami1 ve iletisim kanali haline getirmistir.

Bu yeni yapilanmadan, sinema sektoriiniin etkilenmeme olasilig1 yoktur. Sinema
salonlarinda gosterime girecek olan filmler i¢in sosyal medya platformlarinda hem
yapimct sirket hem de oyuncular tarafindan tanitimin yapilmasi, insanlarin filmi
gordiikten sonra bunun hakkinda konusmasi, birbirlerine tavsiye etmeleri ve film
kadrosu hakkinda bilgiye yine bu platformlardan erisebilmeleri, bu filmin izlenme
rakamlari iizerinde etkili olabilecek faaliyetlerdir ki bu ¢alismanin da amaci bu etkinin

hangi yonde ve ne boyutlarda oldugunu tespit etmektir.

Boylece sinema sektoriinde hedef kitleye ulasilabilmesi icin sosyal medya
ortamlarinin ne kadar faydali olabilecegi anlasilmaya c¢alisilacak, biiyiik finansal
harcamalar ve emekle olusturulan filmlerin hak ettikleri ilgiyi gorebilmeleri i¢in internet
ve sosyal medyanin hangi 6zelliklerinden fayda saglamaya calisabilecekleri konusunda
fikir edinilecektir. Bunun tersi bigimde, insanlarin ger¢ekten onlarin ilgisini ¢ekebilecek
ve hoslaria gidecek bir sinema filmine erisebilmek icin sosyal medyadan faydalanip

faydalanamayacaklar1 konusunda bir rehber olacaktir.



BOLUM 2. INTERNET VE SOSYAL MEDYA

Internet ve sosyal medya kavramlari, giindelik yasamda siklikla duyulan, hemen
herkesin hakkinda fikir sahibi oldugu ve birbirleri yerine siklikla kullanilan
kavramlardir. Calismanin bu bdliimiinde, internet ve sosyal medyanin alan yazininda
nasil tanimlandigi, hangi asamalardan gegerek giliniimiizdeki anlamlara kavustuklari
ve bu mecralarin 6zellikle satin alma davranisi Oncesinde ve sirasinda, tiiketici ve
potansiyel miisterilerin davranmiglarini, tercihlerini nasil etkiledigi sorularma yanit

aranmaktadir.

2.1.internet Kavram ve internetin Etkileri

Teknoloji, kisi ve gruplarin yasam bicimini degistiren, dolayisiyla kiiltiirel
Ogelerin, eglence anlayisinin, diisiince bi¢iminin ve hatta psikolojik ve fiziksel sagligin,
dogrudan ve dolayli olarak etkilendigi bir unsur olmustur. Bu biiyiik etki sebebi ile
teknolojinin kisilerin kararlarini, satin alma davranislarim1 ve hatta karar verme
stireglerini etkiledigini s6ylemek de miimkiindiir. Tiiketim ve karar verme lizerinde bir
etkiden bahsederken, {iretim iizerinde de bir etkinin olmayacagini sdylemek
imkansizdir. Teknoloji sayesinde {iiretim sistemleri gelismekte, hiz kazanmakta ve
kaynak kullanimi diistiriilerek verimlilik en yiliksek diizeye ¢ikarilabilmektedir.
Teknolojinin getirisi olan kitlesel {iiretim becerileri sayesinde, iriinlerin fiyatlari
diismekte, kalite artmakta, rekabet kizigmaktadir. Kisacasi teknoloji pek ¢ok yonii ile ve

1yi niyetle kullanildiginda, toplumsal faydaya doniigmektedir.

Teknoloji, tiretim ve tliketim konusunda etki ederken, insanlarin yasayis
bicimleri, diisiinceleri ve hatta eglence tercihleri iizerinde de etkili olabilmektedir.
Bugiin pek ¢ok teknolojik aygit ve bunlarla kullanilabilen bilgisayar tabanli yazilimlar,

giindelik yasamin bir parcasi olmus, eglence, bilgi ve iletisim araci haline gelmistir.

Teknolojinin gelismesinin ve 6zellikle bilgisayar sistemlerinin yayginlagmasinin
tek faydasi bunlar degildir. Bu gelismeler sayesinde yeni is fikirleri olugsmakta, istihdam
tizerinde de pozitif etki yaratilmakta ve bu yonden de toplumsal refah diizeyinin artmasi
icin adimlar atilabilmektedir. O halde, teknolojik adimlarin mikro ve makro oOlgekte

ekonomiyi dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini sdylemek de miimkiindiir.



Teknolojinin olduk¢a gelismis oldugu bu donemde telefon ve bilgisayarlar araciligiyla
aragtirma yapmak, para kazanmak, bilgiye ulasmak gibi konular olduk¢a kolay hale
gelmistir ki bu faaliyetlerin hemen hepsinin ekonomik bir degeri oldugu
unutulmamalidir. Stirekli olarak gelismekte ve biiylimekte olan internet agi, bilgisayar
ve telefonlarin gilinlik yasamin en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmesine sebep
olmustur (Algan ve ark., 2017: 332; Baris, 2018: 2). Bu c¢erceveden bakildiginda

internet kavraminin tarihine inmek, konunun anlagilmasini kolaylastiracaktir.

Internetin ABD ve Sovyetler arasindaki soguk savastan kaynaklanan ve bilgi
giivenliginin saglanmasi i¢in olusturulan bir proje oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Amerika Birlesik Devletleri’nin 1950’11 yillarda, bilim ve teknolojiyi milli savunma ile
birlestirmek amaciyla ortaya koydugu Advanced ResearchProjectsAgency (ARPA)
projesi, daha sonraki yillarda tiim tilkeye yayilip kullanilabilecek askeri bir bilgisayar
agma doniismiistiir. ARPA, internetin en ilkel 6rnegidir. Bilinen ilk bilgisayar ag1 ise
1969 yilinda California’da kurulmus, bu ag her gecen giin gelismeye devam etmistir.
1972 tarihine dek, bu agin terminal sayis1 23 olmus ve ayn1 donemde dijital olarak posta
gonderme (e-posta) da icat edilmistir. Bu posta gonderme bicimi sayesinde dosya
aktarim1 hem hizli hem ucuz hem de giivenli hale gelmistir. Oyle ki elektronik posta
sistemleri bugiin de en fazla kullanilan internet hizmetleri arasinda yer almaktadir.
Nitekim interneti asil popiiler yapan seyin www kavrami oldugunu da burada eklemek
lazimdir. internetin seckin bir kitle tarafindan iletisim igin kullanilmas1 hali, Tim Barles
Lee tarafindan “worldwide web (www)” icat edilene kadar devam etmis, internetin
kullanilabilmesi i¢in kullanacak kisilerin ciddi ve karmasik bir egitime girmesi
gerekmigstir. Kolay kullanim saglayan www, kisiye karmasik goriintii ve baglantilarin
cok daha kolay ve gorsel olarak gdsterilmesine ve bilgisayar1 kisinin bu gorseller
araciligi ile yonlendirebilmesine olanak tanimistir ki zaten insanlarin bilgiye daha kolay
erismesini saglamak amaciyla olusturulmustur. Beklenmeyen bu gelisme, o déonemde
bulunan ticari isletmeler i¢in de olumlu bir etki yaratmis ve internetin kullanilma sayisi
artmigtir. Internetin cesitli egitim kurumlari, isletmeler ve devlet kurumlarinda da
yayginlagsmasi iizerine bazi kurumlar, kendi internet sitelerini agmaya ve yatirimlarini

bu alana kaydirmaya baslamislardir (Arisoy, 2009: 56).

Interneti anlatmak icin iletisim becerilerinin koleksiyonu seklinde bir tanimlama

yapmak hata olmayacaktir ¢iinkii iletisim i¢in gerekli olan tiim unsurlar internet
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ortaminda mevcuttur. Alici, génderici, iletisim kanali ve yontemi bakimindan internet
her an miisaittir ve tiim bu iletisim unsurlar1 oldukga cesitlidir (Solmaz ve ark., 2013:

24).

Kuskusuz internetin yayginlagsmasi, ticari firsatlar1 da beraberinde getirmis, bu
kitle iletisim araci kisi, kurum ve kuruluslarin insanlara ulasarak onlar1 bilgilendirmesi,
destegini kazanmasi gibi islevlere de biiriinmiistiir. Glinlimiizde diinyanin hemen her
yerinde internet baglantis1 ve dolayisiyla kullanicis1 vardir. Oyle ki internet ad1 verilen
“genel ag” (TDK, 2020); kendi ortamlarina sahip hale gelmis, hatta geleneksel olan pek
¢ok kavrama yeni anlamlar yiiklemistir. Medya kavrami, bunlardan biridir. Geleneksel
anlamda medya, “iletisim ortami, iletisim araglari, kitle iletisim araglarinin timii”
olarak; sosyal kelimesi ise “toplumsal, toplumla ilgili” anlamina gelmektedir (TDK,
2020). Ancak internet, medyaya yeni bir “soluk” getirmis ve bu yeni soluk ile medyanin
bilinen anlami, kavrami anlatmaya yetersiz kalmaya baglamistir. Nitekim sonucunda

“yeni medya” kavrami ortaya ¢ikmustir.

Burada, internetin getirdigi bir diger anlam yenili§inden de s6z etmek lazimdir.
Giindelik hayata yerlesen bir kelime haline gelen “fenomen” internette iinlii olan,
diisiinceleri ve davranislari benimsenen/Ornek alinan kisi anlamina gelmektedir.
Fenomenlerin igerikleri, pek c¢ok kisi tarafindan aninda tiiketilmektedir. Dahasi,
fenomen kimselerin Onerileri dikkate alinmakta, onlarin kullandigi markalar aligveris
listelerinin en 6n kismina yazilmakta, onlarin gittikleri mekanlara, gosterilere, filmlere
gidilmek istenmektedir. Fenomenler, internette iinlii olmus, 6zellikle yasitlarinin —kimi
zaman bu grup farkli olabilmektedir- ilgi duydugu, takip ettigi ve hayranlk besledigi
kimselerdir (Deniz, 2019: 2).

Bu noktada, geleneksel medyada iinlii olmasina ragmen bu becerisini internette
gdstermeyi basaran kisilerden de soz etmek gerekmektedir. Ornegin kimi filmlerde rol
alan sanatgilarin, hem geleneksel medya iizerinde hem de sosyal medya platformlarinda
igerik {rettiklerine sahit olunmast mimkiindiir. Kuskusuz bu, kisinin kendi
yeteneklerini pazarlama faaliyeti olmasinin yani sira i¢inde bulundugu projeleri de
pazarlama sistemi olarak diisiiniilebilir. Dolayisiyla sosyal medya ve internet
olgularinin, pazarlama olgusunu da degistirdigini sdylemek miimkiindiir. Caligmanin

ilerleyen asamalarinda, bu konuya detayli deginilecektir.
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2.2. Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Sosyal medya kavrami i¢inde barindirdigi kelimelerin anlamlarini yansitan bir
mecra olarak giindelik yasamda yer edinmistir demek yanlis olmayacaktir. Buraya yeni
medya denilmesinin temel sebebi, bilinen geleneksel medya organlarinin haber verme,
reklam yapma ve bilgilendirme Ozelliklerini tasimasinin yani sira, insanlarin
etkilesimine de olanak tanimasidir. Bir baska deyisle, geleneksel medyada iletisim
esnasinda gonderilen mesaj tek yonliidiir ve aymi taraftan digerine iletilmektedir.
Nitekim sosyal medyada durum karsilikli olacak sekilde degismektedir. Mesajin alicisi
ve vericisi siirekli olarak degigsmektedir. Kuskusuz bu durum sosyal medyanin
geleneksel medyanin yerini hizla sarsmasina ve her gecen giin daha fazla haber alma

tercih mecrasina doniismesine vesile olmaktadir (Yanik, 2016: 903).

Saymmer, 2008 yilindaki c¢alismasinda, sosyal medyayr “kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim
yaratan ¢evrimic¢i araglar ve web siteleri igin ortak kullanilan bir terimdir” seklinde
aciklamistir. Sosyal medya adi verilen sanal ortamlar, kisiler arasinda bilginin, farkli
bakislarin/diisiincelerin ve deneyimlerin kamu olusumlu web siteleri i¢inde yayilmasini
ve paylasilmasini saglamaktadirlar. Bu yonleri ile hemen her yastan, sosyal statiiden,
meslekten, cinsiyetten, kiiltiirden ve dinden insanin giindelik yasaminda yer edinmistir

(Aktaran: Solmaz ve ark., 2013: 25).

Ozetlendigi iizere, gibi sosyal medya uygulamalar1 ve siteleri, toplumun her
kesiminden insanlar1 bir araya getiren ve giin gegtikce daha fazla insanin kaydoldugu ve
daha ¢ok zaman gecirdigi, iletisime, eglenceye, bilgi edinmeye ve hatta alis veris
yapmaya olanak taniyan ortamlardir. Bu ortamlarda miimkiin olan aktiviteler, her
yastan, cinsiyetten, egitim durumundan ve meslekten kisinin katilimini saglamakta,
daha her an daha uzun siire vakit gecirilmesini de miimkiin kilmaktadir (Barutgu ve
Tomas, 2013). Buralarin iicretsiz olmasi da yine gekicilik unsurudur. Ucret 6demeden
saatlerce eglenilebilecek bu platformlarin cazibe merkezleri olmalar1 kaginilmazdir.
Ustelik kullanim1 da oldukga kolay, katilm hizhidir. Herhangi bir belge ya da
dogrulama  gerektirmemektedir.  Kullanicilarin ~ gérmek  istedikleri  igerikleri
filtreleyebilmesi, buralar1 onlar i¢in daha ¢ekici kilmaktadir. Bunun yani sira kullanici

gercek ya da tlizel kisi, paylasimlarinin ulasacagi kitleyi kendisi segebilmekte, kiigiik



tcretler karsiliginda reklam verebilmektedir. Tiim bu olanaklar, sosyal medya
platformlarin1 hem gercek hem de tiizel kisiler i¢in birer cazibe merkezi haline

getirmektedir (Vural ve Bat, 2010).

2.3. En Yaygin Sosyal Medya Ortamlari

Sosyal medya ortamlar1 giin gegtikce zenginlesen ve daha fazla kullanicty: bir
araya getiren ortamlardir. Nitekim en yaygin olanlar1 ve bunlarin isleyisini incelemek,
hem sosyal medyanin ne oldugunun anlagilmasi hem de bu alanlarda nasil pazarlama

firsatlarinin olusturulabileceginin anlasilmasi1 bakimindan énemlidir.

I Twitter Isimli Sosyal Medya Platformu:

Kuskusuz sosyal medya ortamlar1 arasinda ilk akla gelen alanlardan biri mini
blog alan1 olan Twitter’dir. 2006 yilinda kullanicilara agilan twitter, profil sahiplerine
140 karakterlik bloglar sunma firsati vermektedir. Kullanicilar, fotograf, video, ses
kaydi gibi paylasimlar1 yazilarima ekleyebilmekte, diger kullanicilardan dikkatlerini
cekenleri takibe alarak ana ekranlarinda son paylagimlarint  kolaylikla
izleyebilmektedirler. Bunlarin yani sira, kullanicilarin birbirlerinden alint1 yapmalar1 ya
da bir konuya ilgi ¢ekmek i¢in diger kullanicilart da etiketleyerek, onlar1 paylasimdan
haberdar etmeleri mimkiindiir. Twitterda gergeklestirilen paylasimlara tweet adi

verilmektedir (Solmaz ve ark., 2013: 25; Albayrak ve ark., 2017: 1992).

Twitter, bunlarin yani sira glindemi hashtag ad1 altindaki bir isaretleme yontemi
ile olusturma ve trendtopic adi verilen yani o anin en fazla konusulan konusunu isaret
eden bir etiketleme sistemi ile insanlarin herhangi bir konuya ilgisinin ¢ekilmesine de
olanak saglamaktadir. Oyle ki, bugiin bir konunun twitter giindemine oturmasi, o
konunun makro siber sosyal alanda ¢ok fazla dikkat ¢ektiginin bir kanitidir. Trend topic
ad1 verilen bu sistem ile kullanicilar konu ile ilgili halk goriislerini geleneksel medya
organlarina, kurum ve kuruluslara, hatta siyaset¢ilere ulastirabilmektedirler (Malkog,
2018: 109).

ii. Facebook Isimli Sosyal Medya Platformu:

2004 tarihinde, Harvard Universitesi ogrencileri tarafindan kurulan Facebook,
onceleri yalnizca kampus i¢i iletisimi saglamis, ardindan hizla tiim okullara ve 6nce

Amerika Birlesik Devletleri’'nde ardindan da tiim diinyaya yayilmistir. 2020 yih
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itibariyle diinya genelinde 2,4 milyar kullanicist bulunan (Medya Akademi, 2020) bu
sosyal medya ortaminda, kullanicilar, fotograflarinin ve kendilerine ait —izin verdikleri
Olclide- bilgilerinin paylasilmasina olanak taniyan profiller olusturmaktadirlar. 2013 yili
verilerine gore kullanicilarin aylik olarak Facebook’ta zaman geg¢irme siireleri 700

milyar dakikay1 agmaktadir (Solmaz ve ark., 2013: 25).
1. Youtube Isimli Sosyal Medya Platformu:

Youtube, isimli sosyal medya ortaminda, videolar paylasilmaktadir. Ayrica bu
igeriklerin, diger internet ortamlarinda da paylasilmasi imkan1 mevcuttur. Burasi, video
icerik Ozelinde calisan tek sosyal medya platformu olmamasina karsin, en popiiler
olanidir. Bunun nedeni kolay ara yliz kullanimi, zengin igerigi ve elbette bu alanda
acilan ilk sosyal medya ortami olmasidir. Ustelik videolarin hazirlanmasi konusunda
cesitli kolayliklarin saglanmasi, videolar ile kullanicilarina para kazanma imkan
tanimasi gibi etkilerin de oldugu sdylenmelidir. Burada kisinin yiikledigi video digerleri
tarafindan izlenebilmekte, begenilebilmekte ya da elestirilebilmektedir. Ayrica
kullanicilar birbirlerinin kanallarina abone olabilmekte ve istedikleri paylasimlara —
yayimnlayicinin izni oldugu siirece- yorum yapabilmektedirler. Cok fazla izlenme
sayisina sahip olan videolara reklamlar kabul edilmektedir. Bu reklamlar bir baska
videonun tanitimi, televizyon reklami igerigi ya da bir web baglantis1 seklinde
olabilmektedir. Reklamlarin sunulmasi hususunda da reklam vericilere ¢esitli secenekler
verilmektedir. Bu durum hem Youtube hem de reklam kabul eden kullanicinin gelir elde
etmesi anlamina gelir.

Youtube, “broadcastyourself” (kendini yayinla) slogani ile insanlara aslinda
kameray1 sevdirmis ve kendisinin “yaymlamaya deger” oldugu mesajimni ulastirmistir.
Insanlar, olusturduklari igeriklerin izlenebilecegini fark ettikge bu platforma eglenceli,
bilimsel, ilging igerikler ulasilabilir hale geldikce, platformun da popiilaritesi artmigtir.

2006 yilinda Google tarafindan satin alinmis olan platformda, popiiler miiziklere
ve onlarin video kliplerine de erisim olanagi oldugundan, burasi ayrica bir miizik
dinleme platformu olarak kullanilmaktadir. Yine youtube iizerinde film tanitimlarina ve

hatta filmlerin tamamina erismek miimkiin olabilmektedir (Koger, 2014: 699).



2.4. Sosyal Medyanin Tiiketici Tercihlerindeki Etkileri

Miisteriler, gercek ya da tiizel kisiler olabilen, ihtiyag¢lari olan {iriinii (mal veya
hizmet) ticaretini gergeklestirmek, ticari bir amaca ulasmak veya bireysel amaglar ile
satin alan kimselerdir. Nitekim her satin almanmn, bir miisteri tarafindan
gerceklesmeyeceginin de altt ¢izilmelidir. S6z konusu bir aligveriste, aligverisi
gerceklestirenlerden birinin miisteri olarak nitelendirilebilmesi igin, bu degis tokus
faaliyetinin ger¢eklesmesi esnasinda ekonomik bir degerin, miisteriden saticiya dogru
gecmesi gerekmektedir. Buradan hareketle, tliketici ve miisterinin ayni olmadiginin alti
cizilmelidir. Bir miisteri, tliketici olabilir ancak her miisteri tiiketici sinifi i¢inde yer
almamaktadir. Sosyal medyanin tiikketim olgusuna ve tiiketici davraniglarina etkisini
anlayabilmek icin, tiiketicinin ne oldugunu agik ve net bigimde ortaya koymak
gerekmektedir (Ulucan, 2016). Ancak burada miisterilerin, sadece iiriin, servis ya da
hizmet satin alanlar olmadigini, ayn1 zamanda isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerden
etkilenen her tiirlii potansiyel alicinin da miisteri olabilecegini eklemek gerekmektedir
(Cinar, 2007; Yurdakul, 2007).

Miisteriler, isletmelerin var olmalarin1 ve hedeflerine ulagsmalarini saglayan en
onemli unsurlardir. Miisteriler sayesinde maddi kazang elde edilmekte, tiikketim ve
tretim gerceklesmekte, hem mikro hem de makro diizeyde ekonominin olusmasi
saglanmaktadir. Bu sebeple miisteri ve isletme/lireten/satan arasindaki iligkinin
stirekliligi olduk¢a 6nemlidir. Sabit bir miisteri kitlesinin varlig, iiretilecek olan seyin
ozelliklerinin belirlenmesine olanak saglarken diger taraftan isletmeni tiim siire¢lerinin
de siirekliliginin garantisidir (Ulucan, 2016).

Tiiketicilerin ~ aligveris  yaparken  tercihlerini  belirlemek  konusunda,
pazarlamacilarin dikkat etmeleri gereken unsurlardan biri, miisterinin sadakatini
saglamaktir. Sadik miisterilere sahip bir sirket, kisi ya da kurum; pazarlama esnasinda,
miisterilerin davranislarin1 ve tercihlerini etkileme konularinda, rakiplerine gore daha
avantajli sayilabilecektir. o halde burada hem anlam karmasasi olmamasi hem de
ozellikle sinema filmlerinde, elestirmenlere gore hicbir neden olmamasina ragmen
neden bazi filmlerin ¢ok fazla izlendigine dair fikir yiiriitiilebilmesi agisindan dnemlidir.
Kimi durumlarda, izleyicilerin, o filmde rol alan sanatcilara ya da yonetmene karsi
duyduklar1 sadakatin, izlenme oranlarimi etkileyebilece§i diisiiniilebilir. O halde, bu
noktada Oncelikle miisteri sadakatinin ne oldugunun ve 0&zellikle sosyal medya

ortamlarinda bu sadakatin nasil etkilendiginin incelemesi de kisaca yapilmalidir.
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Miisteri sadakati s6z konusu oldugunda burada bir markaya duyulan giivenden
s0z etmek lazimdir. Kisi, tiikketecegi iirlin konusunda satici, liretici ya da ilgili markaya
giiven duymakta ve ona kars1 baglilik duygusu beslemektedir. Bu baglilik, miisteriyi,
diizenli olarak ilgili yerden/kisiden/markadan satin alim yapmaya yonlendirmektedir.
Bu nedenle sadakat, igsletmelerin isteyecegi unsurlar arasindadir. Rekabetin artmasiyla
onem kazanan bu kavram i¢in hizmet ve mal satig1 yapan gerek ve tiizel kisiler stirekli

olarak ¢alismak durumundadirlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Kuskusuz, durum film endiistrisi i¢in de gecgerli olabilir. Bir oyuncuya,
yonetmeye ya da yapim sirketine karsi sadakatin duyulmasi, bu kisilerce yapilan bir
sinema filminin daha fazla kisi tarafindan izlenmesi anlamina gelebilecektir. Kuskusuz
bu noktada, sosyal medya ve geleneksel medyada yapilan tanitimin, miisteriler ile
kurulan samimi iliskinin, sorulan sorulara yanit vermenin ve ilgi c¢ekici icerikler

tireterek insanlarin meraklarini kamgilamanin 6nemi tartigilmazdir.

Sosyal medya ortaminda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicileri
davraniglar1 ve onlarin satin almaya karar verme siirecleri ile iligkisini anlayabilmek
adina; sosyal medyanin boyutlarini incelemek gerekmektedir. Bu boyutlardan ilki,
sosyal medyanin medya boyutudur. Insanlar1 kisisel kitle iletisim araglarindan farkli
olarak birbirine ve topluma baglayan sosyal medya, haber alma ve paylasma ozgiirligi
sunarak hem bilginin iiretildigi hem de yayildig1 mecralara doniismiislerdir. Miisteriler,
sosyal medyanin medya boyutu sayesinde yalnizca takip eden ve izleyen olmaktan
¢ikmis, miidahale edebilen konumuna gelmislerdir. Diger bir boyut da, sosyal medyanin
teknolojik boyutudur. Teknoloji her gecen giin insanlarin yagamina daha fazla giren ve
hatta bunu diizenleyen bir unsur haline gelmektedir. Buglin hemen her birey
teknolojiden dogrudan ve dolayli olarak faydalanmakta, giindelik ihtiyaglarini bunlarla
karsilamakta ve tliketim tercihlerinde teknoloji olumlu ya da olumsuz s6z sahibi
olmaktadir. Son olarak sosyal medyanin kullanict boyutunu da agikliga kavusturmak
yerinde olacaktir. Sosyal medyada, sosyal medya yapan ana etken, kullanicidir.
Kullanicilarin tercihleri, sosyal medya platformlarini diizenleyen, en 6nemli unsurdur ve
buralarin kurallar1 kullanicilarin kolaylik, paylasim tercihleri gibi 6zelliklere gore
sekillenmektedir. Iste kullanicilarm da tercihlerini etkileyen en onemli faktdr, sosyal
medyanin kullaniciya verme etkilesim sansidir. Buralarda, kullanicilar tarafindan

tiretilen iceriklerin popiiler oldugu unutulmamalidir. Kuskusuz bu durum, miisteri
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kitlelerini etkileyen yeni rol modellerin de var olmaya basladigimin bir gostergesidir.
Buralar, kisiler arasindaki iliskilerin olusmasi ve gelistirilmesi i¢in kullanilan sanal
kalabalik alanlardir ve daha &nemlisi, herkesin esit konusma hakki mevcuttur. Iste bu
Ozgiirliik, kisiye kendisini istedigi bicimde ifade etme, diislindligiinii soyleme ve hatta
rol yapma gibi olasiliklar verebilmektedir (Kircova, 2013: 490). Burada sosyal
medyanin tiikketim tercihini etkileme/belirleme hususundaki etkisinin daha net
anlagilabilmesi i¢in miisteri davranisinin da ne oldugunun incelenmesi yerinde olacaktir.
Sosyal medya platformlarinin ve burada miisterinin karsisina ¢ikan igeriklerin, onlarin

tiiketim davranislar1 konusunda etkili olabilecegi unutulmamalidir.

Odabasi, bir miisterinin satin alma davranis1 gerceklestirebilmesi icin ilk
asamada problemin ne oldugunu tespit etmesi gerektigini sOylemektedir. Kisinin bir
seye (mala ya da hizmete) ihtiya¢c duydugunu fark etmesi, problemi farkina varma
asamasidir. Problemin ne oldugu ve ihtiya¢ durumu anlagildiktan sonra, ikinci asama
olan bilgi arama asamasina ge¢ilmektedir. Bu asamada potansiyel miisteri, ihtiyacini
karsilamaya yonelik iirlinlerin neler oldugunu ve bunlar i¢in hangi alternatiflerin var
oldugunu sorgulamaktadir. Bir diger asama ise alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasidir. Ihtiyaci karsilayacak iiriinlerin hangilerinin ne tiir 6zelliklere sahip oldugu
incelenmekte, iclerinden en faydali olan secilmeye calisilmaktadir. Alternatiflerin
incelenmesi asamasinda zaman, diger kullanicilarin yorumlar1 ve potansiyel miisterinin
onceki deneyimleri olduk¢a onemli etkenlerdir. Bu etkiler ile birlikte kisi satin almaya
karar verme asamasina gegmektedir. Kisi hangi {liriinii ya da hizmeti sectiyse, onu satin
alir. Satin almanin sonrasinda, iirliniin degerlendirildigi siire¢ baslamaktadir. Miisteri

irlinden memnun olup olmadigini1 bu asamada degerlendirmektedir (Odabasi, 2002: 43-
44).

Sosyal medya platformlarindaki paylagimlar, kisinin kendi yasamindaki
ihtiyaglarim1 belirlemesinde de etkilidir. Ornegin popiiler bir insanin taktigi giines
gozIligil, kisinin begenme duygusunu arttirabilmekte ve birey bu veya benzeri bir
gozlik alma ihtiyaci duymaya baglayabilmektedir. Veya insanlarin sinemaya gitme
konusunda yaptiklar1 bir paylasim, kiside eglence ihtiyaci hissetme durumunu ortaya
cikarabilmektedir. Satin alma davraniginin ikinci asamasi olan bilgi edinme ve {li¢iinciisii
olan alternatifleri degerlendirme asamasinda da yine sosyal medya devreye girer.

Gozlik orneginden yola cikarak, burada marka, model gibi Ornekler ve satin alan
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kisilerin ilgili {iriine iliskin yorumlari, kiginin bilgi edinmesi siirecinde yardimci
olabilecek igeriklerdir. Yine film Ornegine bakilacak olursa, bir filme iligkin yapilan
olumlu ya da olumsuz yorumlarin, kisinin hangi filmi segecegi iizerinde biiyiik etkisi
olabilecektir demek miimkiindiir. Miisterinin satin alma asamasinda da sosyal medya
etkisi vardir. Pek ¢ok isletme, elektronik pazar yerlerindeki {irlinlerine ulasacaklar
baglantilar1 potansiyel miisterilerine sunmaktadir. Hatta dogrudan sosyal medya
platformlar1 tizerinden satis yapan gergek ve tiizel kisiler de bulunmaktadir. Son olarak
degerlendirme asamasi vardir ve sosyal medyada belki de en ¢ok bu asama
goriilmektedir. Miisteri, sosyal medya platformlarinda, iiriine/hizmete iliskin
paylagimlarin altina ya da dogrudan iireticiye/satictya ya da potansiyel miisterilere

yonelik yorumlar yapabilmekte ve deneyimlerini paylasabilmektedir.

Son olarak, sosyal medya pazarlamasina kisaca deginmek lazimdir. Adindan da
anlasilacagi lizere, sosyal medya pazarlamasi isletmelerin veya gercek kisilerin;
mallarmi, verdikleri hizmetleri ve kendilerine iliskin 6zellikleri sosyal medya
ortamlarinda  diger  kullanicilara  agiklamasi,  Orneklendirmesi ve  tanitip
bilgilendirmesidir. Bu asamada ayrica hedeflenen gruplarin ilgilerinin, konuya
cekilmesi ve bunlar ile karsilikli iletisime ve etkilesime girilerek ekonomik faaliyetlerin
gerceklestirilmesi de miimkiin olmaktadir. Sosyal medya pazarlamacilari, bunun igin
cesitli metinlerin yani sira, es ve goriintiiler de kullanilmakta, ayn1 zamanda miisterilerin
sorularma cevap vererek giiven de inga etmektedirler. Bu mecralarin hem reklam ve
tanittm; hem de satis gergeklestirme faaliyetlerinin yiiritildigi bir alan olarak
kullanilmas: faaliyetlerinin biitiiniine sosyal medya pazarlamas1 denmesi miimkiindiir
(Ulucan, 2016). Kuskusuz isletmeler tarafindan sosyal medyanin etkin bigimde
kullanilmas: oncelikle malin ya da markanin farkindaliginin arttirillmasi1 anlamina
gelmektedir ki bir miisterinin sadakatinin saglanmasi i¢in atilmasi gereken ilk adim
budur. Bununla birlikte isletmenin miisterilerine hizli yanitlar vermesi, problemleri ile
sosyal medya aracilign ile hizli bigimde ilgilenmesi, miisterinin gliveninin
kazanilmasinda anahtar bir role sahiptir. Huang ve ark., 2018). Asagida, sosyal
medyada misteri bagliliginin kazanilmasinda aktif rol oynayan yonetimsel siirecler

listelenmistir (Ulucan, 2016; Moh’dJasemMoh’d, 2017):

i. Halkla Tliskiler:
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Kuskusuz, halkla iligkiler, pazarlamanin en fazla kullandigi yonetim
stireglerinden birisidir ve sosyal medya ortamlari, halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢ok
disiik biitce ve yiiksek verimlilikle yiirtitiilebilecegi en uygun ortamlardan biridir.
Sosyal medya denilen ortamlarda; halkla iliskiler profesyonelleri, gesitli diizenlemeler
gerceklestirerek, hedef miisterilerini ¢esitli gruplara ayirabilmekte ve bunlara uygun
icerikler paylasarak dogrudan istedikleri mesajlar1 iletebilmektedirler. Miisterilerin
gruplandirilmasi, miisteri ve potansiyel miisteriler, hatta rakip ve tedarikgiler ile
karsilikli, hizli, giivenli ve ucuz iletisimin kurulabilmesi, gerekli hallerde miisterilerin
bilgilerinin alinmast ve hedef miisterilere dogrudan ulagilmasi miimkiindiir ve sayilan
her bir faaliyet, hem pazarlamanin, hem de halkla iligkilerin temel faaliyetleri arasinda
yer almaktadir. Yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri, miisterilerde giiven olusturmanin
yant sira, onlarin akilda kaliciligini da arttirmakta ve bu durum markay, iiriinii ya da

kisiyi, aranan, istenen ve satin alma istegi uyandiran bir unsura doniistiirmektedir.
ii. icerik Uretme:

Firmalar ¢esitli icerikler iirliterek hem tanitim yapma hem de rakiplerinden hangi
noktalarda  farkli  olduklarim1 = miisterilerine ve  potansiyel  miisterilerine
gosterebilmektedirler. Sosyal medya ortamlarinda paylasilmak iizere videolar, ses
kayitlar1 ve pek ¢ok cesitte gorselden tek tek ya da bir arada faydalanilabilir. igerikler
goriintii ve sesli olarak kaydedilebilecegi gibi yazili ve hatta canli yaymn seklinde de
aktarilabilir. Pek cok sirket, igeriklerin diizenli, ilgi ¢ekici ve merak uyandirici bigimde

olusturulmasi i¢in profesyoneller ile ¢alismay1 segebilmektedir.

Dogrudan sosyal medyadaki igeriklerin paylagilmasi ve gelen etkilesimlerin
takip edilmesi icin istthdam edilen personellere yer acabilmektedir. Sosyal medyanin
stirekli degisen giindemine uygun igeriklerin iiretilmesi, insanlarda ilgili firma/marka
i¢in olumlu diisiinceler uyandiriimasina da fayda saglayabilmektedir. Ornegin, kadin
hareketinin desteklendigi bir donemde, bir markanin/firmanin bu destekle ilgili olumlu
bir goriis bildirmesi, hareketi dogrudan ya da dolayli olarak destekleyen kitlelerin
takdirini kazanmayi da beraberinde getirebilecektir. Siiphesiz ki igerik olusturma
asamasl, sosyal medya ortamindaki pazarlama siireglerinin en 6nemlileri arasinda yer

almaktadir.

i11. Viral Mesajlagma:
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Ozellikle toplum tarafindan taninan kimselerin firmaya kars: ilgisinin oldugunun
yorumlar, begeniler ve mesaj/paylasimlar ile gosterilmesi, firmaya diger insanlarin da
giiveninin saglanmasi ve satin alma isteginin olusturulmasi bakimindan énemlidir. Kimi
kisiler, cesitli kurum ve kuruluslar ile herkesin gorebilecegi sekilde diyaloglara
girmektedirler. Bu diyaloglar, tasarlanmigs olabilecegi gibi aniden de ortaya
cikabilmektedir. Sempatik ve ilgi ¢ekici olabilen bu mesajlagsmalar, diger kullanicilarin
dikkatlerinin kisi ve kurumlara aym anda ydnelmesini saglayacaktir. Ozellikle popiiler
kisinin bir marka ile “konusmas1” ve bunun olumlu yonde olmasi; o kisiyi 6rnek alan
kitlelerin de ayni markaya sempati duymasina neden olabilmektedir. Buna karsilik,
markanin takipgileri de ilgili kisiden haberdar olabilmekte ve onu takibe

alabilmektedirler. Dolayisiyla burada ¢ift yonlii bir faydadan s6z edilmesi miimkiindiir.
iv. Cift Yonlii iletisim:

Isletmeler ile dogrudan temas halinde olabilen miisteri, satin alma sonrasinda bir
sorun yasamast durumunda bunun ¢6ziime kavusturulacagina dair bir giivene sahip
olabilmektedir. Sosyal medya platformlarindaki kullanicilar bir igletmenin hesabina
ulasip ona dogrudan 6zel ya da herkese acik mesajlar gonderebilmektedirler. Ustelik bu
mesajlart sorunu anlatmaya yonelik cesitli gorseller ile de destekleyebilmekte ve
dogrudan ilgili birimle baglantiya gegebilmektedirler. Burada illa bir sorun olmasi
gerekliligi de yoktur. Kimi zaman merak edilenleri arastirmaya da yonelik olarak
sorularin yoneltilmesi miimkiindiir. Bu esnada isletmeler de pazarladiklar: {irtinle ilgili
nelerin ilgi ¢ekici oldugu, hangi noktalarda sorunlar yasandigini ve miisterilerin

tepkilerini anlama ve analiz etme sansina sahip olabilmektedirler.

v. Kazanilmis Medya:

Agizdan agiza isletmenin/markanin/iiriiniin paylasilmasi ve dikkat ¢ekilmesidir.
Sosyal medya platformlarinda, firmalarin {irettikleri igerikler ¢cok hizli bicimde diger
kullanicilar tarafindan paylasilmaktadir. Bu durum hem sadik miisterilerin anlasilmasi
hem de agizdan agiza tanitimin yapilmasi agisindan avantaj saglamaktadir. Bir kurum
ya da kisi tarafindan dretilen igerigin bagkalar1 tarafindan begenilmesi ya da

paylasilmas1 sonrasinda, o kurumu takip etmeyen kisilerin bile ekranina ilgili
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paylagimin diismesi miimkiin olmaktadir. Bu sayede, “arkadasin bunu begendi, sen de
denemelisin” mesajin1  diger sosyal medya kullanicilarmma  iletmek ve
iirlin/firma/markayla 6ziinde ilgilenmeyen kisilerin de ilgisini ¢ekmek miimkiindiir.
Kazanilmis medya faaliyetleri kimi zaman kurumlarin kendi reklamlarindan bile daha

etkili olabilmektedir.
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BOLUM 3. SINEMA ENDUSTRIiSI VE PAZARLAMA ILIiSKISi

Her iirlin gibi, sinema filmleri de hem sanatsal degere hem de ekonomik degere
sahip iriinlerdir. Kuskusuz bu filmlerdeki ana hedef en yiiksek izleyici sayisina
ulasabilmektir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in de, diger {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi,
potansiyel miisterilere ulasiimasi ve filmin tanitilmasi (pazarlanmasi) lazimdir. Oziinde
sinema filmlerinin pazarlanmasi asamasi daha film ¢ekilirken baslamaktadir ve bu siireg
dikkatli bir planlama da gerektirmektedir. Calismanin bu asamasinda, pazarlamanin ne
oldugu, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farklar, yeni nesil
pazarlama yontemleri, sosyal medya iizerinde pazarlama, sinema film endiistrisinin ne
oldugu ve bu endiistrinin irilinlerinin sosyal medya iizerinde nasil pazarlandig

sorularina yanit aranacaktir.

3.1. Pazarlama Tanim

Pazarlama denildiginde genellikle akla bir iiriinii ya da hizmeti “satmaya ¢alisma
faaliyeti” gelmektedir. Aslinda bu tanimlama yanlis degil fakat eksiktir. Diinya ¢capinda
kabul goren pazarlama tanimlarindan biri, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan yapilmistir. Birligin tanimina gore pazarlama, “igletmelerin miisteri, tiiketici,
is ortagi veya toplulugun genis bir kismini hedef alarak gergeklestirdigi iiretme, iletisim
kurma, iletme ve alim-satim yapma islemlerinin tiimiinii kapsayan bir faaliyettir”
(Deniz, 2019: 17). Tirk Dil Kurumu’na ait sozliikte isse pazarlama kelimesi, “bir
triintin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi,
satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1
iceren etkinliklerin biitiinii” (TDK, 2020) olarak agiklanmaktadir. Buradan hareketle,
pazarlamanin her ne kadar satis odakli bir faaliyet olsa da ayn1 zamanda miisterilerin
istek ve beklentilerini anlamaya yoOnelik, onlar1 tatmin etme amacii da igeren

faaliyetler biitiinii oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

Pazarlama faaliyetleri gergeklestirilirken aslinda ayn1 zamanda halkla iliskiler,
taniim ve reklam, bilgilendirme, iirin tedariki gibi pek ¢ok faaliyet ayni1 anda
yapilmaktadir. Bu faaliyetlerden bazilar1 pazarlamacilarin etki alaninda gibi gériinmese
de, bir aksama oldugunda miisteri ile direk temas edecek olanlarin bu profesyoneller

olduklart unutulmamalidir (Fill ve Jamieson, 2014: 1/3). O halde pazarlama i¢in aslinda
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hem satin alma dncesi hem de sonrasinda, miisterilerin o marka/sirket ile aktivite igine
girmelerini, gliven duymalarini tesvik etme sistemidir denilmesi yaniltict olmayacaktir.
Burada, pazarlamaya ait iki temel fonksiyondan s6z etmek lazimdir. Bunlardan ilki,
yeni miisterilere ulagsmak, onlara tanitim yapmak, onlarin ilgisini ¢ekmek ve giiven
olusturmaktir. ikinci fonksiyon ise, hali hazirdaki miisterileri anlamak ve onlarmn

sadakatlerini korumaktir (Armstrong ve Kotler, 2008: 32).

Teknolojinin gelismesi, kitle iletisim araglarinin ve internetin yayginlasmasi,
iiretim segeneklerinin ¢ogalmasi ve uluslararasi satisin kolaylasmasi gibi pek ¢ok unsur,
pazarlama faaliyetinin 0nemini her gegen giin arttirmaktadir. Bugiin iirlin saticilari,
pazart siirekli takip etmek, miisterilerin istek ve beklentilerini anlamak, rakiplerin
hareketlerini analiz etmek ve bunlara uygun sekilde davranmak durumundadir ve
ozellikle pazarlama birimlerinden elde ettikleri bilgiler, bu noktada hayati Onem
tasimaktadir. Ayrica miisteriler ile kurulan siirekli iletisim, pazarlamanin iizerindeki
gorevlerden biridir. Bu sayede ilgi canli tutulmaktadir. Pazarlamanin pek ¢ok faaliyeti
aynt anda icermesi, bu konuda ayr1 dallarda uzmanlagsmayr da zorunlu hale
getirmektedir. Ornegin geleneksel yontemler ile pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeye
alismig bir kimsenin web iizerinde ayni performansi gdstermesi beklenemeyecektir.
Yine yiiz yiize yapilan pazarlama faaliyetleri ile televizyonda bunu yapanlarin ayni
verimi almalar1 da miimkiin degildir. Ozellikle miisterilerin 6zel hissettirilebilmesi igin
giniimiizde kisiye 0zel pazarlama faaliyetlerine agirhik verilmektedir. Miisterileri
boliimlere ayirma ve onlara 0zel pazarlama igerikleri lireterek kendilerine ulagma,
bunun i¢in en dogru mecrayr se¢gme, satiglarin saglanmasi i¢in oldukc¢a onemli hale

gelmistir (Deniz, 2019: 17).

Aslinda bu noktada hem pazarlamanin ne oldugunun daha iyi kavranmasi hem
de giiniimiizdeki haline nasil geldiginin anlagilabilmesi i¢in onun gelisim siirecini

incelemek faydali olacaktir:
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Tablo 1. Pazarlama Evreleri

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

Ozellikler Mal ve Hizmet|Burada  odak|Daha cok | Sanal ortamda
odakl1 tiketicidir. belirlenen pazarlama
pazarlamadir. degerlere faaliyetleri

odaklanilmistir. | yapilmaya
baslanmustir.

Objektif Mal ve | Memnuniyet Diinyayr  daha | Simdiden
hizmetlerin olusturma  ve |yasanabilir hale | gelecegi kurma
satilmasi miisteri getirme

kazanma

Etkinlestirici Sanayi Bilgi Yeni dalga | Sibernetik

giicler devriminin teknolojilerinin | teknolojilerin devrim ve web
olmas1 kullanilmaya kullanilmaya

baslanmasi baslanmasi

Isletmelerin Fiziksel Tiiketicilerin Tiiketiciyi akil, | Tiiketicilerin

pazari gormesi | ihtiyaglardan duygularina ve|Kkalp, ruh ile bir|daha  bilingli
kaynaklanan mantigina hitap | biitiin olarak | hale gelmesi ve
biliyilk hacimli | etme gorme ve | kolektif tiikketim
satiglar Onemseme hareketleri

Anahtar Uriin gelistirme | Pazarda Pazarda degere | Kitle,

pazarlama fikri farklilik sahip olma Ozellestirme

yaratma

Isletmelerin Uriin Uriinii  pazarda | Kurumun vizyon | Deger ve

pazarlama ozelliklerini 6ne | konumlandirma |ve  degerlerini | vizyonun yani

yonergeleri ¢ikarma ve kurumu One |agikca belirtme |sira,
¢ikarma misterilerin de
katilimini
saglama ve
toplumsal
konular ile
ilgilenme

Deger onerileri | Fonksiyonel Hem Fonksiyonel, Fonksiyonel,

sat1s fonksiyonel duygusal ve | duygusal,
hem de | psikolojik ruhsal ve

duygusal satis

(ruhsal) satis

etkileyici satis

Kaynak: Deniz, 2019: 21
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Tarihsel bir inceleme yapildiginda, pazarlamanin degisiminde zaman ve
teknolojinin yami1 sira pek c¢ok degiskenin etken oldugunu sdylemek miimkiin
olacagindan, bu kavramsal genislemeye genis acil1 bir pencereden bakilmalidir. Oziinde
bir gesit alic1 ve satict iliskisi temeline oturmus olan pazarlama kavraminin aslinda
insanlarin var oldugundan bu yana var olmaya devam ettigini sOylemek yaniltict
olmayacaktir. 1900°li yillardan pazarlamaya iliskin teoriler iizerinde ¢alisilmaya
baslanmis, bu siire¢te insanlarin satin alma davraniglarinin, birey ve toplumsal
degisimlerin, rekabetin, pazarlarin durumlarinin nasil degistigi de boylelikle
gdzlenebilir olmustur. Ilk etapta pazarlama, iktisat biliminin bir alt dali olarak
goriilmistiir. Aslinda pazarlamanin ders kitaplarina girmesini de kapsayan birinci evrim
basamaginda, ozelliklerini betimlemek kolay degildir. Ciinkii pazarlama bu donemde,
satisin gergeklestigi cografyanin ve toplumun yapilarina gore degiskenlik gdsteren bir
kavram olmustur. Ilgili alisverisin yapildig1 toplumun teknolojik 6zellikleri ve sosyal
ihtiyaclari, bu toplulukta pazarlamanin rengini de belirleyen en 6énemli unsur olmustur.
Pazarlamanin ilk evresini literatiirde 1920’ye kadarki donem olarak nitelendirmek
miimkiindiir (Wilkie ve Moore, 2003: 120). 1920 sonrasinda, kitlesel iiretimin de yavas
yavas baglamasiyla, pazarlama kavraminin da anlami degisim gostermeye baslamistir.
Ozellikle 1950’ye dek, biitiinlesme, gelisme ve yenilesme seklinde tasvir edilen 3 siireg
yasanmistir. Biitiinlesme silirecinde, pazarlama ilkelerinin ve pazarlamanin bilimsel
yontemlerinin, sosyal yapiyla biitiinlesmesi s6z konusu olmustur. Ikinci asama olan
gelisme siirecinde; pazarlama kavraminin alt basamaklar1 incelenmeye baslanmistir ve
pazarlamay1 olusturan temel kavramlar ayirt edilerek bunlar iizerinde tek tek ve 6zel
olarak calisilmaya baslanmistir. Pazarlamanin iirlin c¢esidi gibi cesitli etkenlere bagl
olarak nasil yapilmasi gerektigine iliskin diislincelerin de ortaya c¢iktigi donemdir.
Siirecin son agamasi olarak adlandirilan yenilesme asamasindaysa; pazarlama kavrami
bir onceki 20 yila oranla ciddi bir doniistime ugramis ve artik bu kelimenin anlaminda
bir degisim/gelisim s6z konusu olmustur. Oyle ki, bilimsel pazarlama ve geleneksel
pazarlama kavramlarinin kullanilmaya baslanmasi da bu doneme rastlamaktadir. Bu
donemlerdeki hizli pazarlama degisiminin temelinde Amerika’da baslayan ekonomik
krizlerin ve diinya ¢apinda yasanan ve 6zellikle uluslararasi ticareti etkileyen savaslarin

da oldugunu unutmamak gerekmektedir (Paylan ve Torlak, 2009: 3).

Bartels, pazarlamanin 1950 ve 1980 sonrasinda yine 3 farkli agsamaya ayrildigini

savunmaktadir. Arastirmaciya gore ilk on yillik siire¢ pazarlama kavraminin yeniden
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sekillendigi siirectir. Burada bahsi gecen on yillik siiregte, pazarlama alaninda isletme
yonetimlerinin etkisi {izerinde durulurken diger taraftan bunun toplum iizerinde bir
etkisi olup olmadig1 incelenmeye baslanmistir. Bir baska deyisle, isletme politikalarinin
aligveris tizerindeki etkileri irdelenmistir. Ayrica 1960°a dek siiren bu ilk on yillik siirec,
nicel pazarlama arastirmasi ¢abalarina da baslanilan bir dénemdir. Ikinci asama olan
stire¢c ise genisleme siireci seklinde betimlenmistir. Toplum ve Orgiit baglantisinin
bulunmasi neticesinde, toplumun Onemsedigi konularin pazarlamanin verimliligi
agisindan &nemi kesfedilmistir. Ornegin bu dénemde cevreci politikalarin pazarlama
faaliyetlerine girdigi gézlenmektedir. Bu siire¢ ayrica pazardan elde edilen bilgilerin de
sistemli bigimde kullanilmaya baglandig1 siiregtir. Doneme Amerika ve Vietnam
arasindaki savas etki etmis, insan haklari, saygi gibi kavramlar daha fazla kisinin ilgi
alanina yerlesmis ve pazarlama da toplumun hassas oldugu konulara gore
sekillendirilirken, pazarlamanin toplumdan ayrilmaz bir bilim oldugu fark edilmistir.
1980’lere gelindiginde artik pazarlama ve sosyal yasam i¢ i¢e gegmis haldedir ve nicel
pazarlama yontemleri konusunda ciddi g¢alisma potansiyeli ortaya c¢ikmistir. Sivil
toplum Orgiitlenmeleri tarafindan gerceklestirilen propagandalar, pazarlama faaliyeti

yiriitenlere taraf segme gibi zorunluluklar getirmistir (Paylan ve Torlak, 2009: 5).

1980 ve sonrasinda, kiiresel olarak ekonomik yapmin degisime ugramasi,
pazarlama faaliyetlerinin de yeniden sekillenmesi anlamina gelmistir. Kapali ekonomik
sistemler hizli bir gecis ile serbest piyasa ekonomilerine doniismiistiir ve bu durum
rekabette de hizli bir degisimi meydana getirmistir. Bu siire¢ pazarlama felsefelerinin de
yeniden sekillendigi, miisterilerin diislincelerinin ve satin alma davraniglarinin c¢ok
onemsenerek pazarlamacilar tarafindan incelendigi bir donemdir. Rekabet arttikca,
misteri memnuniyeti, tatmini, sadakati gibi miisteri odakli yaklasimlar da Onem
kazanmis, isletmeler benzer fiyatlar ile rekabet ederken kendilerine miisteri ve
potansiyel miisterilerin gdziinde deger kazandiracak olan unsurlarin ne oldugu sorusuna
yanit aramaya baslamislardir (Odemis ve Hassan, 2019: 132). 1980’lerden giiniimiize,
mikro ve makro pazarlama alaninda miisterilerin beklentilerini yerine getirme konusu
giin gegtikce daha fazla 6nem kazanmis, teknoloji, miisterilerin beklentilerini hem
iiretim, hem satis hem de satis sonrasindaki servis esnasinda memnuniyeti arttirmak ve
rakiplerden siyrilacak sekilde firmalarin tanitilmasi i¢in kullanilan en 6nemli arag¢ haline

doniismiistiir.
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3.2. Pazarlamada Yeni Boyut: Dijital Pazarlama

Dijitallesme, yapilan islemlerde bilgisayar tabanli sistemlerin kullanilmasi
olarak basitce Ozetlenebilecek bir kavramdir. Tirk Dil Kurumu’nca yapilan
tanimlamaya gore, dijital kelimesi, “verileri bir ekran {izerinde elektronik olarak
gosteren” (TDK, 2020) anlamina gelirken; dijitallesme islemlerin dijital olarak
yapilmasi, belirlenmis islemler igin elektronik sistemlerin ve bilgisayara bagli bir
kontrol mekanizmasinin kurulmasi anlamina gelmektedir. Bugiin hem djjitallesmis bir
pazarlamadan hem de dijital miisterilerden ve dijital satis platformlarindan s6z etmek

miimkiindiir (Kogak Alan ve ark., 2018: 494).

Adindan da anlasilacagi lizere, dijital pazarlama, internet ve bilgisayarlarin
kullanilarak insanlara satisin ve tanitimlarin (bilgilendirmenin) gergeklestirilmesi
anlamma gelmektedir. Bu pazarlama tiiriinde, geleneksel medya araglarinin yerini
sosyal medya platformlari, web siteleri ve mobil cihaz uygulamalar1 gibi, internet
destegi ile calisan mecralar almaktadir. Literatiirde dijital pazarlama kavrami yerine pek
cok farkli isme rastlanabilmektedir, elektronik pazarlama (e-pazarlama), internet
pazarlamasi interaktif pazarlama gibi kavramlar bunlardan yalnizca birkacidir. Adina
hangisi denilirse denilsin, temelde bu pazarlama tiirliniin 4 asamast mevcuttur. Bunlar;
“elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit” seklindedir (Kogak Alan ve ark.,
2018: 495) ve birbirlerinin devamini saglayan aktivitelerdir. Elde etmek kisminda,
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilecegi ortama miisterilerin dikkati ¢ekilmektedir.
Burada 6zgiin iceriklerin ve dogru kelimelerin secilmesi ve arama motorlarinda iist
siralara ¢ikilarak miisterilerin platforma girislerinin kolaylastirilmas1 6nemlidir. Kimi
isletmeler elde et asamast i¢in reklamlar olusturarak sosyal medyada
yayinlamaktadirlar. Kimileri ise e-postalar ile bu siireci baglatmakta, makaleler
olusturmakta ya da ilging igerikler iiretme ve bu sayede arama motorlarinda

optimizasyon saglamaktadirlar (Chaffey ve ark., 2013: 379).

Kazan asamasi, internet platformuna dikkati ¢ekilen miisterinin kazanilma
asamasidir. Bu asamada; amag dikkati ¢ekilen internet kullanicisini, satin alim yapan
kullaniciya doniistirmektir. Misterilerin ilgili {riinlere ihtiya¢ duyduklarinin
anlatilmasi, kolay kullanim i¢in dogru tasarimin yapilmasi, lirlinden tiriine kolay gecisin

saglanmas1 ve/veya site i¢inde ¢esitli aktiviteler ile bunlarin cezbedilmesi
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gerekmektedir. Bu baglamda g¢esitli diizenlemeler ile miisteriye verilen mesajlarin
onemi oldukga biiyliktiir. Mesajlar, miisterinin giiveninin kazanilmasi ve satisa ikna
etme odakli olmalidir. Pek cok isletme bu asamada miisterileri boliimlendirmekte,
sayfalarinin miisteriye gore kisisel olmasini saglama gibi yontemlere bagvurmaktadirlar

(Kogak Alan ve ark., 2018: 495).

Olg ve optimize et asamasi internet platformunda gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin basarisinin  Ol¢iildiigii ve alinan geri bildirimlere gore yeniden
diizenlendigi, dolayisiyla en 6nemli asamalar arasinda yer alan asamadir. Bu siirecte,
isletmenin dijital pazarlamada nerelerde hata yaptiginin ve nerelerde avantaj elde
ettiginin anlasilmast miimkiin olmaktadir. Genellikle, miisteri hareketlerinin 6l¢lilmesi
icin g¢esitli yazilimlardan faydalanilan bu asama, optimizasyonun saglanarak
tyilestirmelerin yapildigi asamadir. Ayrica bu siirecte rakiplerin neler yaptiklar1 da
incelenmekte ve eksikler varsa bunlarin giderilmesi i¢in hareket edilmektedir (Smith,

2011: 490).

Sahip ¢ikma ve bilylitme asamasi, dongiiniin son asamasidir. Bu asamada,
isletme miisterilerini taniyordur ve onlarin bir internet pazarlama ortamindan
beklentilerini biliyordur. Bu baglamda amag artik miisterilerin sadakatinin tam olarak
kazanilmasi ve platformun daha fazla potansiyel miisteriye ulasmasinin saglanmasidir.
Daha 6nce buraya dikkati g¢ekilmis olan kimselerin de daha fazla kez ziyaretinin
saglanmast icin ¢esitli tekniklere bagvurulmaktadir. Elektronik posta ile indirim ve
firsatlarin haber verilmesi en sik rastlanan teknikler arasindadir. Ayrica hali hazirdaki
miisterilerin arkadaslarini davet ederek indirim kazanmalar1 gibi olanaklar ile pazarlama
yapilan kitlenin hacminin biiyiitiilmesi hedeflenmektedir (Kocak Alan ve ark., 2018:
495).

Elbette dijital pazarlamanin avantajlariin ve kolayca biiyiitiilen bir pazar ortami1
sunmas1 gibi rekabet edebilirligi arttiran 6zelliklerinin yani sira, ¢esitli dezavantajlar
oldugunu da bilmek, bu kavramin tiim yonleri ile ne oldugunun daha iyi anlasilmasina
olanak taniyacaktir. Kuskusuz dijital Pazar ortaminda yalnizca miisteri ve potansiyel
misteriler ile yiiz ylize gelinmemekte, rakipler de gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerini kolaylikla gorebilmekte ve hatta kopyalayabilmektedir. Oyle ki kimi

durumlarda yalnizca faaliyetler degil, markalasma amacli kullanilan unsurlarin da
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kopyalanmas1 miimkiin hale gelebilmektedir. Tiim bunlarin yani sira, séz konusu
ortamin fiziksel bir ortam olmadigini da unutmamak gerekmektedir. Bu nedenle giiven
saglanmasi hem daha zor hem de daha uzun stirmektedir. Ciinkii 6zellikle yash kesim,
internet lizerinden alis veris yapmaya alisik degildir. Pek ¢ok kimsenin de hala pek ¢ok
iiriin i¢in geleneksel satin alma kanallarini tercih ettikleri unutulmamalidir. Yasanan
teknik bir ariza, miisterinin giivenini zedeleyebilmekte ya da onu satin almaktan
vazgecirebilmektedir. Kimi teknik arizalar ise (enerji kesintisi, server hatalari, internet
baglantisinin kesilmesi gibi) platformu olusturanlarin elinde olmamakta, bu nedenle
probleme hizl1 bir ¢6ziim de getirilememektedir. Son olarak satin alim esnasindaki bilgi
paylagiminin endigesinden de s6z etmek gerekmektedir. Aligverisin tamamlanmasi igin
gereken para transferi ve kisisel bilgilerin gizliligi konusunda miisterilerin endise
duymasi oldukga sik rastlanan bir durumdur. Tiim bunlarin yaninda, sayet fiziksel bir
tiriin satin alimiyorsa (mal) bunlarin tliketiciye ulastirilmasi asamasindaki hasar ve
gecikmelerin de endise uyandirici detaylar oldugu unutulmamalidir (Kogak Alan ve
ark., 2018: 496; Todor, 2016: 50-51).

3.3. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Kavramlar Arasindaki Fark

Isletmeler, geleneksel olan pek ¢ok yontemi ya terk ederek ya da yanma yeni
nesil yontemleri de ekleyerek, rekabet ortaminda siirekli avantaj elde etme cabasi
icindedirler. Pazarlamanin dijitallesmesi de bu yeni uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Geleneksel pazarlamayr komple bitiren ve dijital ortamlarda pazarlama
faaliyetlerine devam eden isletmelerin yani sira, her ikisini birden yiiriiten isletmeler de
mevcuttur. Bu sayede organizasyonlarin her iki pazarlama tiliriinden de elde edebilecegi
en yiiksek faydayi elde etmesi ve daha 6nemlisi, yontemleri kiyaslayarak kendisi i¢in en
uygun pazarlama yollarini bulmast miimkiin olmaktadir. Alan yazini incelendiginde,
ozellikle dijital pazarlamanin, geleneksel metodolojiye gore ¢ok daha fazla avantaji
oldugu acikca gorilmektedir. Kuskusuz, internetin sundugu tiim faktorler, dijital
pazarlama i¢in de gecerlidir. Ornegin isletmeler es zamanli bicimde hedef kitlelerine
ulagabilmekte, cok diisiik maliyetler ile miisterilerine bilgi ulastirabilmekte, yapilan her
faaliyet bilgisayar tabaninda yapildigindan kayit tutulabilmekte ve bu kayitlar periyodik
olarak kontrol edilebilmekte, 6l¢iilebilmekte ve gilincellenebilmektedir. Kuskusuz tiim
bunlar, isletmeye ayni zamanda siirekli olarak dijital Pazar ortamim1 kontrol etme,

miisteriden geri bildirim alma ve dolayisiyla degisim ve yeniliklerden haberdar olma
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firsatin1 da vermektedir. Tiim bunlarin bileskesi ise daha fazla rekabet edebilir bir

organizasyonun yaratilmis olmasi avantajidir (Yesil, 2018: 4).

Internete erisim, 21.yy.’da oldukca kolay ve hizlidir. Ayrica maliyeti de cok
diisiiktiir. Durum dijital pazarlamaya da bir avantaj olarak yansimaktadir. Ustelik tiim
faaliyetler kayit altina alinabilmekte ve miisteriler ile gerceklestirilen etkilesimler ile
onlarin disilinceleri analiz edilebilmektedir. Bir bagka deyisle, dijital pazarlama
esnasinda, kayit tutulmasi i¢in ek bir islem yapmaya ihtiyag olmadan, doniit
alinabilmekte, bunun karsiliginda yapilan iyilestirmeler miisteri ile dogrudan ve hizh
olarak paylasilabilmektedir. Tiim bunlarin yapilmasi esnasinda bir sistem kurulumuna
gerek olmamasi, Ozellikle satig i¢in bir yatirnm yapilmasi zorunlulugunu da ortadan
kaldirmaktadir. O halde dijital pazarlama i¢in bir sermaye gerekliliginin olmadigini da
kolaylikla sdylemek miimkiindiir. Bunlara birlikte, isletmenin her pazara kolaylikla
girebilmesi, pazarlar1 boliimlendirebilmesi ve gerek mikro, gerekse makro oOlcekteki
kitlelere ulasabilmesi miimkiindiir (Kirim, 2011: 30-31). Pazarlarin bu sekilde ve
kolaylikla boliinmesi sayesinde, satis yapma amaci giiden isletmelerin, hedef kitlelerini
belirlemeleri ve onlara ulasmak i¢in belli bir kanal secebilmeleri, onlarin dogrudan
isteklerine cevap verebilmeleri de miimkiin hale gelmektedir. Glinlimiizde adeta kisiye
0zel pazarlama yontemleri tercih edilebilir hale gelmistir ve bu da internet iizerinden
kolaylikla yapilabilen boliimlendirme ve ulagsma sayesinde miimkiin olmaktadir demek

yaniltict olmayacaktir.

Aslinda kisiye (dogrudan ilgili miisteriye/miisteri kitlesine) yonelik pazarlama
faaliyetleri, satis i¢in yalnizca lirlinlin kalitesinin, ambalajinin ya da diger 6zelliklerinin
onemli olmadigimin bir kanit1 niteligindedir. Bireyin kendisini 6zel hissetme istegine de
cevap verilmesi lazzmdir ki dijital pazarlama ile tam da bu durum
gerceklestirilebilmektedir. Isletmeler ve saticilar, dijital ortamda, kisiye dzel indirimler,
iriin kombinasyonlar1 sunabildikleri gibi, dogrudan kisi ile 06zel iletisime de
gecebilmekte; bu durum miisterinin kendisini ve firmay1 daha 6zel olarak algilamasini
ve sadakat gelistirmesini miimkiin kilabilmektedir. Birebir kurulan bu bag, isletme ve
tiiketici arasindaki iliskinin de saglamlasmasina olanak tanimaktadir (Cetinkaya ve

Celik, 2019: 492).
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Dijital ortamda, isletme ile iletisime gegen bir miisterinin, kullanici profiline
ulasarak, o miisteri hakkinda temel bilgi edinmek de miimkiindiir. Miisterinin yakindan
taninmasi, anlik ve etkili olarak iletisim kurulmasi ¢ok daha kisa siirede ve diisiik
maliyetlerle tiiketiciyle bulusma imkani sunmaktadir. Ayrica satict konumundaki tarafa,
miisterinin degerlerini analiz ederek, duymak istedigi cevaplari saglama imkani da
vermektedir. Ayrica miisteriyi tanima, isletme ile ilgilenen kitleyi ayirt etme imkan1 da
olusturan bir durumdur. Tiketicilerle ilgili verileri toplama, isleme ve degerlendirme
siireclerinde de teknolojinin sundugu imkanlardan yararlanilmasi isletmelere biiyiik
yararlar saglamaktadir. Bir organizasyon, kendisi ile ilgilenen kitlenin ozelliklerini
bildigi takdirde, cok daha kolay sekilde satis gerceklestirebilecektir (Bulunmaz, 2016:
351).

Geleneksel pazarlama yontemleriyle, dijital pazarlama yo6ntemlerinin
kiyaslanmast neticesinde elde edilecek en oOnemli sonuglardan biri kuskusuz
maliyetlerdir. Dijital Pazar ortamlarinda hemen her kesimden miisteri ve potansiyel
miisteriye; ¢cok hizli ve ucuz (¢cogu zaman da iicretsiz) bi¢imde ulasilabilmektedir. Bir
kampanya yapmak ve bunu kolaylikla tanitmak miimkiindiir ve ucuzdur. Geleneksel
medya araglarina oranla, internette reklam olusturmak i¢in kullanilan biit¢enin de ne
denli diisiik oranda oldugu goriilecektir. Bilakis kiiglik biit¢eye sahip isletmeler igin,
biiylik kitlelere hatta uluslararasi platformlara ulasabilmek i¢in bu reklam avantaji
oldukca oOnemlidir. Biiyiik sirketler gibi, kiiciik sirketlerin de ayni anda goriiniir

olabilmesi imkan1 mevcuttur (Mohammed, 2019: 14).

Isletmelerin yonetsel faaliyetleri, cogunlukla sonuglar1 uzun siirede dlgiilebilen
faaliyetlerdir. Ancak dijital pazarlama s6z konusu oldugunda durum tam tersi bicimde
sekillenebilmektedir. Yapilan bir paylasimdan saatler sonra bile gelen tepkileri
yorumlamak ve pazarlama faaliyetinin basarisini O6lgmeye baglamak miimkiin
olmaktadir.  Ozellikle reklam verilen mecralarda tiklanma sayilari, insanlarin bu
reklamla ne kadar siire ilgilendigi gibi degiskenleri anlik olarak takip etmek
miimkiindiir (Yesil, 2018: 12).

3.4. Dijital Pazarlama Yontemleri

Dijital pazarlama, insanlara ulagsmak i¢in kullanilan yontemlerin elektronik bir

ortam aracilig ile gerceklestirilmesini ifade etmektedir. Bir baska deyisle, pazarlamada
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teknolojinin temel olarak kullanimi, pazarlama ¢esidi ne olursa olsun, onu bir dijital
pazarlamaya doniistiirmektedir. O halde, en sik karsilasilan dijital pazarlama

yontemlerini incelemekte fayda vardir:
I. Viral Pazarlama:

Pazarlamada, insanlarin birbirleri ile yaptiklar1 konugmalar, iiriin ve hizmetlerin
tanitim1 i¢in oldukg¢a Onemlidir. Ciinkii tiiketicilerin, birbirlerini etkileme becerileri
oldukca yiiksektir. Viral pazarlama da, geleneksel bir pazarlama teknigi olan agizdan
agiza pazarlamanin (WOM) internet araciligiyla dijital ortamda gerceklestirilmesi
anlamina gelmektedir. Bir saticinin yapti§i bir paylasimin, miisteri ve potansiyel
miisteriler tarafindan yeniden paylasilmasi ve insanlarin konu ile ilgili konugmasinin
saglanmasi, viral pazarlamaya 6rnek olabilmektedir. Yine, benzer sekilde, mesajlarin da
kullanicilar arasinda iletilerek agizdan agiza yayilim gdsterilmesi de saglanabilmektedir.
Viral pazarlamanin literatiirde viriitik pazarlama, viriisle pazarlama, vizilt1 pazarlamasi

ve bulasici pazarlama gibi anilmasi da miimkiindiir (Argan ve TokayArgan, 2006: 233).

Viral pazarlama i¢in aslinda bir tiir ¢cok kathh pazarlama teknigidir demek
miimkiindiir. Ciinkii kiiclik bir kivilecim, milyonlarca kez paylasilarak, biiyiik bir
patlamaya doniisebilmektedir. Oyle ki bunun alan yazininda “kartopu” olarak
nitelendirildigi de olmaktadir (Deniz, 2019: 25). Kartopu, bir konunun, farkli
kullanicilar  tarafindan  biiyiitiilmesi ve etkisinin de arttirilmast  durumudur

(Mavnacioglu, 2011: 60).

Viral pazarlamada, ilk paylasimi yapan yalnizca satict degildir. Kimi zaman bir
miisterinin satin aldigi bir lriin hakkinda konusmasi da viral pazarlamanin baglangici
olabilmektedir. Miisterinin olumlu konusmasi, baska potansiyel miisterilerin de
dikkatinin g¢ekilmesi ve satig siirecinin baslatilmasi anlamina gelmektedir (Argan ve

TokayArgan, 2006: 232).

Viral pazarlamanin adindan da anlasilacag: lizere, yayilimi bir virlisiin yayilim
siirecine benzetilmektedir. Nasil ki bir virlis tastyan etkilesime girdigi herkese bunu
bulastirir, durum pazarlama i¢in de aynidir. Bir miisteri, memnun oldugu bir iiriinden

etrafindakilere bahsederek, onlarin da bunu satin almasmi saglayabilmektedir.
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Dolayisiyla viral pazarlama igin, dijital ortamda, pazarlama ile verilmek istenen fikrin,

viriis gibi yayilmasi benzetmesini yapmak miimkiindiir (Deniz, 2019: 25).

Viral pazarlama i¢in kimi zaman bazi yazilimlarin da kullanilmasi s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin viral mesajlasma i¢in olusturulmus bir elektronik posta,
kendisine gonderilen kisi tarafindan agildiginda, onun adres defterinde bulunan
kimselere de otomatik olarak gonderilmekte ve bu sayede, ilk posta gonderenin

tanimadig1 pek ¢cok kimseye mesaj iletilebilmektedir (Deniz, 2019: 25).
ii. Mobil Pazarlama:

Mobil Pazarlama, kablosuz olan sistemler aracilig ile tiiketicilere ulasilmasi ve
onlarin pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesidir. Mobil olan tim cihazlar
kullanilabildigi ve dogrudan miisterilere ulagilabildigi gibi, mobil cihazlar araciligr ile
diger dijital cihazlara da wulasilarak ulasilmak istenen kitlenin biiylimesi
saglanabilmektedir. Kisaca agiklamak gerekirse mobil pazarlama, isletmelerin iiriin
veya hizmetleri ile ilgili pazarlama siireglerini hiicresel veri veya akilli telefonlar
vasitastyla gergeklestirmesidir. Ozellikle kullanim alan1 giderek gelisen mobil cihazlar,
isletmelerin ~ gorliniirliiklerini  kolaylikla  arttirabilecekleri, uygun ortamlar
sunmaktadirlar. Hemen her giin bir tanitim igin gonderilen kisa mesajlar (SMS) bu
pazarlama c¢esidine Ornek olarak gosterilebilecektir. Kimi igletmeler, miisterilerin
konum bilgilerini de kullanarak, kendilerine fiziksel olarak yakin olan kimselere, mobil
mesajlar ile ulasabilmekte, kolaylikla onlar ile yliz yiize gelme imkanim

olusturabilmektedirler (Ustiindag Eralp, 2018: 65).

Mobil pazarlama denildiginde yalmzca SMS akla gelmemelidir. Ozellikle mobil
uygulamalarin lizerinden reklamlar ve bildirimler gondererek bu alanin kullanilmasi da
miimkiindiir. Oyle ki kimi markalar kendi mobil uygulamalarini iiretmekte ve
kullanicilar i¢in bir alig veris ortamina doniistiirebilmektedirler. Bu uygulamalar, akilli
telefonlardan topladiklar1 veriler ile markalara/sirketlere, miisterilerin tercihlerine
yonelik bilgi akist da saglamaktadirlar. Ayrica kisiye 6zel kampanyalarin yapilmasi da

miimkiin hale gelmektedir (Biiylik¢elikkok, 2018: 44).

Mobil pazarlamanin bir diger avantaji, miisterilerin ilgilerini ¢ekmek ve onlarin

0zel hissetmelerini saglamakla beraber, isletmeye de oOnemli birer veri kaynagi
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olmalaridir. Hangi giin ve saatte miisterilerin aktif olduklari, irinlerin hangileriyle daha
cok ilgilendikleri, hangilerini dijital alig veris sepetlerine eklediklerini, hangi tirlinii ne
ile kiyasladiklarin1 gozlemlemek miimkiin olabilmektedir. Ayrica hangi giin ve
saatlerde kampanyalara daha fazla katilimin oldugu, hangi yas grubunun, meslegin ya
da bir baska 6zelligin misteri kitlesini olusturdugu, hangi iiriinlerin ne siklikla ve ne
kadar tiiketildigi, kampanya sonunda yapilan raporlamalar ile goriilebilmekte ve gelecek
donem pazarlama faaliyetleri igin kaynak olusturan bilgilere doniistiiriilmektedir. Mobil
altyapilarin  kullanilarak hazirlandig1 aplikasyonlar, miisterilere saniyeler ig¢inde,
dogrudan kendi cihazlarindan ve ¢ok ucuza ulasmayr miimkiin kilarken, ayn1 zamanda
misterilerin, firmalar ile dogrudan ve Ozel olarak gorlismelerine de olanak
saglamaktadir (Duran, 2019: 48). Hedef kitleyi yakalama ve elde tutma anlayisiyla
yapilan pazarlama stratejisinde mobil pazarlama igin bir diger bahsedilebilecek anlayis
mobil oyunlardir. Mobil cihazlar igerisinde gerek markalarin kendi gelistirdikleri gerek
de markalar i¢in iyi bir tanitim ve pazarlama alani olarak kullanilabilecek mobil
uygulamalarin oldugunu da burada eklemek gerekmektedir. Kimi markalar da baska
markalarm mobil uygulamalar1 iizerinden reklam yapabilmektedirler. Ornegin bir sanal
market uygulamasinda, herhangi bir marka i¢in reklam kampanyasi diizenlenerek hem o
uygulama sahibi firmanin hem de reklam verilen markanin satisinin/kullaniminin ayni

anda saglanmas1 miimkiin olabilmektedir (Biiylik¢elikkok,2018: 44).
iii.  Web Sitesi:

Web siteleri sayesinde sirketlerin/saticilarin internet diinyasinda bir vitrin
olusturmalart miimkiin olmaktadir. Bir web sitesinin popiilerligi, kullanighlig, tasarimin
Ozenli ve profesyonelligi, o isletmenin prestiji agisindan oldukca Onemlidir. Bu
baglamda web siteleri i¢in, isletmelerin/kurumlarin yiiziidiir denilmesi miimkiindiir.
Dolayisiyla web sitelerinin tasarlanmas1 ve giincellenmesi esnasinda dikkatli
olunmalidir. Bir miisterinin, nereden duyarsa duysun, markay1 ve/veya iiriinli, kendi
kurumunun web sitesinden arastirabilme ihtimali olduk¢a yiiksektir. Bu nedenle, fiyat,
ozellikler ve benzeri pek ¢ok bilginin yeterli, giiven verici dl¢lide ve giincel olarak yer
almasima 6zen gosterilmelidir. Tiiketiciler —ve hatta rakipler- isletmeler hakkindaki en
giincel ve dogru bilgilere, tiim iiriin ve hizmetlere bu platformlardan ulasmaktadirlar.

Hatta firmanin diger bilgileri, buradaki kariyer olanaklari ve hatta ¢alisma ve iiretme
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kosullart ile ilgili pek ¢ok bilgi de bu platformlarda bulunabilmektedir (Deniz, 2019:
27).

Web siteleri, sosyal medya ortamlar1 gibi, olduk¢a yaygin ortamlardir. 2018 yili
verilerine gore diinya ¢apinda 2 milyara yakin kurumsal web sitesi mevcuttur (Deniz,
2019: 27). Buradan hareketle, isletmelerin rekabet edebilmeleri i¢in, giivenilirlik ve
prestij olusturabilmek igin, web sitelerine sahip olmalari ve burayr aktif olarak

kullanmalari, giincellemeleri lazimdir demek miimkiindjir.

Web sitelerinin ziyaretgileri miisteriye doniistiirebilmesi i¢in hizli agilisa,
kullanic1 dostu bir tasarima, duyarli site yapisina, i¢eriklerinin diizgiin organize edilmis
olmasma dikkat edilmelidir. Bu noktadan hareketle web sitesi olustururken hedef
Kitlenin ilgi, istek ve ihtiyaclarimi iyi analiz edilmeli ve trendler yakindan takip
edilmelidir (Yesil, 2018:15).

Bu noktada kurumsal web sitelerinin yani sira, yine isletmeler tarafindan
olusturulan, kisa siireli ve igerigi az olan —mikro- web sitelerinden de bahsetmek
gerekmektedir. Ornegin herhangi bir kampanya icin, belli bir siirelifine bir web
sitesinin olusturulmasi miimkiindiir. Yine kimi ulusal ve uluslararasi firma, c¢ekilis ve
yarigmalar igin web siteleri olusturabilmektedirler. Bu siteler belli amag¢ igin
kurulduklarindan, firmaya ve bu firmanin tiim iiriinlerine iliskin detayli bilgi bulunmasi
beklenmemektedir. Bu mikro siteler genellikle, etkilesim oraninin daha yiiksek oldugu,
irtin, hizmet ya da kampanyalar i¢in ihtiya¢ duyulabilecek kurgular icermektedirler

(Deniz, 2019: 27).
iv. Arama Motorlart:

Internetin, arama motoru olmadan kullanilmasi neredeyse imkansizdir. .hemen
her web sitesi, ¢ok bilinen bir arama motorunda kayithidir. Yine, sitelerin iginde de bu
arama motorlar1 ile baglantili olan kisimlar mevcuttur. Isletmeler, arama motorlarinda,
miisterilerin kendilerine ulasabilmeleri icin ¢esitli girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu
girisimler, seo uyumlu makaleler, anahtar kelimeler ya da reklam almak gibi girisimler
olabilmektedir. Bu sayede, konuyla ilgili arama yapan bir kisinin karsisina ilk siralarda
cikarak goriiniirliiklerini arttirmalari miimkiin olmaktadir. Kisaca agiklamak gerekirse,

arama motoru pazarlamasi alicilara dogrudan ulasmak i¢in arama motorlarini kullanan
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ve web sitelerinin arama motorlart aracilii ile hedef kitlelere ulagmasini saglayan bir

dizi islemden olusmaktadir (Yurdakul ve Bat, 2011: 50).
V. E-Posta Pazarlamasi

Tiiketiciyi odagma alan reklam stratejilerinden biri de elektronik posta
pazarlamasidir. Markalarin dolayli yoldan pazarlama yapmak yerine dogrudan
pazarlama yapmasini saglayan elektronik posta pazarlamasi, isletmelerin tanitimlarini
sosyal ortamdan yiiriitmeleri anlamina da gelmektedir. Potansiyel miisteri kitlesine
tanittm maili yollama, elektronik biilten iletimi, kampanya ve indirimleri miisterilere
ulagtirma, brosiir ve bunun gibi satis yapma ihtimalini artiran pek ¢ok igerik; elektronik
posta pazarlamasi sayesinde kolaylikla ulastirilabilmektedir. Bu nedenle isletmeler bu
pazarlama stratejisini oldukca sik tercih etmekte, bu sayede de miisteri memnuniyeti,
marka imaji, talep ve ihtiyaglara karsilik verme, miisteri ile arasindaki karsilikli iletisimi
stirdirme gibi konular1 da rahatlikla stirdiirmektedirler. Elektronik posta pazarlamasi
bunlara ek olarak, isletmelere ait reklamlarin ve benzeri tanitim faaliyetlerinin
miisterilere kolaylikla ulagabilmesini saglamasi bakimindan da avantajlidir. Elektronik
ortamda iletilen reklamlar saniyeler igerisinde miisterilerin gorebilecegi bir konuma
gelmekte; yer veya zaman fark etmeksizin bizzat misteri tarafindan

incelenmektedir(Vural ve Oz, 2007:222).

Teknolojinin hizli bir sekilde gelistigi ve giinden giine de gelismeye devam ettigi
giiniimiizde, elektronik postalarin tercih edilme orani oldukg¢a artmistir. Hala daha
artmaya devam eden bu oran, pek c¢ok islemin de elektronik ortama tasinmasina vesile
olmaktadir. Artik evlerinde veya yasamlarinin herhangi bir noktasinda internete erigim
saglayan insanlarin biiyiilk ¢ogunlugu elektronik postalarin1 kontrol etmekte ve
yazigsmalarin1 buradan yapmaktadirlar. Elektronik postalarin hayatimiza girmesi
neticesinde eskiden karsilasilan kagit, kalem gibi masraflar olduk¢a azalmis, zaman
kaybt minimuma yaklagmustir. insanlar artik iletmek istediklerini bir kagida yazip
postaneler aracilifiyla yollamak yerine elektronik ortamda bu islemi saniyeler i¢inde

halledebilir hale gelmistir (Deniz, 2019: 28).

Giinliik hayatta tiiketicilerin evlerinin adresleri gibi sanal ortamda da ait bir
elektronik posta adresi bulunmaktadir. Bu e posta adresi sayesinde ayn1 anda pek ¢ok

ileti bir kisiye ulastirilabilmektedir. Bunun en nemli avantajlarindan bir digeri de,
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maliyetinin oldukga diisiik olmasidir. Ucretsiz bir sekilde temin edilebilen elektronik
posta adresi kisiye 0zel olup, 6zel yazismalarin bagkalari tarafindan okunmasina izin
vermemektedir. Sonuglar1 da kolaylikla Olglimlenebilen elektronik  postalari
yayginlagsmasi ile birlikte dijital pazarlama olanag1 yakalanmustir. Elektronik postalar
ayrica, miisterilerin geri doniislerini de kolaylikla iletebildikleri bir platform olmasi

nedeniyle isletmelere kolaylik saglamaktadir(Ustiindag Eralp,2018: 64).

Isletmeler elektronik ortamda tespit ettikleri potansiyel miisteri kitlelerine ve hali
hazirda var olan miisteri kitlelerine kendilerinin ve mal veya hizmetlerinin yer aldigi
tanittim mailini kolaylikla iletebilmek i¢in belirledikleri kisileri mail listelerine
ekleyerek gonderim yapmay1 hedeflemektedirler. S6z konusu elektronik postanin igerigi
gerceklestirmeyi planladiklari herhangi bir etkinlik, kampanya olabilecegi gibi miisteri
memnuniyet anketi ve benzeri, miisteriden geri doniisler almaya yarayan metinler de
olabilmektedir. Isletmeler, kendilerine ait elektronik posta adresleri araciligiyla pek ¢ok
sebepten dolayr miisterilerle birebir olarak ya da birden fazla miisteri kitlesine ayn1 anda
hitap edebilecekleri sekilde iletisim kurabilmektedirler. Arastirmalar, markalarin bu
tutumlarinin miisteriler iizerinde genel olarak olumlu bir etki biraktigini, miisterilerin
kampanya ve hizmetlerden elektronik posta hesaplarmma gelen postalar araciligiyla
haberdar olmalarindan biiyiik 6l¢iide rahatsizlik duymadiklarini ortaya koymaktadir
(Biiytikcelikkok, 2018: 43).

S6z konusu durumdan rahatsizlik duyan miisteriler, markalarin reklam
postalarint yolladiklar1 alict listesinden c¢ikabilme hakkina sahiptir ve isletmeler,
miisterilerin bu haklarin1 kullanmalar1 i¢in onlara imkén tanimaktadirlar. Ancak
bunlarin yani sira, isletmelerin gergeklestirdigi bu elektronik pazarlama siireci igerisinde
isletmelere iletilen bazi postalar, spam olarak algilanabilmekte ve elektronik posta
listesinde istenmeyen mesajlarin bulundugu listeye diisebilmektedirler. Otomatik olarak
ortaya ¢ikan bu istenmeyen durum, igletmelerin elektronik posta ortaminda elde edecegi
avantajlar1 oldukca azaltmakta; onlarin imajini, miisteriye ulagsmalarin1 ve itibarmi
etkileyebilmektedir. Bunun temel nedeni, spam olarak algilanip istenmeyen mesajlar
listesine diisen bu elektronik postalarin  genellikle miisteriler tarafindan
Oonemsenmemesi, okunmamasi veya goriilmemesidir Bu nedenle elektronik posta

pazarlamas1 kullanan isletmelerin posta iceriklerini kontrol etmesi ve gonderim sikligini
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iyl ayarlamasi, miisterilerin bu durumdan sikilmamasi ve rahatsiz olmamasi i¢in

olduk¢a 6nemlidir.
Vi, Sosyal Medya

Dijital pazarlama altinda en etkili yontem haline gelmis olan sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medyadaki kullanici sayisinin artmasi ve sosyal medya
platformlarinin ¢esitlenmesi ile birlikte ¢ok fazla tercih edilir bir hale gelmis olup bu
nedenle olduk¢a 6nem tasimakta olan bir pazarlama kanalidir. Sosyal medya kullanim
oranini artiran kullanicilarin yayginlagsmasi ve insan ait ¢ogu konunun sosyal medya
tizerinde yer almaya baslamast ile birlikte isletmelerin biiyilik kism1 sosyal medya hesabi
acmig ve iurlin ile hizmetlerin, buradan tanitmaya baslamiglardir. Reklamlarinin,
kampanyalarinin, etkinliklerinin ve indirimlerinin yer aldigi sosyal medya hesaplar
araciligiyla miisteri kitlelerine ulasabilmektelerdir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde
sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya pazarlama stratejileri ile sosyal medya

platformlarindaki pazarlama faaliyetleri tizerinde durulmustur.

3.5. Bir Dijital Pazarlama Mecrasi1 Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, dijital pazarlama ve satis yapma potansiyeli iligkisini
anlamlandirabilmek i¢in Oncelikle yeni medya tiirii olan sosyal medyanin pazarlama
alaninda nasil kullanildigini incelemek gerekmektedir. Miisterinin ihtiyaglarini etkin ve
karl1 bir bicimde belirleyen, ongéren ve tatmin eden bir yoOnetim siireci olarak
aciklanabilecek olan pazarlama i¢in, miisteri ve isletmeyi dogrudan bir araya getiren ve
iletisim olanag1 sunan internet oldukca 6nemlidir. Firmalar, internet ortamindaki sosyal
mecralarda miisteri ve potansiyel miisterilerin ihtiyac, istek ve beklentilerini kolaylikla
anlayabilme ve iretim, planlama, satis alanlarindaki faaliyetlerine buna gdre yon
verebilmektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2017: 45). Bir bakima sosyal medya alanlar
isletmeler icin kusursuz bilgi toplama alanlar1 olarak nitelendirilebilmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya alanlari, pazardaki durumun analiz edilebilmesi ve miisteriler i¢in
en cazip satis sistemlerinin olusturulabilmesi i¢in de hizli arastirma olanagi da

sunmaktadir ¢ilinkii firmalarin rakipleri de bu sistem icinde yer almaktadirlar (Altuntas,
2018).
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Sosyal medya alanlari, bilgi edinimi saglamasinin yani sira giin gegtikce, her
yastan bireyin dahil oldugu biiyilk bir pazar alani olma o6zelligi de sunmaktadir.
Isletmeler, sosyal medya araciligi ile miisterilerine ve hedef Kkitlelerine dogrudan
ulagabilme ve onlarin tepkilerini gorebilme imkanini dogru degerlendirdikleri takdirde,
miisteri ve potansiyel misterilerini {irlin  ve hizmetleri hakkinda dogru
bilgilendirebilmeyi ve onlart olumlu yonde etkilemeyi de basarabilmektedirler

(Kodippili ve ark., 2016: 62).

Sosyal medya, giiniimiiz tiiketim aligkanliklarin1 degistirme, isletmelerin ve
sahislarin kendilerini tanitmalarini saglama, hedef kitleye ulasabilme ve bu hedef
kitleyle etkilesim i¢ine girme gibi Ozelliklere sahiptir. Bu kapsamda, sosyal medyani
finansal piyasalar tizerindeki etkisini daha iyi anlayabilmek i¢in medya pazarlamasi

kavramina da deginmek gerekmektedir.

Glinlimiizde sosyal medya platformlari, birbirinden farkli  6zellikler
barindirmalar1 sebebiyle bireyler i¢in olduk¢a dnem tasimaktadir. Bu noktada sosyal

medya, ticari firsatlarin bulundugu 6nemli bir etkendir (Mayfield, 2010: 6):
1. Katilimeilar:

Sosyal medya ortamlarinda tcretsiz olarak hesap agan ve kendi istegi
dogrultusunda paylasim gerceklestiren gercek ve tiizel kisilere katilimci/kullanict adi
verilmektedir. Bu kisiler hem dogrudan gergek hayatta tanidiklar1 kisiler ile hem de
cesitli ortak Ozellikleri bakimindan karsilastiklar1 kisiler ile temas kurabilmektedirler.
Bu etkilesimler, c¢ift yonli ve tek yonlii olarak ve hizli bigimde, gerceklesebilmektedir.
Katilimcilarin ¢oklugu, yeni katilimcilarin da her gegen giin eklenmesi ve var olanlarin
da aktif olarak kalmas1 anlamima gelmektedir. Bunun nedeni, sosyal medyanin birincil
amacinin, sanal da olsa sosyallesme ortami olmasidir. Bir baska deyisle, bir sosyal

medya mecrasi ne kadar kalabaliksa, katilimc1 orani da o denli artacaktir.
1. Agiklik:

Sosyal medya platformlarinda, hemen her konuda konusmak ve paylasim
yapmak miimkiin olmaktadir. Hesap sahibi kisiler, istedikleri konuda igerik
tiretebilmektedirler (kimi igerikler platform yoneticileri tarafindan ya da yasal

cerceveler icinde uygun bulunmasa da, bunun bir denetleme sistemi yoktur. ilgili igerik,
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kisi ya da platform tarafindan kaldirilana ya da goriinmesi engellenene dek
paylasilmaya devam edilebilmektedir). Kimi kullanicilar giindelik yasamlarindaki
olaylar1 paylasirken kimileri ideolojik fikirlerini ya da kendileri i¢cin 6nemli ya da
eglenceli olan igerikleri iiretip paylasabilmektedirler. Aciklik 6zelligi, sosyal medyada
tiketicilerin de marka, iirlin ya da sirketler ve hatta devlet kurumlar1 konusunda da
olumlu ya da olumsuz goriislerini digerlerine aktarma olanagi yaratmaktadir. Bu geri
bildirimler, ticari memnuniyet agisindan diisiiniildiigiinde, isletmeler i¢in oldukga biiyiik
Oonem tagimaktadirlar. Ciinkii olumlu ya da olumsuz, paylasilan her icerigin, baskalari

tarafindan goriintiilenebilecegi gercegi sdz konusudur.

Kimi sosyal medya platformlarinda, kullanicilarin geri bildirim gonderimlerini
kolaylastirmak igin paneller mevcuttur. Ornegin pek ¢ok sosyal medya ortaminda,
kurumsal sayfalara girildiginde, buralarin yoneticilerine dogrudan ulasilabilmeyi

saglayan mesaj, bildirim yonetimi, yorum yapma araglarini géormek miimkiindiir.

Sosyal medya platformlari, kisi ve kurumlara, birbirlerini elestirme hakki
tanidig1 gibi, kendi kullanici kitlesine de platformu elestirme hakki tanimaktadir. Cesitli
anketler, geri bildirim merkezleri ya da gelistiriciye mesaj atma imkani gibi araglar ile
kullanicilarin memnuniyetlerini siirekli olarak 6l¢en bu platformlar, kitle kaybetmemek
icin, kullanicilarinin isteklerine 6nem vermekte, eksiklerini gidermekte ve/veya

gelistirme ¢alismalar1 yapmaktadirlar.
vii.  Kullanilirlilik:

Sosyal medya sistemlerinde her yastan, cinsiyetten, egitim ve gelir diizeyinden,
meslekten ve diger 6zelliklerden kullaniciya rastlamak miimkiindiir. Kimi platformlar
18 yas sinir1 getirse dahi buna bile sik rastlanmamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya

ortamlarinin herkes tarafindan kullanilirliginin oldugunu s6yleme imkani mevcuttur.

Geleneksel medya kanallarinda igerikler, konuya iliskin egitim almis ve deneyim
sahibi kimseler tarafindan iiretilmekte ve sunulmaktadir. Ancak sosyal medya i¢in bu
durum gegerli degildir. Tiim kullanicilar icerik olusturmada ve paylasmakta 6zgiirdiir.
Bu durum sosyal medyaya, geleneksel medyaya oranla ¢ok daha yiiksek bir kullanilirlik
ozelligi katmaktadir. Benzer bigimde, gerceklestirilen paylasimlara da herkes tarafindan

tepki verilebilmektedir. Dolayisiyla bu durum sosyal medyayi, geleneksel medyaya
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oranla daha ¢ok kanall1 hale getirmektedir. Bu igerik iiretme, paylasma ve igerige tepki
verme olanaklar1 sayesinde, sosyal medya platformlari, yeni meslekleri ve hatta yeni

inlii olma yontemlerini de beraberinde getirmistir.
1v. Konusma:

Icerik iiretme, paylasma ve iiretilmis olan igeriklere yorum yapma imkani, sosyal
medya ortamlarinin kullanicilarina konugsma hakki vermesi 6zelligini de beraberinde
getirmektedir. Geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimin tersine, sosyal medya
mecralarinda, ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur. Ayrica bu platformlarda herkese
acik bigimde diyalog kurulabildigi gibi 6zel ve grup arasinda da konugma imkani1 vardir.
Bu konugmalar yazili olmakla da sinirli degildir. Pek ¢ok platformda gesitli gorseller ile

ya da so6zlii olarak iletisim kurulmasi olanagi kullanicilara verilmektedir.
V. Toplum:

Sosyal medya kullanicist bir kisi, kendisiyle ayni ya da benzer diisiincelere sahip
kimselerle iletisime gecebilmekte, belli bir topluluga katilabilmektedirler. Ayrica s6z
konusu sosyal medya platformlarinda kendisiyle farkli diistincelere sahip kimselerin de
fikirlerine, yasama bicimlerine, egitimlerine ve hatta kiiltiirlerine katilabilme, onlar
taniyabilme imkanlar1 da mevcuttur. Bu 6zelliklere sahip ortamlarda haber yayilim hizi
oldukca yiiksektir ve bu noktada sosyal medyanin dogru ya da yanlis her tiirlii haberi

cok kisa bir siire i¢inde bir siirii insana ulastirabilme 6zelligi dikkat ¢ekmektedir.
Vi. Yenilik:

Glinlik hayatta karsimiza ¢ikan teknolojik bilgilerin  duyurulabildigi,
uygulamaya konulabildigi; 6zetle hemen hemen her tiirden yeniligin oldukca hizli bir
sekilde yayilabildigi ortamlardir. Ayni 6zellik geleneksel medya igin gegerli degildir.
Karsilasilan yenilikler i¢in geleneksel medyada ciddi hazirliklar yapilmas: gerekmekte,

bdylece zaman kayb1 yaganmaktadir.
Vii. Erisim ve Erisilebilirlik:

Sosyal medya kullanan isletmeler ve sahislar ayn1 zamanda toplumun igindedir

ve toplumdan birini bulmak istediklerinde sosyal medyanin onlara sagladig:
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imkanlardan kolaylikla yararlanabilmektedirler. Kullanicilar, bulduklar1 kisilerle
kolayca iletisime gecebilmektedirler. Bunlara ek olarak sosyal medya kullanicilarina,
giindem hakkinda bilgi erisimi imkani da vermektedir. Bir diger ifadeyle sosyal medya
kullanan kimseler, bir iiriin, bir hizmet, bir isletme ya da bir kisi hakkinda diisiincelere

ve Onerilere kolaylikla erisebilmektedir.
viii. Ozgiirliik: ,

Sosyal medya kullanicilarinin paylastiklari, kullandiklar1 platformlara bagl
olarak kontrol edilmektedir ancak yine de, paylasacaklari konusunda kisiler tamamen
Ozgirlerdir. Kisiler kendileri ile benzer diisiincelere, inanglara, kiiltiirlere ve yasam

bicimlerine sahip kimseler ile rahatca iletisim kurabilmektedirler.

Pazarlama, {iretim ve/veya satis yapan gercek ve tiizel kisilerin pazardaki
durumu anlamasina fayda saglayan bir yonetim siirecidir. Pazarlama yonetimi sayesinde
miisterilere erigilebilmekte ve misterilerin talep ettiklerinin anlasilma siireci
kolaylasmaktadir. Elde edilen bu bilgiler, isletmelerin {iretim siireglerinde karar
almalarin1 etkilemekte, yapilacak degisiklikleri belirlemektedir. Bilindigi iizere bir
isletmenin siirdiiriilebilir olmasi i¢i satis yapmasi; satis yapmasi igin ise rakiplerini ve
miisterilerini iyi tanmiyor olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira isletme, rakipleri
hakkinda stirekli bilgi toplamalidir. Yiiz ylize pazarlamada, pazarlamadan gorevli kisiler
isletmeye miisterilerin istek ve arzulari ile ilgili bilgi vermelidir. S6z konusu durum
zaman zaman sosyal medya lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri i¢in de gecerli
olup bir mal ya da hizmete iliskin isletmenin bilgi paylasimi sonrasinda miisterilerin
tepkileri degerlendirilmeli; gerektiginde yanit verilmelidir. Boylece etkin bir pazarlama
siireci olusturulmus olunacaktir. S6z konusu siire¢ igerisinde heniiz karar verememis
misterileri de satin almaya itmek konusunda ciddi basar1 saglanabilmektedir (Odabasi

ve Oyman, 2017; Bulunmaz, 2011: 26).

Sosyal medyadan ytiriitiilen pazarlama faaliyetleri sirasinda ayn1 zamanda halkla
iliskiler faaliyetler de yiiriitilmektedir. Sosyal medyada hedef kitlelere dogrudan ve
dolayl1 olarak ulasabilme imkani mevcut olup miisteri ve potansiyel miisterilerin dikkati
cekilebilmektedir. Yine sosyal medya araciligiyla miisterilerin ve potansiyel
miisterilerin istek ve sorularina hizli ve dogru bir sekilde geri doniis saglanabilmekte;

ayrica miisterilerin isletmeyle ilgili yorumlarmin ve diisiincelerinin takip edilmesi
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sonucunda da olusabilecek yanlis izlenimler engellenebilmektedir (Ulucan, 2016;
Moh’dJasemMoh’d, 2017).

Genel olarak sosyal medya, “bilgisayar altyapisinin, bilgi aktarimi ile birlesmesi
sonucu olusan, bilginin istenilen anda ulasilabildigi, paylasilabildigi ve geri
bildirimlerin anlik olarak yapilabildigi ‘sanal’ etkilesim c¢ercevesi” anlamina

gelmektedir(Aktas, 2010: 156).

Icerdigi gesitli ve kullanisli internet siteleri ile uygulamalar dolayisiyla tek tarafli
olmayan ve ayni anda pek cok bilginin milyonlarca kisiye ulasmasini saglayan,
giinimiiziin vazgecilmez konumundaki sanal ortamlar olan sosyal medyada, sosyal
medya kullanicilart siklikla igerik iiretmektelerdir. Bu durum, onlarin igerik okuyucu

olmalarindan ok icerik iiretici olarak anilmalarina neden olmustur (0z,2018: 58).

Sosyal medya pazarlamasi ise pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya araciligi
ile gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir. Bir diger ifadeyle sosyal medya
pazarlamasi, sosyal paylasim siteleri, cok sayida insanin haber almak i¢in dahil oldugu
online topluluklar, cesitli yazilarin yayimlandigi bloglar, haber siteleri ve benzeri
platformlarin kullanilmasi ile potansiyel miisterilerin belli bir isletmeye ait mal veya
hizmetlerin kaliteli, kullanisli, ise yarar yani kisaca degerli olduguna inandirma, satin
almaya tesvik etme gibi ¢abalardan meydana gelmektedir. Weinberg’in 2009 yilinda
yaptig1 agiklamadan hareketle sosyal medya pazarlamasinin, mal veya hizmetlerin
cesitli sosyal medya platformlar: araciliiyla desteklenip tanitilmasi, ¢cok biiyiik kitlelere
cok kiigiik bir zaman diliminde ulastirilmast siireci oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. S6z konusu siirecin gilinlimiizde yalnizca satis yapma amacina hizmet
etmedigi goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi stratejileri ile yapilan tanitimlar ve
misterilerle kurulan etkilesimler sayesinde artik yalnizca satig yapilmamakta,

miisterilerle bag kurulabilmektedir(Deniz, 2019: 32).

Twitter, Facebook, Instagram ve YouTube, sosyal medya pazarlamasi siireci
icerisinde siklikla kullanilan paylasim siteleri arasinda yer almaktadir. Vimeo ve
YouTube gibi video paylasim platformlari, Instagram ve Flicker gibi fotograf paylagim
siteleri, WhatsApp gibi anlik mesajlagsma uygulamalari; sz konusu siire¢ igerisinde
siklikla tercih edilen yerlerdir. Kullanict sayisinin biiylik olmasi ve aktifligin yiiksek

olmasi nedeniyle tercih edilen bu sosyal medya platformlarinda isletmeler tiriinlerinin
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ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmaktadirlar. Teknolojinin giiniimiizde oldugu gibi hizl
gelismedigi ve hayatimizin her alaninda karsimiza g¢ikmadigi donemlerde yalnizca
potansiyel miisterilere ulasmak hedefiyle kitlelere hitap eden ve olduk¢a maliyetli
reklamlar veren isletmeler, artik ayni isi gok daha gabuk yapabilme imkanina sahiptir.
Bu imkani veren teknolojilerden biri olan sosyal medyada isletmeler hedeflerini
genisletmekte ve ¢ok daha diisiik maliyetlerle bu hedeflerini gerceklestirmektelerdir.
Ayrica sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanan isletmelerin ¢ok daha etkili

sonuglar aldig1 da goz ardi edilemez bir gergektir.

Siklikla kullanilan bu sosyal medya platformlari, bilgi paylagimi yapmak,
gelismelerden haberdar olmak, bir konu hakkinda yorum yaparak fikir belirtmek, satin
almak ya da satin alma islemi sonrasindaki siireci takip etmek gibi ¢esitli tiiketici
davraniglarini1 da etkilemektedir. Bu noktada da sosyal medyanin tiiketiciler {izerinde bir

avantaji oldugunu ifade etmek miimkiindiir(Sahin ve ark.,2017: 70).

Glinlimiizde sosyal medyada yer alan platformlarin biiyiik bir kisminin
reklamlardan olustugu goriilmektedir. Mevnacioglu, isletmelerin sosyal medya
platformlarini bir iletisim araci olarak gérmedigini, sosyal medyanin artik bir pazarlama
aract oldugunu ve pazarlama iletisiminde yeni bir mecra konumunda oldugunu
diisiindiigiinii savunmaktadir. S6z konusu bakis agistyla isletmeler markalarini sosyal
medya araciligiyla tanitmakta, miisterileriyle bag kurmakta ve bdylece siirekli ve sadik
bircok miisteri kitlesi ede etmektedirler. Ciinkii sosyal medya, bir isletmenin miisteri
kazanmasi1 ve hali hazirda var olan miisterilerinin sadik kalmasini saglamasi1 bakimindan
pek cok firsatla doludur. Tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi sahibi olmasi, iiriin
secmesi, marka ¢agrisimi ve marka sadakati olusmasi gibi konularda biiyiik oranda
fayda saglayan sosyal medyada yer alan aglar araciligiyla isletmeler miisterileriyle
iletisim kurmakta ve isteklerine yanit vermektedirler. Miisterilerin markalara kolaylikla
ulasabilmesi, geri donilis yapabilmesi ve talepte bulunabilmesi, onlarin markaya olan
giivenini artirmaktadir. Sosyal medya, miisteri ile isletmenin arasindaki bagi
kuvvetlendiren onemli platformlardan olusmaktadir. Giiniimiizde sirketler, kullanici
sayist yliksek sosyal medya platformlarinda aktif yer almasi sonucunda miisterilerin
soru, sikayet ya da oOzel ihtiyaclarina zaman kaybetmeden erisebilme ve
yanitlayabilmektedirler. S6z konusu gelisme, giinlimiizde siklikla karsilagilan ve

markanin giivenilirligini artiran énemli bir unsurdur (Mohamed, 2019: 11).
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Isletmeler, hemen geri doniis yaptiklar1 bu miisteriler ile bireysel olarak iletisime
geemekte ve bu sayede de miisteri tabanini genisletmektedirler. Satis sayisinin
artmasina 6nemli Ol¢iide etki eden bu gelisme ile isletmelerin misteri iligkilerine git
gide daha da ¢ok onem verdigi goriilmektedir. Maliyeti minimum seviyede tutarak
biiyiikk ve genis miisteri kitlelerine ulasma sansi veren sosyal medya, bu ve bunun gibi
avantajlar1 nedeniyle giiniimiiziin vazgecilmez bir unsuru konumunda yer almaktadir.
Sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte isletmeler, hedefledikleri kitlelere ulasmak
icin sosyal medya platformlarmi kullanmaya baslamiglardir. Bu durum isletmelerin
tamamen musteri odakli hareket etmelerine neden olmakta, mal veya hizmetlerini
miisteri istekleri dogrultusunda genisletmelerinin faydali olacagini gostermektedir. Yine
sosyal medya aracilifiyla isletmeler miisterilerinin ve potansiyel miisterilerinin arzu ve
ihtiyaclarinin neler oldugunu belirleme konusunda oldukg¢a etkilidir. Bu avantaj
sayesinde gelistirdikleri yeni tirlinleri de kolaylikla tanitabilmekte ve hatta alicis1 coktan

hazir olan iiriin veya hizmetler olusturabilmektedir(Ustiindag Eralp, 2018: 25).

Gortldiigii lizere, sosyal medya aslinda isletmelere/saticilara, internetin tiim
pazarlama imkanlarin1 ayni anda sunmaktadir. Buna karsilik, miisteri ve potansiyel
miisteriler de aligveris Oncesi, sirasi ve sonrasinda, isletmeye/satictya yonelik hemen her
tirlii bilgiye bu platformlar aracilig1 ile ulasabilmektedirler. Taraflar igin karsilikli ve

stirekli olarak bilgilendirme s6z konusudur(Deniz, 2019: 34).

Sosyal medyanin dijital bir pazarlama mecrasi olarak kullanilmasinin bir diger
onemli getirisi de, pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerini, diger mecralardakilere gore
cok fazla diisiirmesidir. Sosyal medyada pazarlama gerceklestirmek i¢in ek yatirimlara
ihtiyag duyulmamaktadir. Maliyetin diistiriilmesi hem isletmeye hem de miisterilere
fiyat avantajlar1 olarak yansimaktadir. Bunun yani sira, sadece bilgisayar ve/ya akilli
cihazlar iizerinden, c¢ok basit bicimde istenen firmaya ulagilabilmesi, fiziksel bir
zahmete girmeden {iriin alimi1 ve satimi yapilmasi imkani da mevcuttur (Mohamed,

2019: 10-11).

Sosyal medyanin kullanilmadig isletmeler, goriiniirlik bakimindan digerlerine
nazaran daha dezavantajli konumdadir. Ciinkii bir isletme tarafindan paylasim
yapilmasa dahi, miisterilerin o isletmenin profilini etiketleyerek hakkinda konusmak

istedigini de hatirlamak gerekmektedir. Bir miisterinin yaptig1 paylasim, ayni anda
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binlerce kisi tarafindan goriilebilecek, yeniden paylasilarak viral mesaja
doniisebilecektir. Bunlarin izlenmesi, olumsuz disiincelerin degistirilebilmesi gibi
miidahaleler i¢in de sosyal medya profilinin varligi onemlidir. Giiniimiizde, sosyal
medya igeriklerinin olusturulmasi ve paylasilmasimnin bir uzmanhk alanma ve gelir
getiren bir meslege doniismesinin de temelinde bu durum vardir. Yine insanlarin takip
edemeyecegi Olcekteki veri akisinin analiz edilebilmesi i¢in yapay zeka modellerinin
gelistirildigi unutulmamalidir. Yapay zeka ile isletmeler ve hatta kamu kurumlar1 dahi
kendileri hakkinda gergeklestirilen paylasimlari her an izleyebilir ve takip edebilir hale
gelmiglerdir. Bir baska deyisle bugiin sosyal medyada miisteriler ile kurulan iletisimin

becerisi arttikca, rekabet edebilirlik seviyesi de artmaktadir (Deniz, 2019: 31).

3.5.1. Profesyonel Sosyal Medya Pazarlamasi Gelisimi

Internetin kullanilmaya baslamasindan itibaren gecen siire icinde, internet
tabanl platformlarin gelisimi de ¢ok hizli bigimde gergeklesmistir. Oyle ki, sosyal
medya platformlart i¢in en hizli ilerleyen ve ulasabildigi kitle bakimindan en hizl
biiyliyen medya tiirii oldugunu soylemek miimkiindiir (Akyol ve Kuruca, 2015: 67).Her
gecen giin sosyal medya platformlarinin sayisinin da, kullanic1 miktarinin da arttig1 not
edilmelidir. Deniz’in aktardigina gore, Kemp tarafindan 2018 yilinda yapilan ve
“Digital in 2018 ad1 ile literatiire gecen bir arastirmada sosyal medya kullanicisinin
diinya ¢apinda 3,2 milyar bireye ulagtig1 ortaya ¢ikmistir. Geng niifusun sayist arttikca
bu rakamlarin da siirekli olarak artacagi bir gercektir. Zira adi gegcen calismada da,
sosyal medya kullanici rakamlarinda her yil kademeli bir artisin s6z konusu oldugu
belirtilmektedir. Aynmi1 calismada, her yil yaklasik olarak yiizde 13 oraninda bir
biliylimeden bahsedilmektedir (Deniz, 2019: 15).
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Sekil 1. Sosyal Medya Kullanici Sayilari (Ocak-2020)

Kaynak: Medya Akademi, 2020

Sekil’den goriildiigii tizere, diinya ¢apinda 2 milyar 449 milyon kisi ile Facebook
en fazla kullanict kitlesine sahip sosyal medya platformudur. Bu platformdan sonra
kullanic1 sayis1 bakimindan en zengin platform 2 milyar ile Youtube; 1 milyar 600
milyon ile Whatsapp tir. Ulkemizde oldukga yaygin olarak kullanilan Twitter ise, diinya
¢apinda 340 milyon aktif kullaniciya sahiptir™.

3.5.2. Profesyonel Sosyal Medya Pazarlamasi1 Adimlari

Sosyal medya mecralari, i§ yapma tanimini adeta degistiren ortamlar haline
gelmislerdir. Burada pazarlama kaygis1 giidiilmeden yapilan hareketlerin dahi
isletmelerin, onlarin sahiplerinin ve iriinlerinin imajma etki ettiginin fark edilmesi,
firmalarin bu ortamlarda daha titizlikle davranmalarinin bir zorunluluk oldugunu
gostermistir. Bu durum sosyal medyada profesyonel davranmiglari da beraberinde
getirmektedir. Glinlimiizde isletmeler, sosyal medya pazarlamasi konusunda deneyim
sahibi olan personeller istihdam etmekte, buralarda igerik olusturmak ve paylagsmak,
hatta miisterilere yanit vermek i¢in egitim almis bireyler ile ¢calismaktadirlar. O halde bu
noktada profesyonel anlamda sosyal medya pazarlamasinin hangi adimlardan

olustugunu agiklamak yerinde olacaktir.

"Twitter, aktif olmayan kullanicilarin profillerini diizenli araliklar ile kaldirdig1 igin buradaki sadece aktif
profil sayisidir. Diger platformlarda, profilin zaman icinde silinmesi s6z konusu degildir.
https://help.twitter.com/tr/rules-and-policies/inactive-twitter-accounts
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Sosyal medya pazarlamasi i¢in gereken aktiviteler, bunlarin igerikleri, paylasim
yapilan konular, {iriin, igletmenin tiirii ve hitap edilen miisteri kitlesine gore degiskenlik
gosterse de, genel asamalarin oldugunu ve bunlarin benzerlik gosterdigini sOylemek
miimkiindiir. Ik asamada atilmasi1 gereken adim, sosyal medya mecrasinin ne amaglara
hizmet edeceginin belirlenmesidir. Buralar miisteri iligkisi olusturmak igin
kullanilabildigi gibi, pazar1 izlemek, rakipleri analiz etmek, miisterileri baska bir satig
mecrasina yonlendirebilmek, marka bagliligi olusturmak gibi bir ya da birden fazla

amaca da hizmet edebilmektedir.

3.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Miisteri Etkilesimi

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin gesitli igerikler olusturmasina ve
bunlar1 diger kullanicilarla paylagsmasina izin vermektedir. Fakat olusan popiilarite
yalnizca bu sayede degildir; sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin yasamlarin
kaydettigi ve filtreledigi kisi ya da kisilerle paylastig1 platformlardan olusmaktadir. Bu
durum, sosyal medyanin ciddi derecede bilgi ile depolanmasina neden olmaktadir ve
s6z konusu bilgi sosyal medya platformlarinin kamuoyu olusturma, pazarlama, halki
tanima gibi amaclar1 dogrultusunda da kullanilmaktadir. Bunun yam sira depolanan
bilgiler kurum ve kuruluslar ile ve hatta kisiler ile paylasilabilmekte, bu sayede tanitim
araglart kisilere gore olusturulabilmektedir. Asagidaki tablo, sosyal medya
platformlarnin iiriin ve hizmetlerine ornekler vermesinin yani sira, aslinda pazarlama

disiplininde bu alanlarin neden ¢ok fazla 6nemli oldugunu da aciklamaktadir.

Tablo 2. Facebook, Twitter, Youtube ve Google +'min Sundugu Uriin ve Hizmetler

Facebook Twitter Youtube Google +
Kullanmicilar Icin | Kullanicilar Icin | Kullanicilar Icin | Kullamcilar Icin
Uriinler Uriinler Uriinler Uriinler

Haber Kaynagi Ana Sayfa Video Ana Sayfa

Zaman Tiineli Profil Ne izlemeli Profil

Arama Arama Kanalim Arama

Sayfalar Fotograf ve Videolar | Aboneliklerim Sayfalar

Gruplar Mesaj Kutusu Sosyal Medya Topluluklar
Etkinlikler Mobil Uygulamalar | Gegmis Hangout

Fotograflar ve Video Daha Sonra Izle Etkinlikler
Mesajlasma Hediye Fotograf ve Videolar
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Hediyeler Mobil Uygulamalar
Mobil Uygulamalar

Reklam Verenler | Reklam Verenler | Reklam Verenler | Reklam Verenler

Icin Uriinler Icin Uriinler Icin Uriinler Icin Uriinler
Uygulama Reklami | Sayfa/ Hesap | Video Esnasinda | + Post Ads
Domain Reklami Reklami Ustte Cikan

Etkinlik Reklami Tweet Reklami Konusma Balonu

Mobil Uygulama | Trend Topic|Ana  Sayfa Bar

Reklam1 Reklami Reklamlar1

Teklif Reklamu Google Adwords ile

Sayfa Begenme Olusturulmus  olan

Reklami Diger Uriinler Reklamlar

Sayfa Gonderisi Video I¢i Reklamlar

Baglant1 Reklami TweetDeck

Sayfa Gonderisi | .z Uyari Diger Uriinler

Fotograf Reklami

Twitter Erisim

Sayfa Gonderisi | 7 itter Diigmeler | Hayran Bulucu

Metin Reklami fgerik  Olusturma

Sayfa Gonderisi Araglar

Video Reklami Youtube Stiidyo
Egitim

Kaynak: Koger, 2014: 702

Sosyal medyanin sundugu hizmetlerin hangilerinin pazarlama alaninda
kullanilabileceginin anlagilmasinin ardindan, miisteri etkilesimi kavramin1 da
incelemekte fayda vardir. Miisteri etkilesimi, isletmelerin miisterileri ile temasa
gecerek, onlarin memnuniyetlerini ve dolayisiyla sadakatlerini arttirmayr hedefleyen
caligmalar Dbitiiniidiir. Kuskusuz bunlar1  yapabilmek igin Oncelikle marka
farkindaliginin saglanmasi lazimdir. Isletme, miisteride giiven insa etmek igin onlarin

sorularina ve beklentilerine en uygun sekilde davranmaya odaklanmaktadir.

Miisteri etkilesimi, belli zaman sonra, memnuniyeti ve sadakati yliksek
miisterilerin, isletme ¢alisani gibi reklam ve tanitim faaliyetlerinde bulunmasi anlamina
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da gelmektedir. Bir markaya duyulan baglilik sonrasinda miisteriler, kendi ¢evrelerine
bu markay1 tanitmaya ve memnuniyetlerini dile getirmeye baslamaktadirlar. Yine bu
etkilesim sayesinde herhangi bir satis ya da pazarlama faaliyeti sonucunda
miisterilerden dogru ve giincel geri bildirimlerin alinmasi da miimkiin olmaktadir

(Bektas ve Durmusoglu, 2019: 234).

Deniz’in aktardigina gore, Sashi, 2012 yilinda Miisteri Etkilesim Dongiisiinii bir

sema haline getirmistir:

Miisteri W—)

Etkilesimi Temas
: Karsihk
Reslekieme Miigteri Tetisim
Etkilesim
Dongilisu
Baghhk Memnuniyet
& Misterivi ,
Tutma

Sekil 2. Miisteri Etkilesim Dongiisii
Kaynak: Deniz, 2019: 36
Sekilde gorildiigii lizere, miisteri etkilesim dongiisii temas (connection),
karsilikli iligki (interaction), memnuniyet (satisfaction), miisteriyi elde tutma (retention),
baglhilik (commitment), savunma (advocacy) ve nihayetinde miisteri etkilesimi

(engagement) basamaklarindan meydana gelmektedir. Bu noktada ilgili basamaklar

kisaca aciklamak yerinde olacaktir:

i. Temas:
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Uretici/satici, miisteri ve potansiyel miisterileri ile bir iliski ve dolayisiyla
etkilesim kurabilmek icin, oncelikle onlarla temasa geg¢melidir. Temas ile dogrudan
miisteri ile goriisiilmekte, firma ve onun irilinleri hakkinda bilgi sunulmaktadir. Bu
esnada misterilerin de neye ihtiya¢ duyduklari ve ne o6zellikler ile ilgilendikleri
anlasilabilmektedir. Temasla, miisterilerin fikirlerini anlamak miimkiin olmaktadir

(Bektas ve Durmusoglu, 2019: 234).

Aslinda temas, her zaman var olan bir harekettir. Ancak fiziksel temasin oldukc¢a
zor oldugu unutulmamalidir. Fakat internet ve sosyal medya araciligiyla, temas kurmak
da daha kolay, hizli ve zahmetsiz hale gelmistir. Oyle ki sosyal medyada temas: ilk
kuran taraf miisteriler bile olabilmektedir. Hatta kimi kosullarda firmalar, diger firmalar
ile de temas kurabilmekte ya da ayni anda pek ¢ok miisteri ile temas kurmak igin gesitli

cevrimici etkinlikler diizenleyebilmektedirler.
ii. Iletisim:

Temasin ardindan, iletisim asamast gelmektedir. Temas, iletisime
dontistiiriildiigli zaman beklenen faydalar1 beraberinde getirme imkani da olusmaktadir.
Iletisim sayesinde miisteri ile bag kurmak ve onu ikna etmek miimkiindiir. Onceleri
temas sonrasinda iletisim icin gereken emegin ¢ok daha azina, bugiin internette iletigimi
arttirmak ve devamini saglamak miimkiin hale gelmistir. isletmeler, Web2.0ve bunun

getirdigi tiim imkanlar1 uzun siiredir kullanmaya baslamislardir (Deniz, 2019: 37).

Bilindigi iizere, iletisim cift yonlii bir aktivitedir. iletisim esnasinda miisterilere
iriin ve isletme hakkinda detayli bilgi verilirken, onlar hakkinda bilginin alinmasi ve
gelecek planlarma yon vermek i¢in bu bilginin kullanilmak iizere depolanmasi
miimkiindiir. Iletisim sayesinde firma, miisteriler ile giincel paylasimlar1 yaparak onlari

yeni mal ve hizmetlerden de haberdar edebilmektedir.
iii. Memnuniyet:

Geleneksel medyada oldugu tizere, sosyal medya pazarlamasinda da miisterinin
memnuniyetinin saglanmas1 temel amacglar arasinda ilk siralarda yer almaktadir.
Miisterinin sorularinin eksiksiz bi¢cimde, hizla ve dogrudan yanitlanmasi, miisterinin
memnuniyetini arttiran temel unsurlar arasindadir. Bu, ayrica miisteri ile temasin

arttirllmas1  ve iletisim ile etkilesimin de siirekliliginin saglanmasi anlamina
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gelmektedir. Iletisimin siirekliligi ise giiven duyan miisterileri beraberinde getirecektir.
Fakat burada pazarlamanin biitiiniiyle basartya ulagsmasi i¢in memnuniyetin
saglanmasmin yeterli olmayacagini da eklemek lazimdir. Once olusturulmus olan
memnuniyetin, satis sonrasinda da saglanmasi 6nemlidir. Aksi takdirde, miisterinin
kendisini kandirilmis hissetmesi kaginilmaz olacaktir. Kandirilmiglik hissi, miisterinin
temast kesmesi, dahast diger miisterileri de olumsuz etkilemesi, satici tarafindan istenen

uzun siireli iliskinin de kesilmesi anlamina gelecektir.

Bu memnuniyetsizligin yasanmamasi ig¢in, miisterilerin firma temsilcileri
tarafindan dinlenmesi, isteklerinin ve beklentilerinin dogru anlasilmast ve miisteriye
kars1 dirtist olarak yanlis beklentilere girilmesinin Onlenmesi gerekmektedir.
Miisterilerin memnun olmadig1 bir isletme, sosyal medyada, geleneksel yontemlere
oranla daha hizli duyulacak ve bu durum kisa stirede ilgili isletmenin pazardan silinmesi

anlamina gelecektir (Tas, 2014: 101; Deniz, 2019: 38).
v, Miisteriyi Tutma:

Isletmeler miisterilerinin markadan ve iiriinden memnun kalmalarini sagladiktan
sonra, belli bir miisteri kitlesi elde etmislerdir. Bundan sonraki asama, miisteri
memnuniyeti sagladiklar1 misteri kitlelerini uzun vadeli olarak kendilerine baglamak ve
sadakatlerini korumaktir. Bir diger ifadeyle isletmeler, elde ettikleri miisteri
memnuniyeti neticesinde miisteri kitlelerinin uzun bir siire boyunca kendilerinden mal
veya hizmet almalarini saglamayi hedeflemektedirler. Miisteri zihninde yaratilacak
pozitif diisiinceler ve olumlu goriisler, isletmenin miisterilerinin sadik kalmalarini
hedefledikleri bu siireci kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir. Ayrica, miisterilerin
sadik kalacaklar1 siire, s6z konusu siire¢ i¢inde olusacak genel miisteri memnuniyeti
orani gibi olumlu diisiinceler cercevesinde sekillenebilecektir. Memnuniyet oraninin
diismeye basladigi bir siirecin uzun olmasi beklenmemelidir. Boyle bir durumda
isletmenin sahip oldugu sadik miisteri kitlesi hedeflenen siireden erken bir siire

igerisinde azalacaktir (Mohammed, 2019: 23).

Isletmeler, belli bir memnuniyet orani elde ettikten sonra miisterileri ile
aralarindaki uzun siireli iligkilerini yOnetebilmektedirler. S6z konusu miisteri
memnuniyeti orani, siirecin en 6nemli unsuru olup siirecin kisalmasi ya da uzamasi gibi

durumlarn direkt olarak etkilemektedir. S6z konusu agamada miisterinin firmaya bagli
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kalacag siireyi uzatmak, isletmelerin temel ve oncelikli hedefidir. Baz1 igletmeler bu
stire igerisinde miisterilerini kedi goniilli satis elgisine ¢evirmeyi de amaclamaktadir

(Bektas ve Durmusoglu, 2019: 236)
V. Baghilik Saglama:

Miisteriler ile isletmeler arasinda kurulan bag, temel olarak iki baslikta
incelenmektedir. Bu baglardan biri duygusal baglilik, bir digeri de hesapg1 bagliliktir.
Miisteri ile isletme arasinda karsilikli olarak bir giiven iliskisinin mevcut oldugu
durumlarda duygusal bagliliktan bahsedilmektedir. Hesapgi1 baglilik ise daha ¢ok ¢ikar

iligkisinin var oldugu, daha rasyonel bir bagdir.

Miisteriler ile isletmeler arasinda kurulan bu baglar, miisteri etkilesimini
etkilemektedir. Ozellikle isletme ile miisteri arasinda bulunan duygusal baglilik
durumunda s6z konusu etkilesim, vazgeg¢ilmez bir degere doniismektedir. Sosyal medya
kullanan miisteriler yaptiklar1 paylagimlar ile etkilesim igerisinde olduklari cevreye,
isletmeye iliskin goriislerini dile getirmektedirler. Bir restoranda belli bir diizen
cergevesinde yemek yiyen bir miisterinin bu tecriibesini sosyal medya hesabina tagimasi
siklikla karsilagilan bir durum olup s6z konusu etkilesime ornek teskil etmektedir. Bu
miisteri, bir slireden sonra hizmet aldig1 restoranin calisanlari ile siradan bir miisteri-

isletmeci iligkisinden ¢ikabilmekte ve arkadaslik kurabilmektedir.

Ornegin, aym mekana pek ¢ok kez gitmis bu miisterinin secimlerinin garson
tarafindan benimsenmesi ya da daha yiiksek kalitede hizmet verilmeye calisilmas1 gibi
durumlar isetme ile miisteri arasinda kurulan duygusal baglilik c¢ercevesinde
gelismektedir. Bu noktada miisterinin ayni restorani tercih etmesi kalite ya da fiyattan

ziyade gordiigii ilgi ve samimiyet olmaktadir (Mohammed, 2019: 24).
Vi. Destekleme:

Sosyal medya ortamlar1 bilindigi {izere miisterilerin memnun olduklar1 ya da
memnun olmadiklar1 marka ve friinlere iliskin bilgiyi kolaylikla paylasabildikleri
ortamlardir. Bir satictdan memnun olan miisteriler, bununla ilgili paylasimlar ve olumlu
yorumlar yaparak o isletmeyi desteklemektedirler. Bu sayede diger miisterilerin de
deneyimler hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglamakta, hatta potansiyel miisterilere de

bilgi aktarimi yapmaktadirlar. Fakat bunu her miisterinin yapacagini sdylemek yanlis
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olacaktir. Kimi misteriler, ¢ok yakin iliski ve giiven bag1 i¢inde olduklar1 isletmelere
iliskin bile paylasim ve yorum yapmamaktadirlar. Bu tamamen miisterinin tercihidir.
Iste bu noktada duygusal bagliligin etkisinin biiyiik oldugunu sdylemek gerekmektedir.
Duygusal olarak baglilig1 bulunan miisteriler, satin alim yaptiklar1 ve kendilerini mal ve
hizmetleri ile mutlu/tatmin eden firmanim/saticinin adinin duyulmasi i¢in dogal bir
refleksle olumlu yorumlarda ve tavsiyelerde bulunabilmektedirler. Hatta bu tiir
miisterilerin kimi zaman olumsuz goriis bildiren diger miisterilere karsi, marka adina
savunmact bir role biiriindiiklerini de sdylemek miimkiindiir. Kimileri satici ile
dogrudan temas kurarak, kendileri hakkinda ne tiir paylasimlar yapabileceklerine iliskin

sorular dahi sorabilmektedirler (Deniz, 2019: 39).
vii.  Miisteri Etkilesimi:

Miisterilerin, diger miisteriler ile marka, {irlin ya da firma konusunda olumlu
bicimde ve karsilikli sohbet ettikleri asgamadir. Bu asamada sadik ve memnuniyet diizeyi
yiiksek olan miisteriler, tipki birer firma eleman1 gibi, diger miisterileri de ikna etmek
icin ugrasmaya baslamaktadirlar. Miisterinin dogal olarak isletme ya da iiriin hakkinda
olumlu konusmasi, sosyal medya pazarlamasinda miisteri etkilesiminin tam olarak
saglanmis olmast ve pazarlama aktivitelerinin olumlu sonu¢ vermesi anlamina

gelmektedir.

Ancak miisteri etkilesimi donglislinlin tamamlanmasi1 oldukca giictiir. Bir
miisterinin, bagka bir miisteri ya da potansiyel miisteri ile firmaya iliskin olumlu bir
sohbet gergeklestirmesi i¢in sadakatin, bagliligin ve memnuniyetin tamaminin var
olmas1 ve siirekli hale gelmesi lazimdir. Ancak bu kosullar saglandigi takdirde
miisteriler dogal bir savunma ve reklam yapma refleksi gelistireceklerdir (Bektas ve

Durmusoglu, 2019: 237).

3.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasinda Etik Tartismalar

Sosyal medya platformlari, paylasim ve goriis bildirimi yapma ag¢isindan kisi ve
isletmelere sonsuz bir oOzgiirlik alam1 saglamaktadir. Kuskusuz bu durum etik
tartismalarini da beraberinde getirmektedir. Normal kosullarda pazar ortaminda
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sekillendiren etik ve yazili kurallar olsa da, sosyal
medya bunlar agisindan heniiz yeterince denetlenmeye agik degildir. Bu nedenle,

akademik ve ekonomik ¢evreler bakimindan etik kurallar tartisilmaktadir.
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Sosyal medyadaki erisim kolaylig1 ve hiz1 pazarlamacilar i¢in bu alanlar1 cazibe
merkezleri haline getirmistir. Nitekim buralara iligkin hukuki yapinin tam olarak
olusturulamamasi ve sosyal medya ortaminda uluslar arasi erisim, hukuki yapinin var
oldugu iilkelere dahi disaridan erisimi miimkiin kilmaktadir. Bir diger ifadeyle, uluslar
arasi kurallarin olmamasi, sosyal medyay1 pazarlama konusunda etik degerlerden ve
hukuki yapilardan uzak hale getirmektedir. Elbette bu durum sosyal medyay1 pazarlama

acisindan cazip oldugu kadar da endise verici bir ortama dontistiirmektedir.

Sosyal medyanin etik tartismalarinin neden odaginda oldugunu anlamak adina
oncelikle etigin ne oldugunu incelemek gerekmektedir. Etik, ahlaki agidan uygun
goriildiigii kosullar1 arastirarak ahlak dis1 ya da ahlakilik sinirlamasini yapan ¢izgileri
belirlemekte ve dnceden tanimlayici, dogmatik, neyin nasil yapildigin1 normlarla ortaya
koyan bir yontemle olusmaktadir (Sahin, 2018: 93). Tiirk Dil Kurumu ise etigi “gesitli
meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken davranislar biitiinii”
seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2020). O halde etigin, yazili olmayan ancak toplumsal
ve insani degerleri gdzeten yanlis ve dogrular biitlinli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Sosyal medya platformlarinda, etige iliskin degerleri denetlemek miimkiin degildir. Bu
nedenle isletmeler ve onlarin rakipleri siirekli olarak kendi denetlemelerini yapmak ve

birbirlerini bu baglamda tanimak durumundadirlar.

Sosyal medya, etik degerlerin suiistimal edilmesine olanak taniyabilecek
ortamlardir. Sitelerin sikayet kisimlar1 ve bazi iilkelerdeki heniiz olgunlasmamis hukuki
kurallarin  disinda, bu ortamlarda denetleme otoritelerinin varligindan s6z
edilemeyecektir. Elbette bu durum geleneksel pazarlama ortamlarindaki kurallarin

internetteki platformlarda kolaylikla delinebilmesi anlamina gelmektedir.

Etik olmayan en 6nemli sosyal medya pazarlamast durumlarindan biri videolarin
i¢in gizli lirlin ve mesajlarin gizlenmesi durumudur. Firmalar, ¢esitli farkli konulardaki
kliplere, kendi triinlerini, renklerini ya da markalarin1 sergilemektedirler. Bu sayede
bilingaltina ¢esitli mesajlar gondermektedirler. Ortiilii ve gizli reklamlar olarak
adlandirillan bu davranislar, geleneksel medya mecralarinda etik disidir. Yine bu
yerlestirmelerin yapilmasi esnasinda ¢esitli telif haklarinin ihlal edilmesi durumu da s6z
konusu olabilmektedir. Sosyal medyada, emek hirsizliklarina rastlamak miimkiin

olmaktadir ve genellikle bunlar gézden kagmaktadir (Uzun, 2016: 292).
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Sosyal medya reklamlarinda etigi incelerken, giivenlik sorunlarmma deginmek
gerekmektedir. Teknoloji ve 6zellikle sosyal medya uygulamalari, kimi zaman kullanici
bilgilerini diger platformlar ve isletmeler ile paylasabilmektedir. Ornegin 18 ve 25 yas
arasi gencleri potansiyel miisterisi olan bir isletme, kisisel bilgilere erigim izni isteyerek
ya da dogrudan platformdan bunlara yayin hakki isteyerek reklamlarimi bu Kitleye
ulagtirabilmektedir. Kuskusuz bu durum kisisel bilgilerin glivende olup olmadig
sorusunu akillara getirmektedir. Firmalarin dogru reklam stratejisi ve kisisellestirilmis
irlin tasarlamak gibi stratejilerini belirleme amaciyla yaptigi calismalar gozlerin biiyiik
katilimcr sayist olan sosyal medya sitelerine c¢evrilmesine neden olmaktadir.
Katilimeilarin uygulamaya {iye olurken verdikleri kisisel bilgileri hizmet saglayan
uygulamanin veri tabanlarinda tutulmakta ve bu kisisel bilgiler profil verileri sosyal
grafik verileri olarak degerlendirilmektedir. Kullanicilarin bilgisi disinda kisinin istegi
disinda paylasilmasi, hem etik degerler hem de yasalar agisindan yasaktir. Nitekim
tilkelerin farkli olmasi (6rnegin yabanci iilkeden yonetilen sosyal medya platformuna
Tiirkiye tarafindan yaptirim uygulanamamasi) cesitli denetleme ve yaptirim uygulama

sorunlarina yol agabilmektedir (Sahin, 2018: 97).

Sosyal medya mecralarindaki reklamlar, kullanicilart kimi zaman rahatsiz
edecek boyuta varabilmektedir. Kullanicilarin arama motorlarinda yaptiklari arama
bilgilerine, yaslarina, cinsiyetlerine ya da mesleklerine gére Onlerine ¢ikan reklamlar,
kimi zaman onlarin izlenmis ve kandirilmis hissetmelerine neden olabilmekte ve
misterilerin olast satin alma davranislarina olumsuz yansiyabilmektedir. Kimi
miisteriler, gosterilen reklamlarin ahlaki degerlere aykiri oldugunu diisiinmektedirler
(Cesur ve ark., 2016: 283). Yogun ve kusak sinirlamasinin olmadan reklamlarin sosyal
medya platformlar1 kullanicilarina  gosterilmesi, kisisel, ailesel ve toplumsal
olumsuzluklar1 da beraberinde getirebilmektedir. Kimi yazilimlar, kullanicilarin
begenilerini baz alarak, istenmeyen anlarda reklamlarin ¢ikmasina ya da bu begenilerin
diger kullanicilar tarafindan goriilmesine olanak yaratabilmekte ve kisinin &zel
yasaminda problemlere neden olabilmektedir. Elbette bu tiir durumlar, kullanicilarin
ilgili {irlin, marka ve hatta sosyal medya platformuna karsi olumsuz diigiinceler ve
tutumlar gelistirmesine neden olabilmektedir (Diker, 2016: 140). Ornegin bir kisi, sirf
merak ettigi icin bir saglik sorununa iligkin Google aramasi yapabilir. Bu aramanin
kayit altina alinarak o hastaliga iliskin reklamlarin siirekli o bilgisayarin kullanicilarinin

karsisina ¢ikmasi, kisinin merakindan ileri gelen ancak panik durumuna yol acabilecek
49



olan bir duruma doniigebilmektedir. Veya kisinin kendisine saklamak istedigi bir
bilgiyle iligkili reklamin stirekli olarak goriinmeye baslamasi, kisisel haklara aykir1 ve
rahatsiz edici bir durum olabilmektedir. Reklamlarin ¢ok yogun oldugu ve web sitesinin
reklamlardan dolayr kafa karistirict ve hatta kullanilamaz hale gelmesi de sik
karsilagilan  bir durumdur. Bunlar, sosyal medya platformlarina kullanici

kaybettirebilecek durumlardir.

Reklamlarin aldatic1 ve yaniltict olmasi hukuki agidan yasaktir. Nitekim, reklam
veren isletmelerin gizlenerek reklam verebilmesi, isletmelerin reklam konusunda daha
ozgiir hissetmelerine neden olmaktadir. Isletmeler, kolaylikla kandirabilecekleri gruplari
secerek yaniltici reklam uygulamalart gergeklestirebilmektedirler. Kimi durumlarda,
sahislar tarafindan reklamlar verilmektedir ve internetten yapilan satiglarda sahte ya da
yanlig iirin gonderimleri yapilabilmektedir. Bu durum, sosyal medya kullanicilarinin

giivenlerinin yok olmasina neden olarak, sosyal medya pazarlamasina olumsuz etki

etmektedir (Sahin, 2018: 96).

Reklamlarin agik ve mesajlarinin belirgin olmasi gerekmektedir. Bu, yasal bir
gerekliliktir. 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi’ne
gore, reklamlarda mesajlarin gizli bicimde sunulmasi da iilkemizde yasaklanmistir.
Ayrica yonetmelikte, sergilenen logo, isim, yazi, iiriiniin, reklam oldugu belirtilmeden
gosterilmesinin yasak oldugu da agik¢a yazmaktadir. Bu ac¢ikligin olmadig reklam ve
tanitim malzemeleri gizli reklam sinifina girmektedir ve gerceklestirilenler hakkinda
cezai yaptinnmlar gerceklestirilmektedir. Ancak s6z konusu sosyal medya oldugunda,
bunun denetlenmesi olanaksiz hale gelmektedir. Herhangi bir kullanici, yaptigi bir
yorumda ya da paylasimda marka, isim, sembol, renk ya da dogrudan iiriin
kullanabilmektedir. Bu durumu kimi zaman markaya iliskin olumlu mesajlary/fikirleri
paylagsmak icin gerceklestirebildigi gibi, kimi zaman da olumsuz amaglar icin
gerceklestirmektedir. Viral haline gelen bu paylasimlar, farkinda olmadan miisteri ve
potansiyel miisterileri etkileyebilmekte, etik degerlerin disina ¢ikabilmektedir (Sahin,

2018: 97).

Burada son olarak eklenmesi gereken bir baska etik sorunsali da, normal
kosullarda gelencksel medya mecralarinda yasaklanan tiriin  ve hizmetlerin

reklamlarinin sosyal medya ortamlarinda Ozgiirce yayinlanmaya devam etmesi

50



durumudur. Zehirli maddeler, sagligi tehdit eden izinsiz ilaglar, cinsellik ile ilgili

icerikler bunlara 6rnek olarak gosterilebilecektir (Diker, 2016: 125).

3.6.Sinema Film Endiistrisi

Endiistri  kelimesi, bir {irliniin arastirma ve gelistirme c¢alismalarindan
baslayarak, son kullaniciya ulagmasina varan tiim siireci, biitiinsel olarak ifade
etmektedir. Uretimi tarif eden bir anlami vardir. Bir iiriiniin {iretim siirecindeki tiim
asamalar1 endiistrisi kelimesi ile tarif etmek miimkiin oldugundan, kelimenin anlami

i¢cin de net bir agiklama yapmak kolay degildir (Sayar ve Sayar, 2018: 395).

Sinema film endiistrisi, insanlarin eglenmesini ve ayn1 zamanda da diistinmesini
ve dgrenmesini saglayan, hareketli goriintiileme ile sanatin aktarilmasina olanak taniyan
bir endiistridir. Kiiltiir endiistrileri arasinda sayilan sinema sektorii, bir filmin
hazirlanma siirecinde ayni anda ve/veya ardisik olarak, profesyonellik gerektiren pek
cok calismay1 bir araya getirdiginden, aslinda ayni1 zamanda ekonomik bir kiimelenme
ornegidir. Sektorli iyi tanimak icin Oncelikle onu olusturan unsurlari incelemek
lazimdir. Bir film, fikir ve sermayenin bir araya gelmesi ile baslamaktadir. Bu iki temel
unsurun birlesmesi ile finans meydana gelmektedir. Akabinde, iiretim 6ncesi asamasina
baslanmaktadir. Bu asamada, senarist, ylriitiicii yapimeci, oyunculara karar verilmesi,
teknik ekipmanin olusturulmast ve filmin c¢ekilecegi mekanlarin tespit edilmesi
gerekmektedir. Uretim dncesinde tiim kararlarin verilmesinin ardindan; iiretim siirecine
baslanmaktadir. Artik film parga parca iiretilmeye baslanmakta, her bir agamasinda

cesitli mesleklerden kisi ya da gruplar fiilen yer almaktadir.

Makyozler, kuaforler, kostim ve aksesuar belirleyicileri, sanat yonetimi
uygulamalar1 ve dekor hazirlanmasi, olusturulmasi ve yenilenmesi, ses, 151k ve
goriintiiden sorumlu teknik ekibin gergeklestirdigi faaliyetler, yOnetmen, yapim
yoneticileri ve oyuncularin faaliyetleri, ulasimin saglanmasi, stiidyolarin kurulmasi ve
buralarda gergeklestirilen isler, teghizatin tedarik edilmesi ve kurulmasi, yeme-igme gibi

ithtiyaclarin karsilanmasi; iiretim asamasini olusturan elemanlardir.

Cekimlerin bitmesi ile liretim sonrasi asama baslamaktadir. Bu siiregte ¢ekilen
parcalar bir araya getirilmektedir. Filmin optik diizenlemesi, ses kayitlarinin icerik ile

bulusturulmasi, dijital ortamda olusturulan 6zel efektlerin eklenmesi gibi asamalar s6z
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konusudur. Uretim sonrasi asamasinda film tam bir biitiin haline getirilerek dagitim
stirecine baglanir. Dagitim siirecini  gosterim siireci izlemektedir. Gosterim,
televizyonda, sinemada ya da cesitli platformlarda gergeklestirilebilmektedir (Dursun,
2015: 155).
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Sekil 3. Film Uretim Siireci

Kaynak: Dursun, 2015: 155

Sekil 3’ten de goriildiigii ilizere, Oziinde tiim faaliyetler birbirini tamamlar
niteliktedir ve bunlarin tamami ayr1 meslek mensuplar1 tarafindan yapilmaktadir. Her
bir faaliyet, digeri ig¢in gereklidir ve iriiniin olusturulmasi i¢in her biri sistemli olarak
bir araya gelmektedir. Bir film iiretiminde, tim bu faaliyetleri gergeklestirenler; hizlica
bir araya gelmekte ve genellikle kontratlar diizenleyerek gecici bir siire bir arada
caligmaktadirlar. Bir bagka deyisle, filmleri olusturan elemanlar kisa siireli uyum iginde

calisan ve ayrilan ekiplerden olugmaktadirlar.

Sinema filmleri, diinya capinda, iilkelerin 6nemli gelir kaynaklar1 arasindadirlar.
Bununla birlikte, bu sanat yapitlari, izlenme sayilar1 ile prestij saglayan ve ayni

zamanda cekildikleri {ilkenin cografi, ekonomik, kiiltiirel ve turizme yonelik
52




Ozelliklerini de tanitan {riinlerdir. Bir diger deyisle, sinema sayesinde yalnizca tiretilen
filmler degil ayn1 zamanda onun {iretildigi bdlgenin, iilkenin ya da donemin de tanitimi
ve pazarlamasi yapilmaktadir. Film endiistrisinde basarili olan iilkeler ve bunlarin
bulunduklar iilkeler, pazarda s6z sahibi olmay1 da basarmaktadirlar. Gosterimlerin
coklugu ile elde edilen yiliksek gelirlerin yani sira; filmin ne kadar siire ile izleyiciye
gosterilecegi, hangi filmler ile ayni donemde gosterilecegi ve dagitimin hangi
kanallardan, hangi bolgelere ve hatta sirketlere yapilacagi gibi 6nemli konular bu

yiiksek gelir sahibi kitlelerin elinde olmaktadir (Cetin Erus, 2007: 5).

Filmlerin gosterimde kalma siirelerinin belirlenmesinde daha ¢ok dagitimi yapan
sirketler s0z sahibi olmaktadirlar. Bu sebeple yapimci sirketlerin dagitim yapan sirketler
ile iligkileri ¢cok 6nemlidir. Pek ¢ok yapimeci sirket, ayn1 zamanda dagitimci olabildigi
takdirde; pazarda avantajli hale gelecektir. Burada, dagitimcilarin bir diger avantajindan
daha s6z etmek lazimdir. Film gelirleri, ilk etapta dagitim masraflarinin giderilmesi i¢in
kullanilmaktadir. Dolayisiyla bir filmin zarar etmesi halinde bile genellikle dagitim
sirketi kar elde edebilmektedir. ABD pazarina gore, dagitimcilar genel olarak filmin
hasilatinin ylizde 30’unu elde etmektedirler. Film yurt disina ¢ikarsa bu oran yaklasik
olarak yiizde 45°e yiikselmektedir. Cok yiliksek hasilata sahip filmlerde, dagiticinin
paymin yiizde 70’lere varmasi imkani dahi olusmaktadir (Cetin Erus, 2007: 6).

Sinema endiistrisinden s6z ederken, diinyanin lideri konumunda olan
Hollywood’dan da sz edilmesi gerekmektedir. Hollywood filmleri diinya ¢apinda ilgi
odag1 oldugundan, sektdrde de ciddi bir s6z hakkina sahiptir. Hollywood yapimei ve
dagitimcilarinin uluslararasi diger sirketlere, filmlerin gosterim siireleri ve diger konular
hakkinda baski yapmasi ve kapitalist sistemi dayatmasi, sektorde genel bir huzursuzluga
sebep olmaktadir. Hollywood’un, basarili olmasimi saglayan en Onemli unsur,
uluslararasi popiiler kiiltiire uygun, begenilme ihtimali yiliksek filmleri, kaliteli ¢gekimler
ve Ozel dijital efektler ile iiretebilmesi, hizl1 bigimde dagitabilmesi ve istedigi filmleri,
istedigi siire ile vizyonda tutabilmesidir. Ancak basarinin sebebi yalnizca bu 6zellikleri
degildir. Hollywood film endiistrisinde, dikey ve yatay tekellesmelere rastlanmaktadir.
Bu durumda da ciddi bir kapitalist diizen ortaya ¢ikmaktadir. Amerikan yerel pazarinin
hacmi ve devasa isletmelerin olusturdugu kartelin ilgili pazardaki egemenligi, kiiresel
captaki egemenlik agisindan Onemli bir giic olusturmaktadir. Bunlarin yaninda, film

endiistrisinde, iiretimin maliyetlerinin ¢ok fazla oldugunu da belirtmek gerekmektedir.
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Bu maliyetler, her iilkenin ve her sirketin kaldirabilecegi maliyetler degildir.
Hollywood’un maliyet bakimindan giiclii olmasi, onun rakiplerine karsi biiyiik bir
avantaj elde etmesi anlamia gelmektedir. Elbette tiim bu unsurlar; Hollywood
sirketlerinin bankalardan da kolaylikla kredi ¢ekebilmesini, sponsor bulabilmesini de
mimkiin kilmaktadir. Tim bunlarin yani sira; Hollywood’da film {iriinleri, basarili
pazarlama becerisi ile izleyiciye servis edilmektedir. Taniim ve reklam icin biiyiik
harcamalarin  yapilmasi; diger {lkelerin sirketlerinin tanmitimlarinin  potansiyel
miisterilere yeterince ulasmasini da engellemektedir. Kuskusuz, burada ABD televizyon
ve radyo kanal sayisinin da etkisinin oldugunu sdylemek gerekmektedir. Hollywood
sitketleri, diinya ¢apinda dagitim aglarimin olusturulmasit icin biiyiik yatirimlar
yapmaktadirlar. Diger iilkeler ve sirketler, farkli dagitim firmalar1 ile anlasmak zorunda
kalmaktadirlar. Ancak Hollywood’da iiretilen filmler, aract kurum olmaksizin, hizlica

diinya ¢apinda yayilmaktadirlar (Yiksel, 2018: 334).

Sinema endiistrisini agiklamaya son olarak Tiirkiye’deki durumu o6zetleyerek
devam etmek yerinde olacaktir. Yesilgam’in basarili yillarinin ardindan uzun siire
duraksama donemine girmis Tiirk sinema endiistrisi, o0 donemde yabanci tirlinleri satin
almistir. 1990’11 yillarin sonrasinda; liretim ve dagitim basta olmak iizere, sektorde yeni
bir siirece girilmis, daha bir canlilik kazandirilmistir. Fakat bu siirecte, ¢ekilen filmlerin
genel olarak ekonomik sorunlar ile karsi karsiya kaldigini ve izleyici kitlesinin
beklenenden az oldugunu ve karlarin oldukg¢a diisiik diizeylerde kaldigini sOylemek
lazimdir. Donemde izleyicilerin begenisini kazanmayacagini diisiinen pek ¢ok yapimci,
dagitim maliyetlerine de katlanmak zorunda kalmamak i¢in filmleri gosterime
sokmamistir. Bu donemde {lilke ¢apinda liberal politikalarin izlenmesi de sinema
sektoriinii olumsuz etkilemis, Tiirk filmlerinin pazar paylarini iyice diistirmiistiir.
Sektorde irili ufakli diizensiz {retici sirketlerin olmasi ve dagitim sirketlerinin
cogunlukla ABD asilli olmasi, sektorii uzun siire olumsuz etkilemistir. Fakat 90’larin
ardindan, sektdrde uluslararas: iliskilerin gelismesi ve ortak film faaliyetlerinin

olusturulmasi, sektdrde hareketlenmeleri beraberinde getirmistir.

Reklam sektoriiniin gelismesi ile birlikte film endiistrisinde de yeni teknikler
kullanilmaya baglanmis, bu yenilikler maliyetleri diistirmiis ve daha fazla kitle
tarafindan begenilen filmlerin yapilmasina da olanak tanimistir. Bu donemde vizyona

giren Amerikali filmi, olduk¢a sira dist bir film olarak izleyici ile bulusmus ve
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belleklerdeki Tiirk iiretimi filmlerin yerini degistirmistir. Ardindan Istanbul
Kanatlarimin Altinda ve Egkiya filmleri ile biiyiik bir basar1 yakalanmistir. Bu filmler,
kendileri ile ayn1 anda vizyona giren pek ¢cok ABD yapimi filmi geride birakmayi

basaran giselere sahip olmuslardir.

Bu olumlu gelismelere ragmen, 2004 yilina dek yerli filmlerin artis oranlarinin
yalnizca ylizde 2’de kaldigin1 da belirtmek gerekmektedir. Buna ragmen izleyicinin
Tirk filmlerine ilgisi giderek artmis, Tirk filmleri gise rakamlarinin yaklasik olarak
yiizde 40°lik dilimini eline almay1 basarmistir. 2015 yilina gelindiginde, iiretilen film
sayisinin da hizla artmig oldugu goriilmektedir. Bu asamada yerli filmlerin izlenme
oranlarinin da yiizde 57’ye vardigini sdylemek gerekmektedir (Yiiksel, 2018: 340).
2014 tarihinde Kanzler tarafindan yapilan bir arastirmada, Avrupa genelinde, yerli
filmlerinin piyasadaki ve gisedeki oran1 yiizde 50°nin {izerinde olan tek iilkenin Tiirkiye

oldugu bilgisi yer almaktadir (Kanzler, 2014: 7).

Tiirk filmlerinin son yillarda yiiksek basarilara sahip olmasinin temelinde, teknik
bilgi birikimi ve ekonomik hareket kabiliyetinin yani sira benzer tip ogelere sahip
olmasmin da etkisinin oldugunu sdylemek gerekmektedir. Recep Ivedik, Babam ve
Oglum, Egkiya gibi filmler incelendiginde, her birinde kiiltiirel 6gelere yer verildigi ve
yerel unsurlarin izleyiciye sunuldugu goriilmektedir. Bu filmlerin bir diger ortak yani da
hepsinin biiylik gise basarilarina sahip olmus olmasidir. Buradan hareketle, filmlerde
yaygin bir benzesmenin oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir ki bu durum yaraticilik
becerisi bakimindan degerlendirildiginde, ekonomik bir basar1 olmasma karsin,
basarisizlik olarak da nitelendirilebilecektir. Kaliplarin benzer oldugu bir gercektir. Bu
kaliplarin disinda kalan yapitlarin, vizyonda kalma siireleri oldukga azdir. Ya da bunlar
icin genellikle yonetmenler caba harcamis ve/veya alternatif dagitim sirketleri ile
calisilmistir. Bir diger deyisle, “istenen” tarzin disina ¢ikmak, sektorde ciddi bir risk
almak anlamina gelmistir. Ancak burada alt1 ¢izilmesi gercken bir baska detay da,
filmlerdeki basarida tanmitim sisteminin iyi calistirildigidir. Filmler izleyici ile
bulusmadan 6nce biiylik tanitim kampanyalar1 yapilmis, insanlarin dikkatleri ¢ekilmis

ve izleyicilerde merak uyandirilmistir (Yiksel, 2014: 341).
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3.6.1. Sinema Film Endiistrisi Gelisimi

Sinema bir sanat dalidir. Ancak onun ekonomik getirileri diisiiniildiiglinde
aslinda es zamanli olarak bir sanayi tiirii oldugu kanisina da varilabilir. Bu sanayi ve
sanat dali sayesinde biiyiik bir istihdam alan1 ve gelir elde edilmektedir. Bu nedenle
yalnizca sanat cevreleri degil, ekonomik yatirnm yapmak isteyenler tarafindan da
inceleme ve degerlendirme altina alindigr bilinmelidir. Fakat bu yatirimlarin, riskli
oldugu ve diger pek c¢ok Kkiiltirel endiistriye nazaran daha fazla maliyetinin
bulundugunu da eklemek lazimdir. Bunun en 6nemli nedeni ciddi pazar payina sahip
olan tilkeler ile rekabet etmek zorunda olunmasi, teknik ve kalifiye personel gerekliligi
ve izleyicinin degisen begenisine hitap etme zorunlulugudur. Buna ragmen sinema
endiistrisinin diinya genelinde en hizli biiyliyen sektorlerden biri oldugunu da eklemek
gerekmektedir. Ciinkii filmlerin yalnizca sinema salonlarinda izleyici ile bulustugu
yanilgisina kapilmamak gerekmektedir. Filmler; salonlarin yani sira televizyon ve
internette gosterilmekte, DVD’ler ile de izleyicilere sunulmaktadir. Bir film ayn1 anda
sirayla pek c¢ok platformda da gosterilerek defalarca bir finansal kazanca

doniistiiriilebilir (Ilhan, 2012: 3).

Kuskusuz sinema sektorii birdenbire bu duruma gelmemistir. Sektoriin bir dogus
ve gelisme siirecinin oldugunu sdylemek gerekir. Sinema filmlerinin ilk gdsterimi
Paris’te Lumiere kardesler tarafindan bir kafede, birka¢ dakikalik gosteriler ile
baslatilmistir. Bunlar konusu olan ancak gelisme ve sonucu olmayan, aslinda hareketli
resim olarak adlandirilabilecek gosteriler olmustur. Bu gosterilerde sesin olmadigini da
eklemek gerekmektedir. Oykiilii olarak gosterilen ilk filmler ise yine Fransiz asilli bir
yonetmen olan Georges Melies tarafindan gosterilmistir. Bu filmlere ilginin ¢ok yogun
olmasi, sinema 6zelinde salonlarin olusturulmasi ve ticretli gosterimleri de beraberinde
getirmistir. Ancak bu noktada sinemada sesin halen kullanilmadigini da eklemek
gerekmektedir. Sinema filmleri ile sesin birlestigi ilk film, donemin sarkicisi olan Al
Jolson'un oynadigi "Caz Sarkicis1” isimli filmdir. 1927 yilinda gekilen filmin ardindan
sessiz filmlerin gosterimine de devam edilmis ancak bu yontem 1930 yilina
gelindiginde artik tamamen terk edilmistir (Cevirir ve Yakisan, 1994: 133). Bu noktada
aynt donemde sinema {lizerinde calisan tek iilkenin Fransa olmadigini da sdylemek
gerekmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’'ndeEdwin S. Porter, akan goriintiiniin

ardinda bir arka plan iizerinde de c¢aligmis ve hatta kendisi gercek¢i sinemanin ilk
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orneklerini ortaya ¢ikarmayi basararak alan yazininda yerini almistir. Sinemanin ilk
donemlerinde Fransa konuya iliskin dnderligini siirdiirse de, sektore karsi ilgi ABD’de
olduk¢a yogun olmus ve Hollywood un da temelleri bu dénemde atilmustir (ilhan, 2012:
6).

Ancak burada, sessiz sinema doneminin detaylandirilmasi gerekliligi vardir.
Ciinkii bu yapitlar, sinemanin uluslararasi bir ticaret sebebi olabileceginin de gdstergesi
olarak kabul edilmelidir. Her seyden Once, evrensel bir anlatim séz konusudur.
Konunun detaylar1 hareketler ile izleyiciye titizlikle aktarilmistir. Emile Cohl’un bu
donemde Fransa’da 300’den fazla film ¢ektigi ve hatta bunlardan bazilarinin ABD’de
de gosterildigi bilinmektedir. Nitekim sinema her ne kadar toplumun ilgisini kisa stirede
ceken ve bir kazang kapisi haline gelen {irlinleri olustursa da, filmlerdeki konularin
kisirligi, izleyiciyi kisa zamanda sikmistir. Bunun iizerine kimi firmalar hediye olarak
bedava sinema biletleri vermeye baslamislardir. Hatta salonlardan ¢ikan filmler, gezici
sinemalar ile kirsala da gonderilmis, kazang elde edilmesi i¢in ¢aba harcanmaya
baslanmistir. 1907°de ilk sinema stiidyosu kurulmus, filmlerin yeni nesil tiyatro
oyunlari olarak goriilmesi saglanmis, sinemaya ciddi yatirimlar da yapilmistir. Charles
Pathe ve LeonGaumont adli iki girisimci, sinema konusunda o déneme dek elde edilen
deneyimi bir araya toplamis, panayir sinemasi kavramini olusturmuslardir. Siirsellik ve
giindelik konular1 birlestirerek, halka daha fazla hitap eden filmleri de bu sekilde
baslatmiglardir. Bu girisimciler aynm1 zamanda sinemaya iliskilerle ilgili konular
yerlestiren ve 1ilk komedi denemeleri yapan kimselerdir. Pathe, sinemay1
kesfedemedigini ancak bunu bir sanayi haline getirdigini sOylemistir. Pathe, panayir
gosterilerinin yan1 sira bir film yapim sirketi kurmus, 50 metre uzunlugundaki filmleri
seri olarak iiretip satmay1 akil etmistir. Daha fazla gelir elde edebilmek icin bir sonraki
adimi ise bu filmleri kiralayarak gostermek olmustur. Yollar1 kisa siirede Ferdinand
Zeccaile kesisen Pathe’nin basarisimin arkasinda kendi girisimci ruhunun yani sira

Zecca’nin becerikliliginin de oldugunu sdylemek gerekmektedir (Duranoglu, 2018: 11).

Zecca, yenilikler pesinde kosmayan, hizli iiretip genis kitlelere filmleri ulastiran
bir yonetmen olmus ama ayni zamanda akict bir anlatim benimseyerek halkin her
kesimine hitap etmeyi basarmistir. Zecca’nin bir diger avantaji da filmlerinde genellikle
gercekiistii cagrisimlar yaparak insanlar1 biiyiilemeyi basarmasidir. Ornegin dinsel

temalar1 incelemis ilk kisidir. Zaman iginde parga parga filmleri birlestirerek adeta dizi
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seklinde uzun metraj filmler olusturmustur ve bir filmin (tiim parcalar ile) siiresini
ortalama 45 dakikaya ulastirmistir. Yonetmen, cesitli tinlii tablolara ve dnemli kitaplara
gondermeler yaptig1 filmler ile sinemay1 ve edebiyati da birlestirmis, filmlerini merakla
beklenen iiriinlere doniistiirmiistiir. Zecca yapimevinde, sirklerden ve tiyatrolardan
gelen oyuncular1 da isttihdam etmeye baglayarak c¢ektigi filmler esnasinda bir gézde
oyuncu da edinmistir ve bu oyuncu, Charles Chaplin ile Rene Clair'inde ustas1 sayilan
MaxLinder’dir(Teksoy, 2005: 41-42).

Sinema denilen bu alana baslarda kuskuyla yaklasan aydin kesim, zaman i¢inde
bunun bir endiistri haline geldigini gormeye baslamig ve bu alana yatirim yapmaya
karar vermistir. Lafitte Kardesler tarafindan kurulan film yapim sirketi, toplum
tarafindan sevilen ve benimsenen yazarlara senaryo yazdirmaya baslamistir. Ayni sirket
yine en sevilen oyuncular ile s6zlesmeler yaparak bunlari da filmlerin daha fazla
satmasi i¢in oynatmaya baslamislardir. Artik sinema sanatgist kavrami dogmus, aktor ve
aktrislerin hayran kitleleri olugsmustur. Bu durum artik dénemin zengin kitlelerinin de
sinemaya ilgisinin artmasina vesile olmus, sinema bir fakir ve ayak takimi kiiltiirii
olmaktan kurtularak her kesime hitap eden bir alana dontismiistiir. Fakat bu siiregte
Birinci Diinya Savasi’nin, 6zellikle Fransa basta olmak iizere tiim diger iilkelerde® de
sektorii olumsuz yonde etkilediginin ve sinemanin bir duraklama dénemine girdiginin
de altim cizmek gerekmektedir. Fransa’da film yapimina devam edilse de ozellikle
erkek oyuncularin ve teknik personellerin hizla savasa katilmasi ve olusturulan filmlerin
de ¢ogunlukla savas propagandasina yonelik olmasi seyircinin ilgisinin giderek
azalmasma neden olmus bu durum ABD’li sirketlerin de Fransiz piyasasini ele
gecirmesi i¢in bir firsati yaratmistir. Fransa, yerli film bulamayinca, salonlarint ABD
filmlerine agmak zorunda kalmistir. ABD’de sektoriin hizla biiylimesi ve 1920’lere dek
Fransa’nin film endiistrisinde duraksamasi ve bu donemde Almanya’nin yildizinin
parlamaya baslamasi, sinema ¢ekmek icin uluslararasi anlagmalarin yapilmasi ve ortak
islere imza atilmasi fikrini de beraberinde getirmistir. Donemde, Amerikan filmlerine

kars1 Avrupa sinema firmalari, Film Europe adinda bir ortak hareket baslatmislardir

(Arslan, 2010: 30; Abel, 2008: 148).

? Birinci Diinya Savas1 esnasinda ve hemen sonrasinda (1933’e kadar) Almanya sinema konusunda altin
glinlerini yagamaya baglamistir (Cevirir ve Yakisan, 1994: 133).
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1930’lara dek Fransa ve diger Avrupa sinema salonlarinin yiizde 80’inde artik
Hollywood filmleri gosterilmeye baslanmistir. Fransa’da yapilan kiiltiirel ve sanatsal
filmlerin yerine hizla yabanci filmlerin getirilmesi neticesinde, bu enddstriyi
kaybetmemek icin Fransiz hiikiimeti sektorii desteklemeye karar vermistir. Bu karar
dogrultusunda ilk kota, 12 Mart 1928’te kabul edilmis ve film ithalatina bir sinirlama
getirilmistir. Fakat hem izleyicinin istekleri hem de teknolojide ABD’nin hizla
ilerleyerek sesli sinemalar1 dublajli hale getirmeyi basarmis, uluslararasi alanda giiciine

gii¢ katmistir.

1934 yilinda, kota daha da sertlestirilmis ancak 1936’da yeniden
esneklestirilmistir. Bu donem ayrica devletin sinema sektoriine ilk kez finansman da
sagladig1 yillar olarak tarihte yerini almistir. Almanlar tarafindan Fransa’nin isgal
edildigi ikinci Diinya Savasi yillarinda baz1 Fransiz sinemaci ve oyuncular Amerika’ya
goc etmis, bazi yonetmenler de var olan Yahudi diismanligi sebebiyle gizlenmek
durumunda kalmislardir. Bu gelismelerin yasandigi dénemde Fransiz sinemasinin
denetiminin tamamen Almanlarin eline gectigi, Hollywood filmlerine agir
sinirlandirmalar ~ getirildigi, sinema salonlarinda yalnizca Alman haber ve
propagandalarinin yapildigi bilinmektedir. Yine ayn1 donemde sinemalarin igeriklerinin
de cagdasliktan uzak olmasi saglanmis, Amerikan ve Ingiliz filmleri yasaklanmistir

(Duranoglu, 2018: 18-19).

Ikinci Diinya Savasi’min ardindan Fransiz sinemasinda biiyiik oranda geligme
kaydedilmis, Blum Byrnes Anlagmasi ile Hollywood filmlerine getirilen sinirlamalarin
kaldirilmas1 amaglanmis, anlasma neticesinde Fransiz sinemasi yabanci yapimlara
acilmis, Amerikan filmlerinin gdsterimi artmistir. Yasanan bu gelismeler nedeniyle
Fransiz sinemast c¢cokmeye baslamis, bunu engellemek i¢in ise Yardim Kanunu
cikarilmistir. Bu kanun ile sinemacilik sektoriinden elde edilen vergiler Fransiz yapimi

filmleri destekleme noktasinda harcanmaya baglanmstir.

Savasin tamamen sona ermesinden sonra, baska iilkelere kagmis olan Yahudi
yapimcilar geri donmeye baglamis, Ulusal Sinema Merkezi kurularak Fransiz
sinemasinin gelismesi konusunda 6nemli bir adim atilmistir. Bu donemde sinema
salonlar1 modernlestirilmis ve modern sinemanin temelleri atilmistir. Fransiz

sinemasinin gelisim yillari, 1948’de Sinema Sektdriine Siirekli Destek Kanunu’nun
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kabul edilmesi, bilet iicretlerine Ozel Ek Vergi ilave edilmesi, Fransiz sinemasinin
tanitilmasini hedefleyen UniFrance’nin kurulmasi ve televizyonlara haftada dort saat

Fransiz filmlerini gésterme zorunlulugu getirilmesi gibi uygulamalarla devam etmistir.

Daha sonra Siirekli Destek Fonu kabul edilmis, 1950°1i yillara gelindiginde {i¢
boyutlu filmler, arabali sinemalar, renkli filmler ve gosterisli perdelerin kullanilmaya
baslanmasi ile sinema sektorii kendini teknik anlamda gelistirmis, Fransiz sinemasi
popiilaritesi artmistir. 1957 yilina gelindiginde ise Fransiz sinemasinin izleyici sayisi
dort yiiz milyonu asmis, sinema endiistrisi daha giiglii, gosterisli, yetenekli ve

profesyonel bir hale gelmistir (Duranoglu, 2018: 23-24).

Burada her ne kadar Fransa, Amerika Birlesik Devletleri ve Almanya 6ne ¢iksa
da, sinemanin hemen her {ilkede bir dnciiliiniin oldugunu sdylemek lazimdir. Fakat bu
sanat dalinin bir endiistri haline gelmesinde bu {ilkelerin kendi aralarindaki
rekabetlerinin ve bu alana yaptiklart yatirimlarin payr oldukca yiiksektir. Neticede
giiniimiizde sinema, iilkeler i¢in Onemli bir ekonomik gelir kapist haline gelmistir
demek yaniltict olmayacaktir. Fakat 6zgiin, en yeni teknolojilerin kullanildig, kaliteli

yapitlarin yapilmasinin yani sira, bunlarin dogru bigimde pazarlanabilmesi de 6nemlidir.

3.6.2.Sinema Film Endiistrisinde Pazarlama

Kuskusuz, film yapimcisi sirketler ve filmin {iretim asamasindaki karar vericiler,
toplumun ne tiir filmlere ilgi duyabilecegi konularinda fikir sahibidirler. Fakat buna
karsin sektorde, satis asamasinda biiyiik siirprizlerle de karsilasilabilme ihtimali vardir.
Higbir sirket, belli bir film i¢in, gdsterime girmeden Once kesin bigimde yapacag:
hasilatt bilmemektedir. Diger bir ifadeyle, hangi filmin ne kadar gelir getirecegini
bilmek oldukg¢a giictiir. Bu bilginin olmamasi; filmlerin pazarlanma agamasinda daha
detaycit ve titiz olunmasi, bu asamaya Ozen gosterilmesi ve izleyicinin merakinin
uyandirtlmasi; onun sinemaya gitmeye ikna edilmesi gerekmektedir (Lane ve
Husemann, 2004: 9).

Bir filmin sinema salonlarinda gdsterilme siiresi, cok nadir istisnalar olabilmekle
birlikte, genellikle 6-8 hafta araligindadir. Bir bagka deyisle bu durum, yapimi aylar —
belki de yillar- siiren ve ¢ok yiiksek maliyetli bir {iriiniin satis1 i¢in ¢ok kisith bir siire

olmas1 anlamina gelmektedir. Isin igine ¢ok giiclii yapimci ve ydnetmenlerin filmleri ve
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uluslararas1 yogun rekabet de girdiginde, sinema filmlerinin pazarlanmasinda ne kadar

hassas olunmasi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Filmlerin ¢ekilmesine karar verildigi andan itibaren bunlarin pazarlanmasi i¢in
de calismalar baslatilmaktadir. Bu pazarlamalar icin televizyon, radyo ve sosyal
medyada donen reklamlarin yani sira oyuncular ve yonetmenler, ¢esitli paylasimlar
yapmakta; magazin programlarinda filmden s6z edilmektedir. Pek ¢ok yapim sirketi,
reklam harcamalar1 i¢in biiyiik biitceler hazirlamakta, filmlerin aylar 6ncesinden
tanittmin1 yaparak izleyicinin dikkatini ¢ekmeye caligmaktadir. Burada, filmin adinin,
konusunun, oyuncu kadrosunun, yonetmeninin ve hatta sponsorlarinin dahi taniim ve
merak uyandirmak i¢in etkili unsurlar oldugunu soylemek gerekmektedir. Bir
oyuncunun hayran kitlesi, ya da dnceden ¢ok begenilen bir yonetmenin filmi, izleyiciyi
dogal olarak salonlara ¢ekecektir. Son yillarda sosyal medya ve internetin sundugu web
sitesi ortamlarinda da pazarlamaya yonelik paylasimlar ve viral mesajlasma

uygulamalari gerceklestirilmektedir (Sayilgan, 2010: 199; Akyol ve Kuruca, 2015: 67).

Sinema sektoriinde tiretilen film {irlinlinlin pazarlanmasina goriildiigi gibi filmin
iiretilmesinin amacglandig1 ilk andan itibaren baslanmaktadir. Bu nedenle o6zellikle
diinya ¢apinda endiistrinin 6ne ¢ikan flilkeleri ve markalarinin (6rnegin ABD, Sony,
Disney Buena Vista) pazarlama, iiretim ve dagitim faaliyetlerini i¢ ice gecirerek
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bugiin sektdrde pazarlama faaliyetlerinde gelinen son
nokta, 1970°li tarihlerde, Barry Diller tarafindan ilk kez ABC Televizyonunda telaffuz
edilen, yiiksek konsept (highconcept) pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama stratejisinde
sanat ana ama¢ olmamakta, para kazanma araci olarak ele alinmaktadir. Yani iiretilen
tirtinler sanatsal degerlerden ¢ok, kazancin boyutuna gore planlanmaktadir. Bu nedenle
ozellikle sinema filmlerinde yeni yetenekler kullanilsa dahi ¢cogunlukla popiiler olan —
yildizlar- rol almaktadir. Oyuncular, yetenegin yani sira birer reklam aracidirlar. Ayrica
her ne kadar film sinema salonlarinda gosterime girmek iizere liretilmisse de, 6zellikle
televizyonda kendisinden ¢ok¢a bahsedilmekte, fragmanlari yayinlanmakta, magazin
haberleri yaratilmaktadir. Bunlarin her biri birer reklam amaci tasiyan hareketlerdir.
Yine ayn1 anda birden fazla yerde gdsterime girilmesi, seyirciye bir “bulugma” havasi
yaratmakta, bunun i¢in kendisini planlamasi istenmektedir. Kisiler, bilingaltinda bir
bulusma i¢in kendilerini planladiklarinda, bu seye daha fazla ilgi gdstermeye

baslayacaklardir. Tiim bunlarla birlikte, gisede ¢ok yiiksek basarilara imza atan filmler
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(blockbusterfilms) genellikle taklit edilmekte ve izleyicilerin bir kism1 bu filmler i¢in
adeta garantilenmektedir. Bir bagka deyisle genellikle popiilerlesme i¢in ¢ok fazla risk
girilmemeye calisilmaktadir (Cetin Erus, 2010: 129).

Sinema filmlerinin pazarlanmasinda ciddi harcamalar yapildigi1 takdirde, ilk
etapta izleyiciyi salonlara ¢ekmek miimkiin olsa da, filmin adindan s6z ettirebilme
becerisi, izleyicinin yorumlar1 ve 6zellikle sosyal ortamlarda konusulmasi, sonradan ne
kadar izleyicinin filmi merak edip izleyecegini belirlemektedir. Bir tiiketici bir filmi bir
kez, ¢cok nadiren 2. kez izlemektedir. Dolayisiyla merak olusturmak ve izleyiciyi bir
defaligina izlemeye ikna etmek ve ayrica olabildigince genis kitlenin ilgisini ¢ekmek
gerekmektedir. Pazarlama esnasinda triiniin farklar1 agik¢ca miisteriye gosterilmeye

calisilmaktadir (Kilingarslan, 2015: 34).

Filmler s6z konusu oldugunda ¢ogunlukla fragmanlar ve filmden ¢esitli hareketli
ve hareketsiz kesitler sunulmaktadir. Fragmanlar 6zellikle sosyal medyanin da kullanim
alaninin gelismesi ile daha fazla dikkat edilen pazarlama araglarindan biridir. Ciinki
internette bunlar1 arayip bulmak i¢in ¢aba harcayan kullanicilar vardir. Bir sosyal
mecrada kisilerin ilgileri olmasa bile karsilarina ¢ikarilabilir ve filme dikkat cekilebilir.
Bu kisa videolar, tipki filmin biitliinii gibi dikkatle hazirlanan, filmi biitiinsel ancak 6zet
olarak sunan ve insanlarda filmin tamamini izleme istegi uyandiran videolardir. Lisa
Kernan, fragmanlar i¢in filmsel bir tanitim tiiri oldugunu sdéylemektedir. Fragmanlar,
konular1 olan filmlerin 6zetleri niteligindedir. Ancak fragmanlarda bir sonu¢ yoktur.
Izleyicinin sonucu merak etmesi ve bunu Ogrenmek isteyerek filme ilgi duymasi

hedeflenmektedir.

Filmin en Onemli sahneleri birbirleri ardina fragmanlarda dizilmektedir. Bu
sahneler yine filmde gecen konusmalar ve miizikler ile desteklenerek ilgi ¢ekicilikleri
artirtlmaktadir. Fragmanlarin amaci izleyicinin film konusundaki tansiyonunu arttirmak,
onu filmin gesidine gore giildiirmek, heyecanlandirmak, endiselendirmektir. Izleyici
filmde ne bulacagi konusunda fikir edinmektedir. Aslinda fragmanlar sayesinde,
izleyicilerin istemedikleri bir film tiiriine de yanlslikla giderek, film hakkinda olumsuz
konusmalar1 ve diisiinceleri de baskalar ile paylagsmalari 6nlenmis olmaktadir. Keith M.

Johnston, fragmanlarin hazirlanma kurallarini ve tekniklerini anlattigi 2009 basim yill
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kitabinda® fragmanlarin 6nemine de dikkat ¢ekmektedir ve bir fragmanin etkileyici
olabilmesi i¢in sinema film sektdriinde yillarca biriken bilgiden faydalanilmasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Fragmanlar sayesinde filmdeki kahramanlar ile tanisan
izleyici, film ile bu kahramanlar1 detayli tanima firsatt bulmaktadir. Filmde bir
“tanidiklik” hissi olusarak daha samimi bir atmosfer olusturulmaktadir. Ayrica
fragmanlarin basarisi, filmin teknik estetigi, konusu, konunun gelisimi gibi konularda
izleyiciyi bilgilendirmektedir. Fragmanlar ayrica izleyicinin beklentilerinin 6l¢iilmesine
ve hangi sahneler ile tatmin olacaklarinin anlasilmasina olanak taniyan pazarlama

araglaridir (Kilingarslan, 2015: 34).

Sinema filmlerinin pazarlanmasi denildiginde, ilk akla gelen fragmanlar olsa da,
daha 6nce denildigi gibi pazarlama filmin {iretilmesi slirecinden baslayan ve gdsterimin
bitimine dek (kimi kosullarda filmin devami olabileceginden pazarlamaya daha fazla da
devam edilebilecektir) siiren satis yapma aktiviteleridir. Bu yiizden aslinda filmin
hazirlanma stirecini ve bu siirecte yapilan pazarlama faaliyetlerini adim adim incelemek
yerinde olacaktir (Miller ve ark., 2001: 152-155; Wyatt, 1994: 97-105; Cetin Erus,
2010: 129-132):

i.  Uriin Gelistirme Siireci

Pek c¢ok {riin, satin alinmadan Once, potansiyel miisteriler tarafindan
denenebilmektedir. Ancak s6z konusu sinema filmleri oldugunda, bu durum miimkiin
degildir. Bu nedenle filmin {retilme siirecinden itibaren dikkat edilen pazarlama
faaliyetleri esnasinda, potansiyel izleyicilerin begenileri ve istekleri dikkate alinmali,
onlarin bir kez bu filmi izlemeyi denemeye hazir olacaklar1 sekilde bir hazirlik
yapilmalidir. Oyuncu se¢imi, senaryo, yonetmen, filmin konusu ve adi gibi detaylarin

her biri bu kararin verdirilmesi konusunda dnemlidir.

Filmlerin, her birinin birer marka oldugu da unutulmamaldir. Tiiketime
hazirlanan her {riin gibi, filmler i¢in de marka farkindaligi olusturmak 6nemlidir.
Ustelik bu markanin émriiniin oldukca kisa olacag: da bilinerek adim atilmalidir. Marka
degeri basarili olan filmler, yillar sonra dahi satilmaya devam edebilmekte, bu filmlerde

yer alan oyuncular yeni projelerde kolaylikla yer bulabilmekte ya da film ile iliskili

® Film TrailersandTheSelling of Hollywood Technology
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mallarin  iretilmesi  saglanabilmektedir. Star Wars buna bir 0Ornek olarak

gosterilebilecektir.

Iste bu noktada iiretim asamasinda verilen kararlar devreye girmektedir. Ornegin
filmin eski bir romandan uyarlanmas1 ya da gergek bir hayat hikayesini anlatmasi veya

oyuncu kadrosunun izleyicilerin begenisini toplamis kisilerden olusturulmasi 6nemlidir.

Yine filmin iiretilmesi asamasinda onunla ilgili bir 6ykiiniin yaratilmasi1 énemlidir.
Bu filmin ¢ekilmesine neden karar verildigi, oyuncu secimleri esnasinda yasananlar,
filmin aktarmak istedigi mesajlar gibi pek c¢ok unsur bu {iriiniin Oykiisiiniin
olusturulmasinda ve izleyicinin ilgisinin g¢ekilmesinde &nemlidir. Oykiiniin kolay
anlasilir olmasi, daha fazla kitle tarafindan da filmin sevilmesini miimkiin kilmaktadir.

Anlasilmasi zor, uzun soluklu ve karmasik filmlerin izleyici kitlesi daha az olmaktadir.
ii. Fiyatlama ve Tutundurma:

Filmler s6z konusu oldugunda pazardaki diger mallarda oldugu gibi net bir
fiyatlandirmadan s6z edilemez. Kimi durumlarda ucuz fiyat filme ¢ok fazla izleyici
cekerken, kimi durumlarda bu durum olumsuz bir izlenim yaratabilir. Bu nedenle filmin
izleyici Kitlesine gore bir fiyatlandirma yapilmasi lazimdir. Sinema filmlerinde,
fiyatlandirma konusunda sinema salonlarinda fiyatlarin oynanmast pek miimkiin
degildir. Fakat filmleri uluslararasi pazarda satisa ¢ikarmak, DVD ve internet {izerinden
izletmek ya da televizyon kanallarina satmak esnasinda gesitli fiyatlandirmalar yapmak

mumkindiir.

Tutundurma, izleyicide etki birakmak i¢in yapilan eylemler biitiiniidir ki
tutundurmanin dogru yapilmasi, fiyatlandirmay1 da sekillendirebilecektir. Tutundurma,
filmin akilda kaliciligin1 ve film hakkinda konusulmasini saglamaktadir ve gala
geceleri, elestirmen yazilar1 gibi pek ¢ok aktivite ile tutundurma yapilabilmektedir.
Tutundurma insanlarin zihinlerinde filme iligkin bir prestijin olusturulmasi ve akilda
kaliciligin olusturulmasi anlamina gelmektedir. Bunun gergeklestirilmesi i¢in de filme

iligkin bir bilgilendirme yapilmalidir.

Burada dikkat c¢ekilmesi gereken bir unsur vardir. Filmin tutundurma
calismalarinin film ile iliskili olmasi ve bu faaliyetleri gore kitlelerin sonrasinda

olumsuz bir siirprizle karsilagmamasi lazimdir. Filmlerin daha ¢ekilmeye
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baslanmasindan 6nce dahi tutundurma caligmalarina baglanmaktadir. Ancak g¢ekim
esnasinda, planlarin disina ¢ikilmasi, film bittiginde yapilan tutundurma faaliyetleri ile
ilk basta yapilan tutundurma faaliyetlerinin uyumsuz olmasina, bu durumun da
izleyicide olumsuz yonde bir 6nyargi olusturmasina neden olabilecektir. Bu sebeple,

tutundurmaya iliskin ¢aligmalar profesyoneller tarafindan yapilmalidir.

Filmlerin tutundurulmasi esnasinda g¢esitli engeller ile de karsilagilmasi
miimkiindiir. Bu sebeple daha film iiretilmeden once, girilecek olan pazarlarda olas1 bir
engelin olup olmayacaginin incelenmesi, yani bir 6n Pazar aragtirmasi yapilmasi akillica
olacaktir. Siyasi nedenler ya da film ile ayn1 anda piyasaya ¢ikan bir baska film, benzer
konular veya halkin dikkatinin farkli giindeme ¢ekilmesi gibi olasiliklar, filmlerin ilgi
yitirmesine neden olabilecek risklerdir. Iste bu tiir risklerin gerceklesmesi halinde de
tutundurma faaliyetlerinin nasil yon degistirecegi konusunda bir ikinci planlama

yapilmalidir.
lii. Dagitim ve Gosterim Zamant:

Dagitim denildiginde akla son kullanici ile iiretici arasindaki koprii gelse de,
sinema film endiistrisi i¢in dagitim sistemleri gok daha karmasiktir. Filmin nerede, kim
tarafindan, ne siire ile gosterilecegine dagitimi yapan profesyoneller karar vermektedir.
Fakat bu kararlar, filmin tiretilmesi neticesinde verildiginde, yanlis bir konumlandirma
yapilmast kaginilmazdir. Filmin ¢ekimlerine baglandigi andan —ve hatta 6ncesinden-
dagitim profesyonelleri devreye girmeli ve tiim pazarlama faaliyetleri ile dagitima
iliskin faaliyetler birbirine uyumlu hale getirilmelidir. Ciinkii pazarlama aktivitelerinin
etkin olmadig1 pazar ortamlarinda dagitimin yapilmasi i¢in zaman ve emek harcanmasi,
ek maliyetler anlamina gelecek, dahasi filmin izleyici kitlesini diistirecek ve hatta onun

olumsuz bir sekilde elestirilmesine sebep olabilecektir.

Filmin tiretimi esnasinda ya da sonrasinda, dagitimcilarin ilgisini ¢ekebilmesi ¢ok
onemlidir. Bu, yapimc1 ve dagitimcinin is birligini de pekistiren bir durum olmakla

beraber, dagitim masraflari i¢in pazarligin da yapilabilmesine olanak olusturur.

Dagitimin dogru planlanmasi, filmlerin bir¢ok cografyada gosterilebilmesine

olanak tanimaktadir. Bu sayede daha fazla gise kazanimi miimkiin oldugundan, pahali
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olsalar dahi pek ¢ok yapimci, basarisimi ispatlamis olan dagitimcilart se¢cmektedir.

Ancak bazi1 gii¢lii yapimeilar, dagitimi da kendileri tistlenebilmektedirler.

Gosterim zamani, bahsedildigi gibi dagitimin giiciine ve piyasa sartlarina baghdir.
Gosterim zamaninin dogru belirlenmesi, filmin piyasaya giiclii bicimde girebilmesi i¢in
oldukca 6nemli bir etmendir ve belki de dagiticilarin verdikleri en kritik karar gésterim
zamanmin ve yerinin tercihidir. Ilk gdsterimin énemli olmasinin nedeni filmlerin ilk 3
giinde gerceklestirdigi gise miktarmin bir basar1 kriteri olarak goriilmesidir. Ug giin
sonrasinda genellikle filmlerin pazarlama stratejileri de degistirilmekte ve heniiz dikkati
cekilememis kitleye ulasilmaya calisilmaktadir. Iste bu nedenle gerek ii¢ giinde basari
saglanmas1 gerekse alternatif yontemlerin devreye sokulabilmesi i¢in zaman ve mekan

faktori onemlidir.

Goriildiigii tizere pazarlama siireci olduk¢a uzun olan film endiistrisinde,
izleyicilerin dikkatlerinin g¢ekilerek onlarin bilet almalarini saglamak birinci hedeftir.
Nitekim diger pek ¢ok iiriinde oldugu gibi, sinema filmlerinde de talep olusturmak ve
izleyicilerin beklentilerini karsilayarak onlari tatmin etmek icin cesitli faktorlerin goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir (Timbek Tekeoglu, 2016: 350). Faktorlerin
dikkate alinmamasi durumunda, yapimeci sirketin, yonetmenin ve oyuncularin, sonraki
filmleri i¢in de olumsuz 6n yargilar s6z konusu olabilecektir. Bu faktorleri sdyle

ozetlemek miimkiindiir (Ulker Demirel ve ark., 2017: 81-82):
i. Insan:

Bir filmde oynayan oyuncular, yalnizca iyi rol yaptiklar i¢in secilmezler. Ayrica
bunlarin kisisel 6zelliklerinin toplumsal begenilere hitap etmesi ve role uygun olmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte, oyuncularin 6nceki filmlerindeki bagarilar1 da
izleyicinin filme giiven kazanmasi ve bunu izleme istegi duymasi i¢in 6nemlidir. Bu
nedenle, bir sinema filminin iretilmesine karar verildigi andan itibaren, i¢inde yer
alacak oyuncularin segilmesine de titizlikle baglanmaktadir. Filmlerde yer alan
oyuncularin popiilaritesinin filmin gise basarisin1 pekistirdigini gosteren ¢esitli
aragtirmalar (6rnegin Elberse 2007; De VanyandWalls, 1999) mevcuttur. Kuskusuz
durum senarist ve yonetmen i¢in de gegerlidir. Bu kisilerin hem toplum hem de yapimc1
sirket nezdinde basarisin1 kanitlamis olmasi, basarinin ve pazarlamanin ana unsurlari

arasinda yer almaktadir.
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ii. Yapimin Ozellikleri

Bir filmin hangi iilkede c¢ekildigi gibi c¢esitli ona ozgli ozellikler, sinema
izleyicisinin filme kars1 ilgisini degistirecek bir durumdur. Ornegin Hindistan,
filmlerinin basaris1 konusunda iin yapmis bir iilkedir. Ya da filmlerin miizikler ile ¢ok
fazla desteklenecegi bilgisi gibi cesitli fikirler verebilecektir. Bununla birlikte bir
kitlenin yabanci film tercihi ya da yerli filmlere destek amaghi gosterdigi ilgi gibi
faktorler de 6nemlidir. Filmin tiirii, uzunlugu gibi ona 6zel diger etmenler, izleyicilerin

bu filme gitmeye karar vermesi konusunda etkili olabilmektedir.
iii. Senaryo:

Filmin en Onemli Ozelliklerinden biri senaryosudur. Kimi izleyiciler benzer
konulu filmleri tercih ederken kimileri ise sira dis1 filmlere daha fazla ilgi duymaktadir.
Filmin hikayesinin belirlenmesi asamasinda hangi kitleye hitap edecegi konusu
netlestirilmeli ve o kitleye yonelik pazarlama faaliyetlerine de derhal baslanmalidir.
Yine benzer sekilde moda olan ya da klasiklesmis bir romandan uyarlanan filmlerin,
gercek yasam hikayelerinin de kitleleri farkli olabilmektedir. Izleyicinin memnuniyetini
ve film izleme siirecindeki tatminini arttirmak i¢in senaryoya iliskin bilgiler de

pazarlama asamasina yon veren ve bu agsamada paylasilan unsurlar arasindadir.
iv. Fiyat:

Kuskusuz her tiriinde oldugu gibi filmlerde de tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen en onemli faktorlerden biri de fiyattir. Genellikle sinema salonlarinda fiyatlar
sabit gibi goriinse de durum boyle degildir. Filmin hafta i¢i gésterime girip girmedigi,
stiresi gibi pek ¢ok detay onun fiyatini belirlemektedir. Kimi filmlerde kampanyalar s6z
konusuyken kimilerinde bdyle bir durum séz konusu degildir. Izleyiciyi pazarlama

asamasinda, filmi izlemek i¢in para vermeye ve bilet almaya ikna edebilmek onemlidir.
V. Elestiriler:

Ozellikle toplum tarafindan taninmis ve zevklerine giivenilen kimselerin filmler
hakkindaki elestirileri, o filmin izlenmesini tesvik eden bir durumdur. Elestirmenlerin o
filmi gérmeye zaman harcamasi bile bir reklam unsuru olabilirken, olumlu elestiriler,

insanlarin filme ilgisini daha da arttirmaktadir.

67



3.6.3. Sinema Filmlerinin Sosyal Medya Uzerinden Pazarlanmasi

Sinema filmleri, uzun yillar boyunca pazarlanmis, bu pazarlama aktivitelerinin
basarisi i¢in de siirekli olarak arastirma ve gelistirme ¢alismalarima devam edilmistir.
Sosyal medya mecralarinin pazarlama tizerindeki etkisi anlasildiginda, sinema filmleri
icin de bu alanlarda pazarlama calismalarina baslanmustir. Internet iizerinden sinema
filmlerinin pazarlanmasina Oncelikli olarak viral pazarlama ile baslandigin1 sdylemek
miimkiindiir. Viral pazarlama bilindigi gibi insanlarin bir iirtin hakkinda birbirleri ile
konusmalarindan elde edilen reklam ve tamitim faydasi olarak Ozetlenebilecektir.
Sinema gibi insanlarin 6zel olarak ilgilendikleri bir alanda 6zellesmis e-posta gruplari,
forumlar ve paylasimlar ile viral pazarlama yonteminden kolaylikla
faydalanilabilmektedir. Sinema yapim sirketleri, bu ortamlarda {iriinlerin tanitilmasi i¢in
yeterli ortami olusturmakta ve ardindan bu ortamlardaki izleyici yorumlarini
izleyebilmektedirler. Viral pazarlama, sinemaya 6zel bir ilgi duymayan, bu sektérden
sadece eglence amaclh faydalanan kitlelerin de dikkatinin c¢ekilebilmesi i¢in yardimci

olabilmektedir (Demir, 2017: 45).

Internet ortaminda bir film 6zelinde ya da genel olarak belli bir dénemdeki
filmler hakkinda, ya da belli bir tiir 6zelinde film oOnerileri i¢in Sinemaseverler
arastirmalar yapabilmektedirler. Gerek viral pazarlama ile gerekse sosyal medya
ortamlarinda sunulan paylagim se¢enekleri ile insanlar hi¢ tanimadiklari insanlari, dogal
olarak filmler hakkinda bilgilendirebilmektedirler. Film elestirmenleri ve internet
fenomenleri de bu siirece -genellikle bilingli olarak- dahil olmaktadirlar. Tiim bu
nedenlerden dolay1 viral pazarlama sosyal medya pazarlamasinin sinema sektdriinde ilk
kullanilan adimidir ve halen en gecerli pazarlama yontemidir. Pek ¢ok sinema
dagitimcist sirket, bir film vizyona girmeden dnce veya hemen sonrasinda sdylentiyi
kendisi yaratmaktadir. Bu sdylenti, sirketlerin bilingli olarak sectikleri kisiler tarafindan
yayilmaktadir ve insanlara, “bu kisi bile bu filmden bahsediyorsa, kesinlikle 6nemli bir
yan1 vardir” mesaj1 ulastirilmaktadir. Kimi dagitimer sirketler ise filmle iliskili ilging bir
olay yaratarak bunun insanlar tarafindan konusulmasini saglamaktadirlar. Ornegin 2012
yilinda Chronicle filmi i¢in maket bir insanin ugurulmasi ve TV kanallarinin bunu haber
olarak yayimlamasi, videonun internette dolagsmasi ve hakkinda konusulmasi ile ¢ok
diisiik bir maliyetle ¢ok genis kitleye hitap edebilen bir reklam olusturulmustur. Netice

itibariyle, ister bir fenomenin konusturulmasi olsun isterse de filmi ¢agristiran sira dis1
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bir olay; konusulmasi istenen konuya iligkin ilk hareket bilingli olarak
yapimci/dagitimcr sirket tarafindan olusturulmaktadir. Bunlar neticesinde filmlerin
onemli gise basarilar1 ortaya ¢ikmaktadir demek miimkiindiir ¢linkii viral pazarlama,

meraki tetikleyecek bigimde tasarlanmaktadir (Deniz, 2019: 44).

Sinema yapim ve dagitim sirketleri, film ile izleyici arasinda bag kurabilmek,
insanlarin hangi konulara ilgi gosterdigini anlamak, hayran kitlesi olusturmak ve elbette
bilet satis rakamlarin1 arttirmak igin pek ¢ok yontemi sosyal medya ortamlarinda
deneyebilmektedirler. Gerek viral pazarlamanin saglanmasi gerekse video ve
paylasimlarin yapilmasi i¢in en fazla kullanilan sosyal medya ortamlarindan biri

kuskusuz Facebook’tur (Akyol ve Kuruca, 2015: 65).

Ister Faceook’ta olsun ister diger sosyal medya platformlarinda, sirketlerin
kurumsal hesaplarinin yani sira, genellikle film 6zelinde agilan hesaplar vardir. Ayrica
filme iliskin olarak filmin oyuncular1 ve yonetmenleri de ¢esitli paylasimlar yaparak
pazarlama siirecine katkida bulunmaktadirlar. Bu paylasimlar genellikle filmin hikayesi,
filmde yer alan oyuncularin kimler olduklari, bu oyuncularin nasil bir araya
getirildikleri, filmlerin ¢ekim siirecleri, vizyona girecegi tarih ve yerler gibi pek ¢ok
konuda gerceklestirilebilmektedir. Bunlar sayesinde, dikkat cekilirken, ayn1 zamanda
filme iligkin kafalarda olusabilecek soru isaretleri de giderilmektedir. Kimi zamanlarda
filmlerin devami niteliginde yeni filmler cekilebileceginden ya da bir filmi animsatan
yeni irilinler satilmasi planlandigindan, film vizyondan kalksa bile sosyal medya
pazarlamalarina devam edilmekte, bu sayede izleyicilerin ilgisi siirekli hale getirilmeye
calisilmaktadir. lginin devamli olmasi, filmde yer alan oyuncularim, yeni filmlerde de
tercih edilmesi olanagi olustururken, filmin yapimci sirketine, dagitimciya ve

yonetmene de giiven olusturulmasi saglanmaktadir (Akar, 2018: 99).

Sosyal medyada filmlere iliskin paylagimlar yalnizca ilginin saglanmasi amacini
tasimamaktadir. Bunlar gelecekteki pazarlama ¢aligsmalari i¢in de altyapi olusturulmasi
anlamina gelirken diger taraftan dogal bir begenme siirecinin de yaratilmasini
saglamaktadir. Ornegin filmin bir sahnesi igin izleyicilerin yaptiklar1 yorumlar,
kitlelerin begenilerinin anlasilmasina olanak tanimaktadir. Ayrica insanlarin medya ile
yonlendirilip yonlendirilemediginin de anlagilmasini saglamaktadir. Filmlerin kitleler

tarafindan begenilmesi, karakterlerin benimsenmesi, yapimci sirketlere bunlar
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kullanarak yeni kazanglar elde etme olanagini da beraberinde getirmektedir. Ornegin bir
karakterin halk tarafindan sevilmesi sayesinde bu karaktere uygun yeni filmler
olusturulabilmekte, bu karakter c¢esitli farkli marka ve friinlerin reklam yiiziine
dontstiiriilebilmektedir. Karakter ve film bu sayede televizyon diinyasinda da uzun
yillar yasatilabilmekte ve verimli bir satis siireci, iistelik uzun soluklu olarak devam

ettirilebilmektedir (Deniz, 2019: 45).

Bozkurt tarafindan 2018 yilinda hazirlanan bir ¢alismada, Dag II filminin
pazarlanmasi siirecinde sosyal medyanin rolii arastirnllmistir. Filme ilk etapta ¢ok az
talep oldugu ve hatta sinema salonlarmin dahi bu filmi gosterime sokmak istemedigi
goriilmiistiir. Nitekim, basarili bir sosyal medya tamitimi ve dogal olarak artan
paylagimlar sayesinde, filme talep hizla artmistir (Bozkurt, 2018: 56). Goriildiigi tizere,
sosyal medya, sinema endiistrisinin en dnemli pazarlama araglar1 arasindadir. O halde
en yaygin sosyal medya ortamlarinin bu sektorde nasil pazarlama kanali olarak

kullanildigin1 daha detayli incelemekte fayda vardir:
i. Facebook’ta Sinema Filmi Pazarlamasi

2004 yilindan beri Facebook, en fazla kullanilan sosyal medya araclar1 arasinda
yer almaktadir. Burada video, yazi, resim, fotograf, karsilikli mesajlasma, goriintiilii
ve/veya sesli goriisme gibi pek ¢ok olanak ayni anda sunulmaktadir ki bu durum her
kitleden bireyin, platforma ilgisini arttirmaktadir. Bir baska deyisle, yas, meslek, gelir
grubu, etnik koken, dil, ik, hatta engellilik durumu dahi fark etmeksizin Facebook
kullanmak miimkiindiir. Elbette bu durum Facebook’u en 6nemli pazarlama alanlari
arasia yerlestirmektedir. Burada sinema filmleri 6zelinde ¢esitli gruplara da ulagsmak

mumkuindir:
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f Q_ Facebook'ta Ara

@Sinemaa - Film

Degerlendirmeler Videolar Fo

Hakkinda

Her Tarla Sorunlannizda Bize.
filmlerin@hotmail.com Adresinden
Ulasabilirsiniz. http://www.sinemam.co

il 3 arkadagin dahil 211.391 kisi bunu begendi

Fotograf 1. Facebook’ta Bir Sinema Toplulugu

Fotograf 1’de goriildiigli ilizere, sinema hakkinda bir grup sayfasini,
211.000°’den fazla kisi begenmistir. Sayfada, yeni ve eski filmler hakkinda
paylagimlar  yapilmakta,  kullanicilar  filmlere  iliskin  gdriislerini

paylagmaktadirlar.

Insanlarin ilgi alanlar1 konusunda konusmalarinin yami sira, Facebook
ticretli ve licretsiz olarak profesyonel reklamlarin da verilebilecegi bir ortamdir.
Bu tiir reklamlarda Facebook, isletmelere g¢esitli istatistik bilgilerini de
sunmaktadir ve boylece isletmeler pazarlama faaliyetlerinin verimli olup
olmadigini da analiz edebilmektedir (Mohammed, 2019: 9). Bu raporlar, film
ireticisi isletmelerin resmi sayfalar olusturmasina ve filmleri vizyon sonrasinda
da kullanma hakki vermektedir. Kimi filmlerin ¢evrimici oyuna ya da yarismaya
dontistiiriilmesi duruma bir 6rnek olarak gosterilebilecektir. Bu platformda
yapilan reklamlar ve uygulamalar ile normalde elestirmenler tarafindan
begenilmeyen filmlerin dahi basarrya ulastirilmast miimkiin olmaktadir. Ornegin
2018 wyilinda vizyona giren Kagis Plani-2 filmi, film elestirmenlerinin

begenmedigi ve hakkinda olumsuz yorumlar yaptig1 bir filmdir. Nitekim
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ozellikle Facebook ftizerinde filme iliskin bagarili bir pazarlama kampanyasi

diizenlenmis ve film gisede biiylik bir basariya kavusmustur (Deniz, 2019: 46)
ii. Instagram’da Sinema Filmi Pazarlamasi

Instagram fotograf ve siireli videolarin paylasildigi bir platform olarak
hayatimizda yer edinmistir. Bu platform, aslinda bir filmin reklaminin yapilmasi i¢in en
uygun zeminlerden biridir. Filmlerden ¢esitli karelerin, afislerin, setten ya da filmden
kisa videolarin paylasilmasi ile izleyicinin ilgisinin olusturulmasi miimkiindiir. Bu
paylasimlar kimi zaman isletmeler, kimi zaman filmin kadrosundaki kimseler, kimi
zaman da filmin izleyicileri tarafindan yapilmaktadir. Paylagimlarda kullanilan etiketler
ya da kisa ve komik olarak hazirlanan capslar, hedef kitleye filmin ulastirilmasin
saglamaktadir. Ayrica Filmin oyunculari ve hayran kitlesi Instagram’in etiketleme
ozelligini kullanarak bu filme iliskin deneyim ve goriislerini paylasabilmekte ve filmin

seyircipotansiyelini arttirmaktadir (Akar, 2018: 100).

107 gonderi 72,1bin takipgi 14 takip

7. Kogustaki Mucize

7. Kogustaki Mucize Filmi Official Account
#yedincikogustakimucize
www.youtube.com/watch?v=gprqRgDjulQ

........

SGUNE
065,000 IZLEYIC
V1R 10K

2.000.000 i Ulkeler @ Ulkeler® Ulkelera

Fotograf 2. Instagram’da Bir Film Sayfasi

Fotograf 2°de goriildiigii iizere, Instagram iizerinde gercek kullanicilarin
yaninda filmler i¢in 6zel olarak sayfalar da agilabilmektedir. Son paylagimi 24
Aralik 2019 tarihinde yapilmis olmasina ragmen, filmin 2020 yilinin 7. ayinda

halen 72bin kisiden fazla takip¢isi mevcuttur. Sayfada, filmden kesitlerin yani
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sira, izleyicilerin filme yaptig1 yorumlar1 ve filmin bagka bir sosyal medyadaki

sayfasina ulagmak i¢in baglantinin da varligina rastlanmasi miimkiindjir.

Tirkiye’de sosyal medya paylagimlari ile basarisi arttirilan bir diger film
ornegi de 2017 yilinda vizyona giren Ayla’dir. Film, ilgili yilda tiim filmler
siralamasinda 5 milyon 287 bin 656 seyirci ile en ¢ok izlenen 2. film olmustur.
Filmin gosterimine devam edildigi sirada, Instagram iizerinde filmin
sayfasindan, 47 fotograf, 71 video ve 58 metin paylasilmistir. Bununla birlikte
film ile sosyal sorumluluk gibi kavramlarin iliskilendirildigi goriilmistiir (AKar,

2018: 103).
iii. Youtube’da Sinema Filmi Pazarlamasi

YouTube, sosyal medya platformlari arasinda en eski olanlardan biridir ve
temelinde video paylasimlari olmasindan dolay1 kuskusuz sinema sektorii i¢in en uygun
pazarlama ortamlarindan biridir. Burada, yapimci ya da dagitimci sirketler, filmlerin
fragmanlarini, bir kisimlarim1 ve kamera arkasinda yasananlari videolar olarak
paylasmaktadirlar. Ustelik bu paylagimlari dil destegi ile gergeklestirmeleri
miimkiindiir. Diger platformlarda oldugu gibi, her dil i¢in ayr1 sayfalar olusturmalarina
gerek kalmamasi, isletmeler icin ayni anda diinyanin hemen her noktasina erisme
imkanin1 daha pratik hale getirmektedir. Yine burada en ¢ok izlenen cesitli baska

videolar ile birlikte filme iliskin reklam yapma imkan1 da vardir.
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= EYouTube ™ Avengers: Infinity War

Pl o) 222/224

Marvel Studios' Avengers: Infinity War Official Trailer

239.323.579 gorintileme + 29 Kas 2017 3,6 MN P! 89B P PAYLAS KAYDET

PN i
SAD Marvel Entertainment
| MARVEL Jieissaisnss = ABONE OL

Fotograf 3. Bir Film Fragmaninin YouTube Uzerine Paylasiimasi

2018 yilinda Marvel Entertainment adli yapim sirketi, Avengers:
InfinityWar filminin tanitimi i¢in insanlarin dikkatlerini YouTube’a
cevirmigtir ve filmin fragmani, yayinlandig ilk 24 saat iginde 230 milyondan
fazla kez izlenmistir. Bu bir rekor olarak YouTube kayitlarina ge¢mistir. Bu
durum filme, 2018 yili i¢in en yiiksek giseyi yapan film rekorunu da
getirmistir (Deniz, 2019: 50).

iv. Twitter’da Sinema Filmi Pazarlamasi

Twitter, 140 karakterlik bir yazi paylasim alani saglayan ancak bu yazilara
gorselleri de ekleme firsati sunan popililer sosyal medya platformlar1 arasinda yer
almaktadir. Buranin en Onemli avantajlarindan biri takipgiligin  karsilikli  olma
zorunlulugunun olmamasidir. Buras1 bolgesel ya da kiiresel ¢apta insanlarin glindemini

anlayabilmek i¢in en uygun alanlardan biri niteligindedir.

Gilindemin hizli bigimde takip edilebilmesi, sinema sektdriinde pazarlama
faaliyetlerinin de aninda sekillenebilmesine olanak tanimaktadir. Ayrica iicretli olarak
bir giindem olusturmak ya da popiiler konular hakkinda atilan tweetler arasinda reklam
olusturmak miimkiindiir. Bu sayede, anlik olarak ve organik kullanicilara erigsmek

imkan1 olusmaktadir (Akyol ve Kuruca, 2015: 94).Promotedtrends ya da
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promotedtweets adi verilen bu {icretli sistem sayesinde, isletmeler, kendilerini takip

etmeyen kullanicilarin dahi karsisina ¢ikabilmektedirler.

Sahan Gokbakar @sgokbakar - 2 Kas 201¢
Agresifiiiiim, gompleksliyiiiiim ama bugin itibariyle perdelenimi

galdirdigimda da Tmilyon abone sahibiyim! Aghilh olung, adam olung benim
cammi sikmayin...Tamam mi gocuuum... Hadi bakiiim dagahn!! @@

Fotograf 4. Twitter Uzerinde Bir Film Gondermesi
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BOLUM 4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci sinema endiistrisinde iiretilen triinler olan filmlerin,

pazarlanmasinda, sosyal medyanin etkisini anlamaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlama, ekonomik sistemlerin en Onemli aktiviteleridir ve isletmeler de,
devletler de stirekli olarak trettikleri mal ve hizmetleri pazarlamak istemektedirler.
Pazarlamanin basarili olmasi, finansal agidan daha fazla gii¢ varlig1 anlamina gelirken,
politik olarak da karar verici konumda olmaya olanak tanimaktadir. Bu nedenle,

iilkelerin en fazla 6nem verdikleri konular arasinda pazarlama faaliyetleri vardir.

Sinema endiistrisi de, iilkelerin hem kendilerini turizm ve yatirnrm amach
tanitmalara olanak saglamakta hem de ciddi bir katma deger iiretimi ile ekonomik
getiri anlamina gelmektedir. Cok biiyiik bir sektor olan sinema film endiistrisi, hem
birer {iriin iiretilmesi hem de istthdam kaynagi olmasi agisindan da 6nemlidir. Ayrica bu
endiistrinin iiriinleri sayesinde Kitleler iizerinde etki yaratmak imkani vardir. Ornegin
sinema filmlerinin yurt disinda gosterilmesi ile yabanci para akisi saglanirken ayni
zamanda merak uyandirilarak turistlerin dikkatinin c¢ekilmesi miimkiindiir. Endiistri
icinde {iretilen filmler, toplumun egitilmesine olanak tanirken, modaya yon verme gibi
amaglara da hizmet edebilirler. Buradan hareketle, sinema film endiistrisinin ¢ok yonlii

fayda sagladigin1 soylemek yaniltici olmayacaktir.

Ulkeler ve sirketler, iirettikleri iiriinlerin halka tanitilmasi ve insanlar tarafindan
tercih edilmesi i¢in son yillarda sosyal medyayr siklikla kullanmaya baglamislardir.
Sosyal medya, hem her yastan, meslekten ve cografyadan insana hizlica ulagsmak i¢in
hem de tanmitim maliyetler acisindan geleneksel medya organlarindan daha ucuza
gelmesinden dolay1 tercih edilen organlar olmuslardir. Sosyal medyada, tek yonlii bir
iletisim s6z konusu olmadigindan, pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren birimler,
miisteri ve rakipleri izlemek i¢in de buralart se¢mektedirler. Sosyal medyada,

profesyonel  tanitim  materyallerinin  yan1  sira, basit paylagimlarin  da
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gerceklestirilebilmesi, pazarlama i¢in kullanilan yontemlerin hizlica iiretilmesi anlamina

da gelmektedir.

Sinema film endiistrisinde, sosyal medyay1 etkin kullanma, hem iilkelerin
ekonomik kalkinmalarina yardimci olacak hem de bu sektordeki iirlinlerin satiglarini
arttirarak, sektorde daha fazla is potansiyeli olusturacaktir. Ancak her sektorde, sosyal
medyanin etkilerinin ayni olmasini beklemek de miimkiin degildir. Bu nedenle 6ncelikle
sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin, sinema
izleyicisini etkileyip etkilemedigi anlasilmalidir. Pazardaki hangi yas grubunun,
meslegin ve bunlar gibi ¢esitli demografik 6zelliklerin, sosyal medyadaki tanitimlardan
etkilendigini anlamak Pazar boliimlendirmesi i¢in Onemlidir. Ayrica hangi sosyal
medya platformlarinin daha fazla kullanilabilecegine dair arastirma yapmak, film
ireticisi sirketlerin en dogru platformlara reklam vererek pazarlama faaliyetlerini en
verimli sekilde kullanabilmeleri acisindan onem tasimaktadir. Calisma, Tirk sinema
endistrisinin diinya genelinde basarili olabilmesi ve rekabet edebilmesi i¢in anahtar role
sahip pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya ayagina nasil yon verilmesi gerektigi
konusunda fikir verebileceginden, izleyicilerin isteklerini ve etkilendikleri faaliyetleri

anlayabilme konusunda rehber niteligindedir.

4.3. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin temel problemi, sosyal medya kullanicisinin, sinema filmlerinin bu
ortamlarda tanitilmasindan hangi yonde etkilendiginin anlagilmasidir. Bu baglamda,
izleyici kitlesinin yasinin, mesleginin ve diger demografik 6zelliklerinin, birer karar
degiskeni olup olmadigi, izleyicilerin filmlere iliskin bilgiler1 sosyal medyada
gormekten hosnut olup olmadigi, sosyal medyada tanitimi ile karsilagilan filmi izleme

istegi duyulup duyulmadigi sorularina yanitlar aranmugtir.

4.4. Hipotezler

H1: Sinema izleyicileri film tamitimlarinda sosyal medyayr 6nemli bir faktor olarak

diistinmektedirler.

H1.1: Sinema izleyicileri film tanitimlarinda sosyal medyayr 6nemli bir faktor olarak

diistinmemektedirler.
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H2: Sinema izleyicileri egitim diizeyleri yiikseldik¢e sosyal medyanin film tanitiminda

onemli bir etken oldugunu diisiinmektedirler.

H2.1: Sinema izleyicileri egitim diizeyleri yiikseldikce sosyal medyanin film

tanitiminda 6nemli bir etken oldugunu diistinmemektedirler.

H3: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin film

tercihlerinde etkili olduguna yonelik inan¢ daha ytiksektir.

H3.1: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin film

tercihlerinde etkili olduguna yonelik inang daha yiiksek degildir.

H4: Sinema filminin sosyal medya platformlarinda hesaplarinin olmasi sosyal medya

kullanicilar tarafindan 6nemsenmektedir.

H4.1: Sinema filminin sosyal medya platformlarinda hesaplarin olmas1 sosyal medya

kullanicilar tarafindan 6nemsenmemektedir.

4.5. Evren ve Orneklem

Ankara ilinde yasayan bireylerde sinema filmlerini izleme konusunda sosyal
medyanin etkisini aragtirmak {izere 310 denek rassal 6rnekleme yontemiyle secilmistir.
Secilen bireylere, sosyal medyanin sinema filmlerini tercihlerindeki etkisi konusunda
anket c¢alismasi yapilmistir. Anket elektronik ortamda gerceklestirilerek sonuglar

toplanmustir.

4.6. Uygulama Yontemi

Calisma kapsaminda rassal ornekleme yontemiyle segilen 310 denek iizerinde
anket calismas1 gercgeklestirilmistir.Denekler rastgele secilerek ankette yer alan

maddeler sorulmus, samimi cevaplandirmalari istenmistir.

Calismanin icerik analizi asamasinda ise 310 katilimcinin demografik
degiskenlerinden cinsiyet, yas, meslek durumu ve egitim durumuna ait dagilimlar
frekans analizi kullanilarak elde edilmistir. Ankette yer alan Facebook, Twitter ve
Youtube’a ait maddelerin yer aldig1 faktorlerin i¢ giivenilirliginin test edilmesi amaciyla

giivenilirlik analizinden yararlanilmistir.
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Kurulan hipotezler arastirmanin amact dogrultusunda ki kare testi ve oran

istatistigi kullanilarak test edilmistir.

4.7. Uygulama Verilerinin Analizi

Calismanin bu boliimiinde, gerceklestirilen anket uygulamasi ve bunlara verilen

yanitlarin analizleri ile bunlarin agiklamalarina yer verilmistir.

4.7.1.Demografik Degiskenlerin Analizi

Kisisel 6zelliklerin analizlerinin verildigi bolimdiir.

1. Cinsiyet, Yas, Meslek ve Egitim Durumu

Katilimcilarin cinsiyet, yas, meslek ve egitim durumlarina iliskin frekans analizi

sonuglar1 Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Demografik Yapisi ve Frekans Analizi

Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadn 182 %58,7
Erkek 128 %41,3
Yas
17 ve alt1 13 %4,2
18-25 166 %53,5
26-33 71 %22,9
34-41 28 %9
42-48 17 %)5,5
49 ve tizeri 15 %4,8
Egitim Durumu
Hkégretim 1 20,3
Lise 41 %13,2
On Lisans 81 %26,1
Lisans 124 %40
Yiiksek Lisans/Doktora 63 %20,3
Meslek
Ogrenci 144 %46,5
Memur 40 9%12,9
Emekli 4 %1,3
Akademisyen 20 %6,5
Ozel Sektor Calisan 71 %22,9
Serbest Meslek 11 %3,5
Caligmiyor 20 %6,5
Toplam 310 %100
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Katilimeilarin %58,7’si kadin (n=182) ve %41,3°1 (n=128) erkektir.17 yas ve alt1
katilimcilar tiim bireylerin %4,2’°s1 iken (n=13), %53,5’1 (n=166) 18 ile 25 yas arasi,
%22,9’u (n=71) 26 ile 33 yas arasi, %9’u (n=28) 34 ile 41 yas arasi, %5,5’1 (n=17) 42
ile 48 yas arasi ve %4,8’1 ise (n=15) 49 yas ve lizerinde kisilerdir.

Mesleki durumlar incelendiginde ise katilimcilarin %46,5’inin 6grenci oldugu,
%12,9’unun (n=40) memur oldugu, %1,3’linlin (n=4) emekli oldugu, %6,5’inin (n=20)
akademisyen oldugu, %22,9’unun (n=71) ozel sektorde calistigl, %3,5’inin (n=11)
serbest meslek sahibi oldugu ve %6,5’inin de (n=20) calismadig1 tespit edilmistir.

2. internet Kullanim Saati

Katilimcilara glinde kag saatini internette gegirdikleri sorulmus ve alinan yanitlar

dogrultusunda asagidaki frekans tablosu elde edilmistir.

Tablo 4. Kullanicilarin internette Gegirdikleri Siire

Frekans(n) Yiizde (%)
0-2 saat 57 %18,4
3-5 saat 132 %42,6
6-8 saat 89 %28,7
9 saat ve daha fazla 32 %10,3

Tabloya gore ankete katilanlarin %18,4’i (n=57) gilinde en fazla 2 saat internette iken,
%42,6’s1 (n=132) 3 ile 5 saat arasi, %28,7’s1 (n=89) 6 ile 8 saat aras1 ve %10,3’ii de

(n=32) 9 saat veya daha fazla siire internette ge¢irmektedir.

Katilimcilardan 1 kisi ilkogretim mezunu iken, %13,2’si (n=41) lise mezunu,
%26,1’1 (n=81) 0n lisans mezunu, %40’1 (n=124) lisans mezunu ve %20,3’1i ise (n=63)

yiiksek lisans mezunudur.

3. internet Kullanim Amaclar

Tablo 5. Katihmeilarmn internet Kullanim Amaclar

Frekans(n) Yiizde (%)
Arastirma yapmak 47 %15,2
E-mail aligverisi 6 %1,9
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Resmi hizmetler 10 %3,2
Sosyal medyayi takip etmek 111 %35,8
Giindemi takip etmek 78 %025,2
Eglence 53 %17,1
Aligveris yapmak 5 %1,6

Katilimcilarin = %15,2°si  (n=47) interneti sadece arastirma yapmak ig¢in
kullanirken, %1,9’u (n=6) e-posta aligverisi yapmak icin, %3,2’si (n=10) resmi islerini
halletmek, 9%35,8’1 (n=111) sosyal medyay1 takip etmek, %25,2’si (n=78) giindemi
takip etmek, %17,1’1 (n=53) eglence amaciyla ve %1,6’s1 ise (n=5) aligveris yapmak

icin interneti kullanmaktadir. Asagidaki grafikte internet kullanim amaglarinin dagilimi

gosterilmistir.
interneti en ¢cok hangi amaclar icin kullaniyorsunuz?
120 111
100
78
80
60 53
47
40
20
6 10 5
0 m W -
Arastirma E-mail Resmi Sosyal Glindemi Eglence Aligverig
Yapmak Alisverisi Hizmetler Medyayr  Takip Etmek Yapmak

Takip Etmek

Grafik 1. Katthmeilarin internet Kullanma Sebepleri

4. Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Tablo 6. Katihmeilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siire

Frekans(n) Yiizde (%)
0-2 saat 121 %39
3-5 saat 132 %42,6
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6-8 saat 40 %12,9

9 saat ve daha fazla 17 %5,5

Katilimcilarin %39’u (n=121) sosyal medyada en ¢ok 2 saat zaman harcarken,
%42,6’s1 (n=132) 3 ile 5 saat arasi, %12,9’u (n=40) 6 ile 8 saat zaman harcamakta ve

%5,5’1 ise (n=17) 9 saatten fazla sosyal medya kullanmaktadir.

5. Siklikla Kullanilan Sosyal Aglar

Tablo 7. Katihmeilarin Kullandiklar: Sosyal Aglar

Frekans(n) Yiizde (%)

Blog 14 %4,5
Mikroblog(Twitter) 82 %26,5
Sosyal aglar

varae 101 %32,6
(Facebook,Google+)
Medya Paylasim Siteleri

v S 102 %32,9
(Youtube vs)
Wikiler 5 %1,6
Sosyal isaretleme ve

) 3 %1

etiketleme
Cevrimigi topluluklar 3 %1

Katilimcilarin %4,5’1 (n=14) sosyal medyada en cok bloglar1 kullanirken,
%26,5’1 (n=82) en ¢ok mikrobloglari, %32,6’s1 (n=101) en sik sosyal aglari, %32,9’u
(n=102) en sik medya paylasim sitelerini, %1,6’s1 (n=5) wiki sayfalarini, %1°1 de (n=3)

sosyal isaretleme ve ¢evrimigi topluluk sitelerini kullanmaktadir.
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Asagidaki sosyal medya aglarindan hangilerini siklikla
kullanirsiniz?

120

101 102
100 82
80
60
40
14
20 5 3 3
. — 2 2
Blog Mikroblog Sosyal Aglar Medya Wikiler Sosyal Cevrimigi
(Twitter)  (Facebook vb.)  Paylasim isaretleme Topluluklar
Siteleri

Grafik 2. Katiimcilarin Kullandiklar: Sosyal Aglar

6. Sosyal Medya Kullanim Amacglari

Katilimeilarin  sosyal medya kullanim amaclar1 arastirildiginda en yiiksek
frekansin giindemi takip etmek (n=156) oldugu goriilmektedir. Kullanicilar sosyal
medyay1 en sik giindemi takip etmek i¢in kullanmakta iken, ardindan zaman gegirmek

icin kullanan (n=83) da ikinci sirada gelmektedir.

Sosyal medya aglarini hangi amacgla kullaniyorsunuz?
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Grafik 3. Katihmcilarin Sosyal Medya Platformlarini Kullanma Amaclari

7. Sosyal Medya Hesaplarina Erisim Araclar
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Katilimcilarin sosyal medya hesaplarina erismek i¢in hangi araglari kullanildigi

arastirilmis, alinan yanitlar dogrultusunda asagidaki grafik olusturulmustur.

Sosyal medya hesaplariniza en sik hangi aracla
erisiyorsunuz?

350
300 286
250
200
150
100

50

15 9

0 [ ] —
Kisisel Bilgisayar Tablet Cep Telefonu

Grafik 4. Katihmcilarin Sosyal Medya Araglarina Erisim Araglari

Grafige gore katilimcilarin %97,26’s1 (n=286) sosyal medyayi cep telefonu veya
akilli telefonla kullanmaktadir. Bununla birlikte %4,84°li (n=15) kisisel bilgisayarla,
%2,9’u ise (n=9) tablet veya el bilgisayariyla sosyal medyaya girmektedir.

8. Twitter Kullanim Verileri

Katilimeilarin - twitter kullanip kullanmadigi sorusuna verdikleri yanitlar

dogrultusunda asagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 8. Katimcilarin Twitter Kullanma Durumu

Frekans(n) Yiizde (%)
Evet 216 %69,7
Hayir 94 %30,3

Katilimcilarin %69,7’sinin  (n=216) twitter hesab1 varken, %30,3’linlin ise

(n=94) twitter kullanmadig1 goriilmiistiir.
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9.Twitter’da Takip Sayis1 Verileri

Katilimcilarin  Twitter’da kag¢ hesab1 takip ettiklerine iliskin frekans analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 9. Katimeilarin Twitter’da Takip Sayisi Verileri

Frekans(n) Yiizde (%)
0-100 110 %35,5
101-250 49 %15,8
251-400 41 %13,2
401’den fazla 32 9%10,3
Twitter Kullanmiyorum 78 9025,2

Katilimeilarin %35,5°1 (n=110) en fazla 100 hesab:1 takip ediyorken, %15,8’1
(n=49) 101 ile 250 arasi, %13,2’si (n=41) 251 ile 400 arasi, %10,3’i (n=32) 401’den
fazla hesabi takip etmektedir. Katilimcilarin %25,2’sinin ise (n=78) Twitter’da hesab1

bulunmamaktadir.

10. Facebook’ta Baglantih Olunan Arkadas Sayisi

Tablo 10. Katimcilarin Facebook’ta Baglantili Olunan Arkadas Sayisi

Frekans(n) Yiizde (%)
0-100 46 %14,8
101-250 43 %13,9
251-400 42 %13,5
401’den fazla 78 9025,2
Facebook Kullanmiyorum 101 %32,6

Katilimcilarin %14,8’1 (n=46) 100 arkadasla etkilesim halinde iken, %13,9’u

(n=43) 101 ile 250 arkadas, %13,5’1 (n=42) 251 ile 400 arkadas, %25,2’si (n=78)
401°’den fazla arkadasla Facebook iizerinden etkilesim halindedir. Bununla birlikte

katilimcilarin %32,6’s1 (n=101) Facebook kullanmamaktadir.

11. Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Etme Oram
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Tablo 11. Katihmeilarin Sosyal Aglarda Sinema Filmlerini Takip Etme Oram

Frekans(n) Yiizde (%)
Evet 179 %57,7
Hayir 131 %42,3

Katilimcilarin %57,7’si (n=179) sosyal mecralarda herhangi bir sinema filmini
mutlaka takip ederken, %42,3’ii (n=131) ise sinema filmlerini sosyal aglarda takip

etmemektedir.

12.Sosyal Medyada Sinema Filmleriyle ilgili Paylasimlara Dikkat Etme ve Yapilan
Bu Paylasimlar: Takip Etme Oranmi

Tablo 12. Katihmeilarin Sosyal Medyada Sinema Filmleriyle flgili Paylasimlara Dikkat Etme ve
Yapilan Bu Paylasimlar1 Takip Etme Oram

Frekans(n) Yiizde (%)
Evet 213 %68,7
Hayir 97 %31,3

Katilimcilarin %68,7’°si (n=213) arkadaslarinin sinema filmleriyle ilgili sosyal

medyadaki paylagimlarina dikkat ederken, %31,3’ii (n=97) ise dikkat etmemektedir.

13. Sosyal Medyada Arkadaslarin Sinema Filmi Hakkindaki Goriislerinden

Etkilenme

Tablo 13. Katihmcilarin Sosyal Medyada Arkadaslarin Sinema Filmi Hakkindaki Goériislerinden

Etkilenme Oram

Frekans(n) Yiizde (%)
Evet 215 %69,4
Hayir 95 %30,6

Katilimcilarin %69,4°1i (n=215) arkadaslarinin sinema filmleriyle ilgili sosyal

medyadaki paylasimlarindan etkilenirken, %30,6’s1 (n=95) ise etkilenmemektedir.
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4.7.2. Guvenilirlik Analizi

Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgularin giivenilirlik analizlerine yer
verilmistir.
1. Facebook, Youtube ve Twitter Kullanimyla Ilgili Faktorlerin Giivenilirligi
Facebook, Youtube ve Twitterla ilgili soru maddelerinin olusturdugu faktorlerin
giivenilirliginin  hesaplanmasinda Cronbach Alpha katsayis1 kullanilarak analiz

yapilmustir.

Tablo 14. Facebook, Youtube ve Twitter Kullanimiyla flgili Faktorlerin Giivenilirligi

Faktor Cronbach’s Alpha N
Facebook 0,903 8
Youtube 0,929 8
Twitter 0,873 7

Yukaridaki tabloda yapilan giivenilirlik analizinin sonuglar1 goriilmektedir.
Analiz sonucunda her {i¢ faktor i¢in de hesaplanan alfa katsayilarinin 0,6 esik degerinin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 3 faktoriin i¢ tutarlilifinin saglandigi

goriilmektedir.

4.7.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1.1: Sinema izleyicileri film tanitimlarinda sosyal medyay: énemli bir faktor olarak

distinmektedirler.

H1.2: Sinema izleyicileri film tanitimlarinda sosyal medyay1 6nemli bir faktor olarak

diistinmemektedirler.
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Bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi o filme karsi
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Grafik 5. Sosyal Medyann Filme iliskin Tutumu Etkilemesi

Ilgili hipotezin kontrolii igin bir sinema filminin sosyal medyada yer almasi o
filme olan tutumu etkileyip etkilemedigi sorusuna verilen yanitlar analiz edilmistir.
Yanitlar yukaridaki ¢ubuk grafiginde gosterilmistir. Grafige gore kesinlikle katiliyorum
diyenlerin oram1 %37,1 ve katiliyorum diyenlerin orani ise %23,55’tir. Buna gore
katilimcilarin sosyal medyada bir filmin tanitiminin olmasini1 énemli bir faktor olarak

diistinmektedir.

H2.1: Sinema izleyicileri egitim diizeyleri yiikseldikge sosyal medyanin film

tanitiminda 6nemli bir etken oldugunu diisiinmektedirler.

H2.2: Sinema izleyicileri egitim diizeyleri yiikseldik¢e sosyal medyanin film

tanitiminda 6nemli bir etken oldugunu diisiinmemektedirler.

Kisilerin egitim diizeylerine gore sosyal medyanin tanitimda kullanilmasini

onemli faktor olup olmadiginin arastirilmasi icin Ki kare testi yapilmustir.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,018% 16 452
.| Likelihood Ratio 15,942 16 AET
M ofValid Cases 30

a G cells (24, 0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,

Yapilan Ki kare testi sonucunda Likelihood Orani p degeri 0,457 bulunmustur.
Bu deger 0,05’ten biiyiilk oldugundan sifir hipotezi reddedilmistir. %95 giivenle
katilimcilarin  egitim diizeyleri yiikseldikce sinema filmlerinin tanitiminda sosyal

medyay1 6nemli faktoér gorme diizeylerinin degismedigi sonucuna varilmistir.

H3.1: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin film

tercihlerinde etkili olduguna yonelik inan¢ daha yiiksektir.

H3.2: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin film

tercihlerinde etkili olduguna yonelik inang¢ daha yiiksek degildir.

Hipotezin test edilmesi amaciyla sosyal medyada gordiiglim bir sinema filminin

daha etkileyici oldugunu diisiiniiriim sorusuna verilen yanitlar arastirilmistir.
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Grafik 6. Sosyal Medyadaki Film Reklamlarinin Etkileyiciligi

Verilen yanitlarin dagilimi yukaridaki grafikte gosterilmistir. Buna gore;
katilimcilarin - %22,58’1 kesinlikle katiliyorum derken, %26,77’si ise katiliyorum
yanitint vermislerdir. Bununla birlikte katilmiyorum diyenlerin orani %14,52 ve
kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise %12,58°dir. Katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum tek grup olarak, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum yine tek grup
olarak diisiiniildiigiinde soruya katilanlarin oran1 %49,35 iken, katilmayanlarin orani ise
%27,1’dir. Bu nedenle katilimin oranmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle katilimcilar agisindan bir filmi sosyal medyada gérmek tercihleri agisindan

onemlidir.

H4.1: Sinema filminin sosyal medya platformlarinda hesaplarmin olmasi sosyal medya

kullanicilar tarafindan 6nemsenmektedir.

H4.2: Sinema filminin sosyal medya platformlarinda hesaplarmin olmas1 sosyal medya

kullanicilar tarafindan dnemsenmemektedir.

Hipotezin test edilmesi i¢in bir sinema filminin facebook,Twitter,blog ve web
sitesinin olmasi sinema filmini izlemem agisindan énemlidir sorularina verilen yanitlar

degerlendirilerek analiz edilmistir.
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Tablo 15Sinema Filminin Sosyal Medya Platformlarinda Hesaplarimin Olmasinin Kullanicilar

Uzerindeki Etkisi
=
: :
5 2
2 g
G = G
i ~
o z g s o
= 5 S 2 =
E z £ E
3] G S G 3]
N N N N N
Facebook | 73(%23,5) | 41(%13,2) | 64(%20,6) | 49(%15,8) | 83(%26,8)
114(%36,7) 132(%42,6)
Twitter | 72(%23,2) | 53(%17,1) | 69(%22,3) | 45(%14,5) | 71(%22,9)
125(9%40,3) 116(%37,4)
Blog 84(%27,1) | 74(%23,9) | 69(%22,3) | 33(%10,6) | 50(%16,1)
158(%651) 83(%26,7)
Web site | 83(%26,8) | 70(%22,6) | 71(%22,9) | 40(%12,9) | 46(%14,8)
153(%49,4) 86(%27,7)
Oranlar incelendiginde tiim sosyal medya platformlar1 icin kesinlikle

katiliyorum ve katiliyorum diyenlerin toplam oraninin facebook hari¢ katilmayanlardan
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sinema filminin sosyal medya hesabinin

olmast kullanicilarin filmi izlemesi agisindan 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.
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BOLUM 5. SONUC

Sinema, planli olmasina karsin, yaraticiligi ve inandiriciigi da gerektiren bir
sanat dalidir. Sektorde yapilan iiretim, sanatin tagidigi mesajlar1 iletme, tanitma,
psikolojik ve zihinsel olarak etkileme ve diisiinme olanaklarini saglarken ayn1 zamanda
kitlesel istihdam, ithalat ve ihracat, bolgesel ve iilkesel tanitim yapma gibi 6zellikleri de
tasimaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, sinema film endiistrisinin sosyokiiltiirel ve

ekonomik agidan ayni anda, yiiksek katki yaptigini soylemek miimkiindiir.

Sinema tarihi, ¢ok eski olmamasina karsin hizli gelisim gostermistir. Fotograf
makinesinin icat edilmesi ile insan hayatina girmeye basladig1 sdylenilebilir. Onceleri
art arda fotograflarin gosterilmesi ile hikayesiz ve kisa filmler yapilirken, kisa zamanda

bu gosterimlere hikayeler de eklenmeye baglanmistir (Cevirir ve Yakigan, 1994: 133).

Ozellikle Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri'nin, sinema sektdriindeki
bliylime potansiyelini gorerek, bu alanda devlet tesvikleri ile c¢alismalara hiz
kazandirmaya c¢alistiklar1 goriilmektedir. Almanya da sonralari film endiistrisine
egilmis, hatta diger lilkeler ile is birlikleri gereklestirerek sektorde ilerlemekaydetmistir.
Nitekim yasanan savag sektorii Avrupa'da olumsuz etkilemis ve bu durum ABD'nin
sektorde acik ara ilerlemesine vesile olmustur. Giiniimiizde, Hollywood, diinya ¢apinda
en fazla gise yapan filmlerin tretildigi bir merkez haline gelmisse de, ¢esitli lilkeler
(6rnegin Iran, Hindistan) buraya rakip olmay1 basarmaktadirlar (Ilhan, 2012: 6;
Duranoglu, 2018: 11).

Ulkelerin birbirleri ile sektér bazinda rekabeti, sinema film endiistrisinin
ekonomik ve sosyal acidan ne kadar 6nemli oldugunu kanitlamaktadir. Bu yiizden,
oldukca riskli ve satig siiresi diger pek ¢ok lirline gore kisa olan sinema filmlerinde
pazarlama, liretime gegmeden Once baslamaktadir. Kuskusuz, sektorde en iyi pazarlama
yontemlerinden biri popiiler olan oyuncu ve yonetmenleri film siirecine dahil etmektir.
Konunun begenilecek bir konu olmasi halkin dikkatinin c¢ekilmesi igin avantaj
saglamaktadir. Ancak, ¢ok kisa siireligine pazarda olacak ve potansiyel miisteriyi ayni
periyot i¢inde rakipleri ile béliismek zorunda olan bir {iriiniin beklenen diizeyde
satilmasi i¢in bu avantajlar yeterli degildir. Maliyetin diisiirtilmesi, dagitimm dogru

kanallardan yapilmasi, iiriiniin sergilenecegi giiniin dogru belirlenmesi ve hepsinden
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daha 6nemlisi, izleyicide merak ve begeni olusturulmasi lazimdir. Bu nedenle filmler,
afisler ve kisa videolar ile izleyiciye sunulmali, onlarin sinema salonlarina gitmesi i¢in

ikna edilmesi gerekmektedir (Sayilgan, 2010: 199; Akyol ve Kuruca, 2015: 67).

Giliniimilizde izleyiciye ulasmanin en kisa yolu sosyal medya mecralandir.
Buralar, geleneksel iletisim araglarinin karsisinda ¢ok daha ucuz ve hizlidir. Daha
onemlisi, paylagimlarin hizli bigimde yapilabildigi ve tepkilerin derhal izlenmeye
baslanabildigi alanlardir. Sosyal medya mecralarinda, viral olarak dogal pazarlama
yapilabilmekte ve bu sayede uzun siireli glindemde kalinabilmektedir. Ancak tiim bu
stirecler ve sosyal medya aktiviteleri dogru planlanmali, profesyonel sekilde hareket
edilmelidir. Yine de filmlerin, sosyal medya iizerinden tanitilmasinin izleyiciyi ne
derece etkileyecegini net olarak Onceden bilmek miimkiin degildir. Arastirmalar,
izleyicilerin fikirlerinin, sosyal medya pazarlama yontemleri ile degistirilip
degistirilemeyecegine odaklanmalidir. Bu c¢alismada da hedef, sinema film

endiistrisinde bu mecralarin kullaniminin ne derecede etkili olduguna yanit aramaktir.

Yukarida bahsedilen ama¢ dogrultusunda, sinema izleyicileri ile goriisiilmiis ve
onlara yoneltilen sorularin cevaplar istatistiksel olarak analiz edilmistir. Bu baglamda,
310 katilimci rassal Ornekleme yontemiyle secilmistir. Secilen bireylere, sosyal
medyanin sinema filmlerini tercihlerindeki etkisi konusunda anket ¢alismas1 yapilmistir.
Anket elektronik ortamda gergeklestirilerek sonuglar toplanmistir. Calismanin igerik
analizi asamasinda ise 310 katilmcmin demografik degiskenlerinden cinsiyet, yas,
meslek durumu ve egitim durumuna ait dagilimlar frekans analizi kullanilarak elde
edilmistir. Ankette yer alan Facebook, Twitter ve Youtube’a ait maddelerin yer aldigi
faktorlerin i¢ gilivenilirliginin test edilmesi amaciyla giivenilirlik analizinden

yararlanilmistir.

Sosyal medya her yastan bireyin yer aldig1 sanal sosyallesme ortamidir (Solmaz
ve ark., 2013: 25). Mohammed, 6zellikle Facebook’un kullanicilarinin 18 ve 34 yas
araliginda oldugunu belirtmektedir (Mohammed, 2019: 9). Deniz tarafindan 2019
yilinda yapilan arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin yiizde 37,50’sinin 16-26 yas
araliginda, ylizde 25’inin 27-36 yas aralifinda, ylizde 13,39 unun 37-46 yas araliginda,
yiizde 24,11’inin ise 47 yas ve lizerinde oldugu tespit edilmistir (Deniz, 2019: 57).

Literatiire gore, her yastan insan sosyal medya ortaminda yer alsa da, ¢ogunluk geng
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yetiskinlerden olugmaktadir. Bu ¢alismadaki katilimecilarin yas dagilimi da alan yazim
ile uyumludur. Bu ¢alismada elde edilen bilgilere gore katilimcilarin yiizde 58,7’si
kadin ve yiizde 41,3’1 erkektir. Katilimcilarin yaslarima bakildiginda,17 yas ve alt1
katilimcilarin tiim bireylerin yiizde 4,2°si; 18 ile 25 yas aras1 katilimcilarin ise tiim
bireylerin yiizde 53,5’1 oldugu goriilecektir. 26 ile 33 yas arasi katilimecilarin orani
yiizde 22,9; 34 ile 41 yas arasit katilimcilarin orami ylizde 9; 42 ve 48 yas arasi
katilimcilarin orani ylizde 5,5; 42 ile 48 yas aras1 katilimcilarin orani ise ylizde 4,8’dir.
Calisma kapsaminda, gencg yetiskinlerin sosyal medya kullanim oranlarinin diger yas

gruplaria gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tipki her yas grubundan oldugu gibi her meslek grubundan bireyin de sosyal
medyaya ilgi duydugu bilinmektedir. Her meslek grubundan ve hatta 6grencilerin dahi
sosyal medya iizerinde siklikla zaman gegirdiklerini s6ylemek yanlis olmayacaktir.
Ornegin Kiigiikali ve Sercemeli tarafindan 2019 yilinda yapilan bir arastirmada, 209
akademisyenin yiizde 80,9 ‘unun sosyal medyay1 diizenli olarak kullandiklar1 tespit
edilmistir (Kiigiikali ve Sercemeli, 2019: 212). Durak ve Seferoglu, mesleki gruplara
gore yaygin kullanilan platform degisse bile niifusun yiizde ellisinin mutlaka en az bir
sosyal medyay1 diizenli kullandiklarini belirtmektedirler. Arastirmacilar ayrica yas
ilerledik¢ce veya emeklilik donemlerinde, sosyal medya bagimliliginin da arttigini ve
bunun hemen her meslek ve egitim diizeyinden insan icin gegerli oldugunu ileri
stirmektedirler (Durak ve Seferoglu, 2016: 533). Bu calisma kapsaminda da mesleki
durumlar incelendiginde katilimcilarin ylizde 46,5’inin 6grenci, yiizde 12,9’unun
memur, yiizde 1,3’liniin emekli, ylizde 6,5’inin akademisyen oldugu, yiizde 22,9’unun
0zel sektorde calistigl, yiizde 3,5 inin serbest meslek sahibi oldugu ve yiizde 6,5’inin de
calismadigr tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore dgrencilerin sosyal medyada
daha fazla zaman gecirdikleri sodylenebilir. Ancak tiim gruplarda sosyal medya
kullanicisinin  var olmasi, literatiirdeki diger bulgular ile uyumludur. Ogrencilerin
orneklemden ¢ikarilarak pek cok meslek grubunu igeren bir baska anket uygulamasi ile

sonuglarin dogrulugunun yeniden kanitlanmasi miimkiindiir.

Sosyal medya ortamlarinda, katilimcilarin ne kadar zaman gegirdiklerinin
bilinmesi, pazarlamanin verimli olup olmayacaginin tahmin edilebilmesi agisindan
onemlidir. Kiigiikali ve Sercemeli, tarafindan yapilan c¢alismada, katilimcilarin yiizde

66’s1in giinliik sosyal medya kullanim siirelerinin bir saatten az oldugu tespit edilmistir
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(Kiictikali ve Sercemeli, 2019: 213). Durak ve Seferoglu, internet kullanicilarinin PC
veya tablet ile giinliik ortalama Internet kullanim siirelerinin 4 saat 37 dakika, herhangi
bir ara¢ ile sosyal medyanin giinliik kullanim siiresinin ise 2 saat 56 dakika oldugunu
tespit etmislerdir (Durak ve Seferoglu, 2016: 531). Deniz’in 2019 yilinda yaptigi
arastirmada gilinliik sosyal medya kullanim siireleri yas degiskenine goére incelenmistir.
Buna gore, “16-26” ve “27-36” yas araligindaki katilimcilar ile 37 yas iizerindeki
katilimeilarin giinliik sosyal medya kullanim aligkanliklariin farklilastigi gézlenmistir.
“16-36” yas araligindaki katilimcilarin giinliik “3-4” saat sosyal medya kullanim
oranlari, 37 yas ilizerindeki katilimcilara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. 37 yas
tizerindeki katilimcilarin  gilinliik sosyal medya kullanim oranlarinin “0-2” saat
araliginda yogunlastig1 gézlenmistir (Deniz, 2019: 93). Bu ¢alisma kapsaminda yapilan
arastirmaya gore katilanlarin yiizde 18,4’ii giinde en fazla 2 saat internette iken, yiizde
42,6’s1 3 ile 5 saat arasi, ylizde 28,7’si 6 ile 8 saat aras1 ve yiizde 10,3’l de 9 saat veya
daha fazla siire internette gecirmektedir. Calismalardan ve literatiirden elde edilen
bulgulara gore, kullanicilarin sosyal medya kullanim siireleri degiskendir. Bu
degiskenlik, meslek, yas grubu gibi demografik 6zelliklere bagl olabilir. Fakat siirenin
yani sira pazarlamanin verimliligini anlamak i¢in sosyal medya ve interneti ne amagla
kullandiklarini incelemek gerekmektedir. Internetin pek ¢ok sebepli kullanimi soz
konusu olabileceginden, pazarlamanin etkin yiiriitiilmesi i¢in dogru kullanici kitlesine
ulagsmak gerekmektedir. Calisma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin yiizde 15,2’sinin
interneti sadece arastirma yapmak i¢in kullandigi, yiizde 1,9’unun e-posta aligverisi
yapmak i¢in kullandig1, yiizde 3,2’sinin resmi islerini halletmek i¢in kullandigi tespit
edilmistir. Ayrica ylizde 35,8’lik kesimin interneti sosyal medyayi takip etmek, yiizde
25,2’siningiindemi takip etmek, ylizde 17,1 inin eglence amaciyla ve yilizde 1,6’sinin ise
aligveris yapmak i¢in interneti kullandigr goriilmiistiir. Goriildiigii iizere, sosyal medya
kullanim amaci, diger amaglar arasinda en yiiksek diizeydedir. Bu nedenle sosyal medya
platformlarinin, internet kullanicilarinin biiyliik kismina erismek i¢in uygun ortam

oldugunu séylemek yaniltict olmayacaktir.

Bu noktada, sosyal medya kullanicilarinin en fazla hangi platformu kullandiklar
ve ne kadar etkin bir bigcimde sosyal medyada var olduklarin1 sorgulamak
gerekmektedir. Calisma kapsaminda da katilimcilarin yiizde 4,5’inin sosyal medyada en
cok bloglar1 kullandiklari, yiizde 26,5’inin en ¢ok mikrobloglar1 kullandiklari, ylizde

32,6’sin1n en sik sosyal aglari kullandiklari, ylizde 32,9’unun ise en sik medya paylagim
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sitelerini kullandiklari, ylizde 1,6’sinin wiki sayfalarin1 kullandiklari, yiizde 1’inin ise
sosyal isaretleme ve cevrimici topluluk sitelerini kullandiklar1 goériilmiistiir. Buradan
hareketle, sosyal medya ortamlarinda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in mikroblog
ve sosyal aglar1 tercih etmek gerektigini sdylemek miimkiindiir. O halde, Twitter ve
Facebook’un sinema filmlerinin pazarlanmasi i¢in en uygun mecralar arasinda oldugu
fark edilmektedir. Ayrica kullanicilarin bu mecralarda ne kadar aktif olduklarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Calismaya katilan kisilerin yiizde 35,5’inin en fazla 100
hesab1 takip ediyor oldugu, yiizde 15,8’inin 101 ile 250 arasi hesabi takip ediyor
oldugu, yiizde 13,2’sinin 251 ile 400 aras1 hesab1 takip ediyor oldugu, yiizde 10,3 linlin
401°den fazla hesabi takip ediyor oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin yiizde 14,81 100
arkadasla etkilesim halinde iken, ylizde 13,9’u 101 ile 250 arkadas, yiizde 13,5’1 251 ile
400 arkadas, yiizde 25,2’si 401°den fazla arkadasla Facebook iizerinden etkilesim

halindedir. Bununla birlikte katilimcilarin yiizde 32,6’s1 Facebook kullanmamaktadir.

Sinema film endiistrisinde, sosyal medyanin etkilerini arastirmak igin,
kullanicilarin sinema filmlerini takip edip etmediklerini de incelemek gerekmektedir.
Sinema filmlerinin kullanicilar tarafindan takip edilip edilmedigi, bu pazarlama
stirecinde yanit verilmesi gereken en 6nemli sorudur. Hali hazirda sinema filmlerine ilgi
duyan ve bunlar1 takip eden kitlenin yani sira, ilgisi olmayan kitlenin de dikkatini
cekmek onemlidir. 2015 yilinda Kuruca ve Akyol tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gore, erkek kullanicilarin, kadin kullanicilara gore, bir filme gitmeden 6nce Facebook’ta
bu film ile ilgili arastirma yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Pek cok kullanicinin ise ilgili
filmin sayfasina girip paylasimlar1 gézlemledikleri tespit edilmistir (Kuruca ve Akyol,
2015: 65). Deniz tarafindan yapilan ¢aligmada ise 26-33 yas araligindaki kullanicilarin
bir sinema filmi izlemeden 6nce sosyal medyay1 daha aktif kullandiklari; 47 yas tizeri
katilimcilarin ise daha az kullandiklar1 belirlenmistir (Deniz, 2019: 95).2018 yilinda
Medin sinemaya giden bireylerin tercihlerini en fazla etkileyen unsurun sosyal medya
oldugunu tespit etmistir. Arastirmaci, filmlere iliskin sosyal medyada yapilan her tiirlii
paylasimin dogal olarak viral bir etkisi oldugunu belirtmistir (Medin, 2018: 54-55). Bu
calismada da verilen yanitlar dogrultusunda elde edilen ¢ikarimlara gore, katilimeilarin
yiizde 57,7’si sosyal mecralarda herhangi bir sinema filmini mutlaka takip ederken,
yiizde 42,3’liise sinema filmlerini sosyal aglarda takip etmemektedir. Katilimeilarin
yiizde 68,7’si arkadaslarinin sinema filmleriyle ilgili sosyal medyadaki paylasimlarina

dikkat ederken, yiizde 31,3’ ise dikkat etmemektedir. Yine verilen yanitlara gore,
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ankete katilanlarin yiizde 69,4’ arkadaslarinin sinema filmleriyle ilgili sosyal
medyadaki paylasimlarindan etkilenirken, yiizde 30,6’s1 ise etkilenmemektedir.
Goriildigi lizere, sosyal medya kullanicilart genel olarak ve cogunlukla, sinema
filmlerine iliskin paylasimlara dikkat etmektedirler. Bu noktada, dikkat etmeyen
kullanicilarin ilgisinin ¢ekilebilmesi i¢in ¢aligsmalarin arttirilmasi, sektdre olumlu etki

yapacaktir demek miimkiindiir.

flgili hipotezin kontrolii i¢in bir sinema filminin sosyal medyada yer almas1 o
filme olan tutumu etkileyip etkilemedigi sorusuna verilen yanitlar analiz edilmistir. Elde
edilen sonuglar ile olusturulan grafige gore kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani
yiizde 37,1 ve katiliyorum diyenlerin orani ise ylizde 23,55tir. Buna gore katilimcilarin
sosyal medyada bir filmin tanitiminin olmasin1 6nemli bir faktor olarak diistinmektedir.
Yine elde edilen bilgilere gore ve giivenilirlik analizine bakilarak, yiizde 95 giivenle
katilmcilarin egitim diizeyleri yiikseldik¢e sinema filmlerinin tanitiminda sosyal

medyay1 6nemli faktoér gorme diizeylerinin degismedigi sonucuna varilmistir.

“Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin
film tercihlerinde etkili olduguna yonelik inan¢ daha yiiksek degildir” seklinde
olusturulan hipotez dogrultusunda yapilan analizler, katilimcilarin yiizde 22,58’sinin
kesinlikle katiliyorum dedigini gdstermistir. Soruya katilanlarin yilizde 26,77 sinin ise
katiliyorum yanitin1 verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte katilmiyorum diyenlerin
orani yiizde 14,52 ve kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise yiizde 12,58°dir.
Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum tek grup olarak, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum yine tek grup olarak diisiiniildiigiinde soruya katilanlarin orani yiizde
49,35 iken, katilmayanlarin orani ise yiizde 27,1°dir. Bu nedenle katilimin oraninin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle katilimcilar agisindan bir filmi sosyal
medyada gormek tercihleri acisindan 6nemlidir. Sektdrde daha uzun siire filmin kalici
olabilmesi ve sinema disinda da satilabilmesi i¢in sosyal medyada filmi fenomen haline
getirmek imkani vardir. Repliklerinin ya da kahramanlarinin sosyal medyada siirekli
olarak yer almasi neticesinde, film ile iliskili yeni dirlinlerin piyasaya siirlilmesi
miimkiindiir. Filmin devami ya da kahramanlarin gorsellerinin yer aldig: diger tiiketim
mallart dretilebilir. Bu acgidan filmlerin, diger sektorlere de faydali olmasi

saglanabilecektir.
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Gelerek alan yazininda, gerekse bu calismada elde edilen sonuglar, insanlarin
sosyal medyada hayli fazla zaman harcadiklarin1 ve tiiketim tercihlerinde sosyal
medyanin etkisinin yiiksek oldugunu gostermistir. Tiiketicilere ulasmak i¢in sosyal
medyada aktif olarak bulunmak, isletmeler ig¢in olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle,
isletmelerin, sosyal medya hesaplarim1 planl bicimde yonetecekleri profesyonellerle
caligmalar1 gerektigi sonucuna varilabilir. Sinema film sektorii 6zelinde, sosyal
medyanin, filmlere iliskin ilgiyi acikca arttirdigi goriilmektedir. Gerek alan yazininda,
gerekse bu ¢alismada elde edilen sonuglar, insanlarin sosyal medyada hayli fazla zaman
harcadiklarin1 ve tiiketim tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin yiiksek oldugunu
gostermistir. Tiketicilere ulagsmak icin sosyal medyada aktif olarak bulunmak,
isletmeler icin oldukca onemlidir. Bu nedenle, isletmelerin, sosyal medya hesaplarini
planli bicimde yonetecekleri profesyonellerle ¢alismalar1 gerektigi sonucuna varilabilir.
Sinema film sektorii 6zelinde, sosyal medyanin, filmlere iliskin ilgiyi acikca arttirdigi

goriilmektedir.
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