
 

 

 

ĠZLEYĠCĠNĠN SĠNEMA FĠLMĠ TERCĠHLERĠNDE SOSYAL 

MEDYANIN ETKĠSĠ 

Mehmet Sercan Öğe 

191105101 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dalı 

Radyo, Televizyon ve Sinema Yüksek Lisans Programı 

DanıĢman: Prof. Dr. Celal Oktay Yalın 

Ġstanbul 

T.C. Maltepe Üniversitesi 

Lisansüstü Eğitim Enstitüsü 

Eylül, 2020 



 

 

 

  



 

 

 

ĠZLEYĠCĠNĠN SĠNEMA FĠLMĠ TERCĠHLERĠNDE SOSYAL 

MEDYANIN ETKĠSĠ 

Mehmet Sercan ÖĞE 

191105101 

Orcid: 0000-0002-8003-5590 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dalı 

Radyo, Televizyon ve Sinema Yüksek Lisans Programı 

DanıĢman: Prof. Dr. Celal Oktay Yalın 

Ġstanbul 

T.C. Maltepe Üniversitesi 

Lisansüstü Eğitim Enstitüsü 

Eylül, 2020 

 

 

 

 



 

 

 

 



ii 

 

JÜRĠ VE ENSTĠTÜ ONAYI 

 

  



iii 

 

ETĠK ĠLKE VE KURALLARA UYUM BEYANI 

 



iv 

 

 

TEġEKKÜR 

 Yüksek Lisans tez çalıĢmamda yoğun programına rağmen bana her zaman vakit 

ayıran, bilgi ve deneyimleri doğrultusunda desteklerini paylaĢan tez danıĢmanım Prof. 

Dr. Celal Oktay Yalın‟a teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca bu süreçte beni yalnız 

bırakmayan sevgili ailem ve arkadaĢlarıma da teĢekkür ederim. 

 

 

 

 

 

  

Mehmet Sercan Öğe 

Eylül, 2020 



v 

 

ÖZ 

ĠZLEYĠCĠNĠN SĠNEMA FĠLMĠ TERCĠHLERĠNDE SOSYAL 

MEDYANIN ETKĠSĠ 

Mehmet Sercan Öğe 

Yüksek Lisans Tezi 

Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dalı 

Radyo, Televizyon ve Sinema Yüksek Lisans Programı 

DanıĢman: Prof. Dr. Celal Oktay Yalın 

Maltepe Üniversitesi Lisansüstü Eğitim Enstitüsü, 2020 

 

Sosyal medya, gündelik yaĢamda insanların en fazla zaman geçirdikleri ortamlar 

arasında yer almaktadır. Kullanıcılar, ilgi alanlarına göre burada çeĢitli kiĢi ve sayfaları 

takip etmekte, arkadaĢları ile iletiĢim kurmakta ve oyunlar oynamaktadırlar. Ucuz ve 

hızlı eriĢim olanağı sosyal medyayı her geçen gün daha cazip hale getirmektedir. Bu 

durum, sosyal medya platformlarını pazarlama için de en uygun alanlar haline 

dönüĢtürmüĢtür. 

Sinema film endüstrisi için de durum aynıdır. Oldukça fazla maliyetli olan film 

ürünlerinin satıĢ süresi çok kısa olduğundan, kar elde etmek için oldukça verimli bir 

pazarlama süreci Ģarttır. Sosyal medya, filmlerin pazarlanması ve izleyicilerin 

merakının oluĢturulması için önemli bir alandır. 

Bu çalıĢmada sosyal medya pazarlamasının film izleyicisi üzerindeki etkilerinin 

anlaĢılması amaçlanmıĢtır. Bu bağlamda önce literatür taraması yapılmıĢ, ardından 

anket uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen sonuçlara göre sosyal medyada yoğun 

biçimde pazarlanan filmlerin daha fazla izleyicinin dikkatini çektiği görülmüĢtür. 

Ayrıca özellikle gençlerin sosyal medyada filmleri daha fazla takip ettikleri ortaya 

çıkmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Sinema film endüstrisi, sosyal medya, pazarlama. 
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ABSTRACT 

SOCIAL MEDIA’S IMPACT ON FILM CHOICES OF THE 

VIEWERS 

Mehmet Sercan ÖĞE 

Master Thesis 

Department of Radio, Television and Cinema  

Radio, Television and Cinema Programme 

Thesis Advisor: Prof. Dr. Celal Oktay Yalın 

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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BÖLÜM 1.GĠRĠġ 

Ġnternet günümüzde insanların en fazla zaman geçirdikleri, gündelik yaĢamdaki 

ihtiyaçlarının pek çoğunu karĢıladıkları, finansal faaliyetler gerçekleĢtirdikleri ve hatta 

bilimsel, kültürel ya da eğlence için dahi araĢtırma yaptıkları ve fikir danıĢtıkları 

mecraları bünyesinde barındıran bir iletiĢim ve etkileĢim yöntemidir. Ġnternette 

saniyeler içinde onlarca bilgiye eriĢme, bunları değerlendirme ve paylaĢma seçenekleri 

mevcuttur. Bu bilgi dağıtma becerisi yüzünden internet, insanların karar vermeden önce 

sıklıkla ziyaret ettikleri, almak istedikleri ürün ve hizmetleri çok kısa sürelerde 

muadilleri ile kıyasladıkları, önceki müĢterilerin deneyimlerini inceledikleri bir ortama 

dönüĢmüĢtür. 

Ġnternetin böyle geniĢ bir bilgi deposuna dönüĢmesinde, web sitelerinin ve 

onların karar vericilerinin ürettikleri içeriklerin yanı sıra, insanların birbirleriyle 

etkileĢim kurabilmelerinin de oldukça büyük bir etkisi vardır. Kullanıcıların sosyal 

medya adı verilen bu etkileĢim ortamlarında içerik üretebilmesi ve bunu yaparken özgür 

olması internetin en önemli alanlarından biri olan sosyal medya platformlarını büyük bir 

bilgi merkezi, alıĢ veriĢ ortamı ve iletiĢim kanalı haline getirmiĢtir.  

Bu yeni yapılanmadan, sinema sektörünün etkilenmeme olasılığı yoktur. Sinema 

salonlarında gösterime girecek olan filmler için sosyal medya platformlarında hem 

yapımcı Ģirket hem de oyuncular tarafından tanıtımın yapılması, insanların filmi 

gördükten sonra bunun hakkında konuĢması, birbirlerine tavsiye etmeleri ve film 

kadrosu hakkında bilgiye yine bu platformlardan eriĢebilmeleri, bu filmin izlenme 

rakamları üzerinde etkili olabilecek faaliyetlerdir ki bu çalıĢmanın da amacı bu etkinin 

hangi yönde ve ne boyutlarda olduğunu tespit etmektir.  

Böylece sinema sektöründe hedef kitleye ulaĢılabilmesi için sosyal medya 

ortamlarının ne kadar faydalı olabileceği anlaĢılmaya çalıĢılacak, büyük finansal 

harcamalar ve emekle oluĢturulan filmlerin hak ettikleri ilgiyi görebilmeleri için internet 

ve sosyal medyanın hangi özelliklerinden fayda sağlamaya çalıĢabilecekleri konusunda 

fikir edinilecektir. Bunun tersi biçimde, insanların gerçekten onların ilgisini çekebilecek 

ve hoĢlarına gidecek bir sinema filmine eriĢebilmek için sosyal medyadan faydalanıp 

faydalanamayacakları konusunda bir rehber olacaktır. 
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BÖLÜM 2. ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA 

Ġnternet ve sosyal medya kavramları, gündelik yaĢamda sıklıkla duyulan, hemen 

herkesin hakkında fikir sahibi olduğu ve birbirleri yerine sıklıkla kullanılan 

kavramlardır. ÇalıĢmanın bu bölümünde, internet ve sosyal medyanın alan yazınında 

nasıl tanımlandığı, hangi aĢamalardan geçerek günümüzdeki anlamlarına kavuĢtukları 

ve bu mecraların özellikle satın alma davranıĢı öncesinde ve sırasında, tüketici ve 

potansiyel müĢterilerin davranıĢlarını, tercihlerini nasıl etkilediği sorularına yanıt 

aranmaktadır.  

2.1.Ġnternet Kavramı ve Ġnternetin Etkileri 

Teknoloji, kiĢi ve grupların yaĢam biçimini değiĢtiren, dolayısıyla kültürel 

öğelerin, eğlence anlayıĢının, düĢünce biçiminin ve hatta psikolojik ve fiziksel sağlığın, 

doğrudan ve dolaylı olarak etkilendiği bir unsur olmuĢtur. Bu büyük etki sebebi ile 

teknolojinin kiĢilerin kararlarını, satın alma davranıĢlarını ve hatta karar verme 

süreçlerini etkilediğini söylemek de mümkündür. Tüketim ve karar verme üzerinde bir 

etkiden bahsederken, üretim üzerinde de bir etkinin olmayacağını söylemek 

imkansızdır. Teknoloji sayesinde üretim sistemleri geliĢmekte, hız kazanmakta ve 

kaynak kullanımı düĢürülerek verimlilik en yüksek düzeye çıkarılabilmektedir. 

Teknolojinin getirisi olan kitlesel üretim becerileri sayesinde, ürünlerin fiyatları 

düĢmekte, kalite artmakta, rekabet kızıĢmaktadır. Kısacası teknoloji pek çok yönü ile ve 

iyi niyetle kullanıldığında, toplumsal faydaya dönüĢmektedir. 

Teknoloji, üretim ve tüketim konusunda etki ederken, insanların yaĢayıĢ 

biçimleri, düĢünceleri ve hatta eğlence tercihleri üzerinde de etkili olabilmektedir. 

Bugün pek çok teknolojik aygıt ve bunlarla kullanılabilen bilgisayar tabanlı yazılımlar, 

gündelik yaĢamın bir parçası olmuĢ, eğlence, bilgi ve iletiĢim aracı haline gelmiĢtir. 

Teknolojinin geliĢmesinin ve özellikle bilgisayar sistemlerinin yaygınlaĢmasının 

tek faydası bunlar değildir. Bu geliĢmeler sayesinde yeni iĢ fikirleri oluĢmakta, istihdam 

üzerinde de pozitif etki yaratılmakta ve bu yönden de toplumsal refah düzeyinin artması 

için adımlar atılabilmektedir. O halde, teknolojik adımların mikro ve makro ölçekte 

ekonomiyi doğrudan ve dolaylı olarak etkilediğini söylemek de mümkündür.    
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Teknolojinin oldukça geliĢmiĢ olduğu bu dönemde telefon ve bilgisayarlar aracılığıyla 

araĢtırma yapmak, para kazanmak, bilgiye ulaĢmak gibi konular oldukça kolay hale 

gelmiĢtir ki bu faaliyetlerin hemen hepsinin ekonomik bir değeri olduğu 

unutulmamalıdır. Sürekli olarak geliĢmekte ve büyümekte olan internet ağı, bilgisayar 

ve telefonların günlük yaĢamın en önemli unsurlarından biri haline gelmesine sebep 

olmuĢtur (Algan ve ark., 2017: 332; BarıĢ, 2018: 2). Bu çerçeveden bakıldığında 

internet kavramının tarihine inmek, konunun anlaĢılmasını kolaylaĢtıracaktır. 

Ġnternetin ABD ve Sovyetler arasındaki soğuk savaĢtan kaynaklanan ve bilgi 

güvenliğinin sağlanması için oluĢturulan bir proje olduğunu söylemek mümkündür. 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nin 1950‟li yıllarda, bilim ve teknolojiyi milli savunma ile 

birleĢtirmek amacıyla ortaya koyduğu Advanced ResearchProjectsAgency (ARPA) 

projesi, daha sonraki yıllarda tüm ülkeye yayılıp kullanılabilecek askeri bir bilgisayar 

ağına dönüĢmüĢtür. ARPA, internetin en ilkel örneğidir. Bilinen ilk bilgisayar ağı ise 

1969 yılında California‟da kurulmuĢ, bu ağ her geçen gün geliĢmeye devam etmiĢtir. 

1972 tarihine dek, bu ağın terminal sayısı 23 olmuĢ ve aynı dönemde dijital olarak posta 

gönderme (e-posta) da icat edilmiĢtir. Bu posta gönderme biçimi sayesinde dosya 

aktarımı hem hızlı hem ucuz hem de güvenli hale gelmiĢtir. Öyle ki elektronik posta 

sistemleri bugün de en fazla kullanılan internet hizmetleri arasında yer almaktadır. 

Nitekim interneti asıl popüler yapan Ģeyin www kavramı olduğunu da burada eklemek 

lazımdır. Ġnternetin seçkin bir kitle tarafından iletiĢim için kullanılması hali, Tim Barles 

Lee tarafından “worldwide web (www)” icat edilene kadar devam etmiĢ, internetin 

kullanılabilmesi için kullanacak kiĢilerin ciddi ve karmaĢık bir eğitime girmesi 

gerekmiĢtir. Kolay kullanım sağlayan www, kiĢiye karmaĢık görüntü ve bağlantıların 

çok daha kolay ve görsel olarak gösterilmesine ve bilgisayarı kiĢinin bu görseller 

aracılığı ile yönlendirebilmesine olanak tanımıĢtır ki zaten insanların bilgiye daha kolay 

eriĢmesini sağlamak amacıyla oluĢturulmuĢtur. Beklenmeyen bu geliĢme, o dönemde 

bulunan ticari iĢletmeler için de olumlu bir etki yaratmıĢ ve internetin kullanılma sayısı 

artmıĢtır. Ġnternetin çeĢitli eğitim kurumları, iĢletmeler ve devlet kurumlarında da 

yaygınlaĢması üzerine bazı kurumlar, kendi internet sitelerini açmaya ve yatırımlarını 

bu alana kaydırmaya baĢlamıĢlardır (Arısoy, 2009: 56). 

Ġnterneti anlatmak için iletiĢim becerilerinin koleksiyonu Ģeklinde bir tanımlama 

yapmak hata olmayacaktır çünkü iletiĢim için gerekli olan tüm unsurlar internet 
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ortamında mevcuttur. Alıcı, gönderici, iletiĢim kanalı ve yöntemi bakımından internet 

her an müsaittir ve tüm bu iletiĢim unsurları oldukça çeĢitlidir (Solmaz ve ark., 2013: 

24). 

KuĢkusuz internetin yaygınlaĢması, ticari fırsatları da beraberinde getirmiĢ, bu 

kitle iletiĢim aracı kiĢi, kurum ve kuruluĢların insanlara ulaĢarak onları bilgilendirmesi, 

desteğini kazanması gibi iĢlevlere de bürünmüĢtür. Günümüzde dünyanın hemen her 

yerinde internet bağlantısı ve dolayısıyla kullanıcısı vardır. Öyle ki internet adı verilen 

“genel ağ” (TDK, 2020); kendi ortamlarına sahip hale gelmiĢ, hatta geleneksel olan pek 

çok kavrama yeni anlamlar yüklemiĢtir. Medya kavramı, bunlardan biridir. Geleneksel 

anlamda medya, “iletiĢim ortamı, iletiĢim araçları, kitle iletiĢim araçlarının tümü” 

olarak; sosyal kelimesi ise “toplumsal, toplumla ilgili” anlamına gelmektedir (TDK, 

2020). Ancak internet, medyaya yeni bir “soluk” getirmiĢ ve bu yeni soluk ile medyanın 

bilinen anlamı, kavramı anlatmaya yetersiz kalmaya baĢlamıĢtır. Nitekim sonucunda 

“yeni medya” kavramı ortaya çıkmıĢtır. 

Burada, internetin getirdiği bir diğer anlam yeniliğinden de söz etmek lazımdır. 

Gündelik hayata yerleĢen bir kelime haline gelen “fenomen” internette ünlü olan, 

düĢünceleri ve davranıĢları benimsenen/örnek alınan kiĢi anlamına gelmektedir. 

Fenomenlerin içerikleri, pek çok kiĢi tarafından anında tüketilmektedir. Dahası, 

fenomen kimselerin önerileri dikkate alınmakta, onların kullandığı markalar alıĢveriĢ 

listelerinin en ön kısmına yazılmakta, onların gittikleri mekanlara, gösterilere, filmlere 

gidilmek istenmektedir. Fenomenler, internette ünlü olmuĢ, özellikle yaĢıtlarının –kimi 

zaman bu grup farklı olabilmektedir- ilgi duyduğu, takip ettiği ve hayranlık beslediği 

kimselerdir (Deniz, 2019: 2). 

  Bu noktada, geleneksel medyada ünlü olmasına rağmen bu becerisini internette 

göstermeyi baĢaran kiĢilerden de söz etmek gerekmektedir. Örneğin kimi filmlerde rol 

alan sanatçıların, hem geleneksel medya üzerinde hem de sosyal medya platformlarında 

içerik ürettiklerine Ģahit olunması mümkündür. KuĢkusuz bu, kiĢinin kendi 

yeteneklerini pazarlama faaliyeti olmasının yanı sıra içinde bulunduğu projeleri de 

pazarlama sistemi olarak düĢünülebilir. Dolayısıyla sosyal medya ve internet 

olgularının, pazarlama olgusunu da değiĢtirdiğini söylemek mümkündür. ÇalıĢmanın 

ilerleyen aĢamalarında, bu konuya detaylı değinilecektir. 
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2.2. Sosyal Medya Tanımı ve Özellikleri 

Sosyal medya kavramı içinde barındırdığı kelimelerin anlamlarını yansıtan bir 

mecra olarak gündelik yaĢamda yer edinmiĢtir demek yanlıĢ olmayacaktır. Buraya yeni 

medya denilmesinin temel sebebi, bilinen geleneksel medya organlarının haber verme, 

reklam yapma ve bilgilendirme özelliklerini taĢımasının yanı sıra, insanların 

etkileĢimine de olanak tanımasıdır. Bir baĢka deyiĢle, geleneksel medyada iletiĢim 

esnasında gönderilen mesaj tek yönlüdür ve aynı taraftan diğerine iletilmektedir. 

Nitekim sosyal medyada durum karĢılıklı olacak Ģekilde değiĢmektedir. Mesajın alıcısı 

ve vericisi sürekli olarak değiĢmektedir. KuĢkusuz bu durum sosyal medyanın 

geleneksel medyanın yerini hızla sarsmasına ve her geçen gün daha fazla haber alma 

tercih mecrasına dönüĢmesine vesile olmaktadır (Yanık, 2016: 903). 

Sayımer, 2008 yılındaki çalıĢmasında, sosyal medyayı “kullanıcılara 

enformasyon, düĢünce, ilgi ve bilgi paylaĢım imkânı tanıyarak karĢılıklı etkileĢim 

yaratan çevrimiçi araçlar ve web siteleri için ortak kullanılan bir terimdir” Ģeklinde 

açıklamıĢtır. Sosyal medya adı verilen sanal ortamlar, kiĢiler arasında bilginin, farklı 

bakıĢların/düĢüncelerin ve deneyimlerin kamu oluĢumlu web siteleri içinde yayılmasını 

ve paylaĢılmasını sağlamaktadırlar. Bu yönleri ile hemen her yaĢtan, sosyal statüden, 

meslekten, cinsiyetten, kültürden ve dinden insanın gündelik yaĢamında yer edinmiĢtir 

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

Özetlendiği üzere, gibi sosyal medya uygulamaları ve siteleri, toplumun her 

kesiminden insanları bir araya getiren ve gün geçtikçe daha fazla insanın kaydolduğu ve 

daha çok zaman geçirdiği, iletiĢime, eğlenceye, bilgi edinmeye ve hatta alıĢ veriĢ 

yapmaya olanak tanıyan ortamlardır. Bu ortamlarda mümkün olan aktiviteler, her 

yaĢtan, cinsiyetten, eğitim durumundan ve meslekten kiĢinin katılımını sağlamakta, 

daha her an daha uzun süre vakit geçirilmesini de mümkün kılmaktadır (Barutçu ve 

Tomas, 2013). Buraların ücretsiz olması da yine çekicilik unsurudur. Ücret ödemeden 

saatlerce eğlenilebilecek bu platformların cazibe merkezleri olmaları kaçınılmazdır. 

Üstelik kullanımı da oldukça kolay, katılım hızlıdır. Herhangi bir belge ya da 

doğrulama gerektirmemektedir. Kullanıcıların görmek istedikleri içerikleri 

filtreleyebilmesi, buraları onlar için daha çekici kılmaktadır. Bunun yanı sıra kullanıcı 

gerçek ya da tüzel kiĢi, paylaĢımlarının ulaĢacağı kitleyi kendisi seçebilmekte, küçük 
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ücretler karĢılığında reklam verebilmektedir. Tüm bu olanaklar, sosyal medya 

platformlarını hem gerçek hem de tüzel kiĢiler için birer cazibe merkezi haline 

getirmektedir (Vural ve Bat, 2010). 

2.3. En Yaygın Sosyal Medya Ortamları 

Sosyal medya ortamları gün geçtikçe zenginleĢen ve daha fazla kullanıcıyı bir 

araya getiren ortamlardır. Nitekim en yaygın olanları ve bunların iĢleyiĢini incelemek, 

hem sosyal medyanın ne olduğunun anlaĢılması hem de bu alanlarda nasıl pazarlama 

fırsatlarının oluĢturulabileceğinin anlaĢılması bakımından önemlidir. 

i. Twitter Ġsimli Sosyal Medya Platformu: 

KuĢkusuz sosyal medya ortamları arasında ilk akla gelen alanlardan biri mini 

blog alanı olan Twitter‟dir. 2006 yılında kullanıcılara açılan twitter, profil sahiplerine 

140 karakterlik bloglar sunma fırsatı vermektedir. Kullanıcılar, fotoğraf, video, ses 

kaydı gibi paylaĢımları yazılarına ekleyebilmekte, diğer kullanıcılardan dikkatlerini 

çekenleri takibe alarak ana ekranlarında son paylaĢımlarını kolaylıkla 

izleyebilmektedirler. Bunların yanı sıra, kullanıcıların birbirlerinden alıntı yapmaları ya 

da bir konuya ilgi çekmek için diğer kullanıcıları da etiketleyerek, onları paylaĢımdan 

haberdar etmeleri mümkündür. Twitterda gerçekleĢtirilen paylaĢımlara tweet adı 

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

 

Twitter, bunların yanı sıra gündemi hashtag adı altındaki bir iĢaretleme yöntemi 

ile oluĢturma ve trendtopic adı verilen yani o anın en fazla konuĢulan konusunu iĢaret 

eden bir etiketleme sistemi ile insanların herhangi bir konuya ilgisinin çekilmesine de 

olanak sağlamaktadır. Öyle ki, bugün bir konunun twitter gündemine oturması, o 

konunun makro siber sosyal alanda çok fazla dikkat çektiğinin bir kanıtıdır. Trend topic 

adı verilen bu sistem ile kullanıcılar konu ile ilgili halk görüĢlerini geleneksel medya 

organlarına, kurum ve kuruluĢlara, hatta siyasetçilere ulaĢtırabilmektedirler (Malkoç, 

2018: 109). 

ii. Facebook Ġsimli Sosyal Medya Platformu: 

2004 tarihinde, Harvard Üniversitesi öğrencileri tarafından kurulan Facebook, 

önceleri yalnızca kampus içi iletiĢimi sağlamıĢ, ardından hızla tüm okullara ve önce 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde ardından da tüm dünyaya yayılmıĢtır. 2020 yılı 
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itibariyle dünya genelinde 2,4 milyar kullanıcısı bulunan (Medya Akademi, 2020) bu 

sosyal medya ortamında, kullanıcılar, fotoğraflarının ve kendilerine ait –izin verdikleri 

ölçüde- bilgilerinin paylaĢılmasına olanak tanıyan profiller oluĢturmaktadırlar. 2013 yılı 

verilerine göre kullanıcıların aylık olarak Facebook‟ta zaman geçirme süreleri 700 

milyar dakikayı aĢmaktadır (Solmaz ve ark., 2013: 25).  

III. Youtube Ġsimli Sosyal Medya Platformu: 

Youtube, isimli sosyal medya ortamında, videolar paylaĢılmaktadır. Ayrıca bu 

içeriklerin, diğer internet ortamlarında da paylaĢılması imkanı mevcuttur. Burası, video 

içerik özelinde çalıĢan tek sosyal medya platformu olmamasına karĢın, en popüler 

olanıdır. Bunun nedeni kolay ara yüz kullanımı, zengin içeriği ve elbette bu alanda 

açılan ilk sosyal medya ortamı olmasıdır. Üstelik videoların hazırlanması konusunda 

çeĢitli kolaylıkların sağlanması, videolar ile kullanıcılarına para kazanma imkanı 

tanıması gibi etkilerin de olduğu söylenmelidir. Burada kiĢinin yüklediği video diğerleri 

tarafından izlenebilmekte, beğenilebilmekte ya da eleĢtirilebilmektedir. Ayrıca 

kullanıcılar birbirlerinin kanallarına abone olabilmekte ve istedikleri paylaĢımlara –

yayınlayıcının izni olduğu sürece- yorum yapabilmektedirler. Çok fazla izlenme 

sayısına sahip olan videolara reklamlar kabul edilmektedir. Bu reklamlar bir baĢka 

videonun tanıtımı, televizyon reklamı içeriği ya da bir web bağlantısı Ģeklinde 

olabilmektedir. Reklamların sunulması hususunda da reklam vericilere çeĢitli seçenekler 

verilmektedir. Bu durum hem Youtube hem de reklam kabul eden kullanıcının gelir elde 

etmesi anlamına gelir.  

Youtube, “broadcastyourself” (kendini yayınla) sloganı ile insanlara aslında 

kamerayı sevdirmiĢ ve kendisinin “yayınlamaya değer” olduğu mesajını ulaĢtırmıĢtır. 

Ġnsanlar, oluĢturdukları içeriklerin izlenebileceğini fark ettikçe bu platforma eğlenceli, 

bilimsel, ilginç içerikler ulaĢılabilir hale geldikçe, platformun da popülaritesi artmıĢtır.  

2006 yılında Google tarafından satın alınmıĢ olan platformda, popüler müziklere 

ve onların video kliplerine de eriĢim olanağı olduğundan, burası ayrıca bir müzik 

dinleme platformu olarak kullanılmaktadır. Yine youtube üzerinde film tanıtımlarına ve 

hatta filmlerin tamamına eriĢmek mümkün olabilmektedir (Koçer, 2014: 699). 
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2.4. Sosyal Medyanın Tüketici Tercihlerindeki Etkileri 

MüĢteriler, gerçek ya da tüzel kiĢiler olabilen, ihtiyaçları olan ürünü (mal veya 

hizmet) ticaretini gerçekleĢtirmek, ticari bir amaca ulaĢmak veya bireysel amaçlar ile 

satın alan kimselerdir. Nitekim her satın almanın, bir müĢteri tarafından 

gerçekleĢmeyeceğinin de altı çizilmelidir. Söz konusu bir alıĢveriĢte, alıĢveriĢi 

gerçekleĢtirenlerden birinin müĢteri olarak nitelendirilebilmesi için, bu değiĢ tokuĢ 

faaliyetinin gerçekleĢmesi esnasında ekonomik bir değerin, müĢteriden satıcıya doğru 

geçmesi gerekmektedir. Buradan hareketle, tüketici ve müĢterinin aynı olmadığının altı 

çizilmelidir. Bir müĢteri, tüketici olabilir ancak her müĢteri tüketici sınıfı içinde yer 

almamaktadır. Sosyal medyanın tüketim olgusuna ve tüketici davranıĢlarına etkisini 

anlayabilmek için, tüketicinin ne olduğunu açık ve net biçimde ortaya koymak 

gerekmektedir (Ulucan, 2016). Ancak burada müĢterilerin, sadece ürün, servis ya da 

hizmet satın alanlar olmadığını, aynı zamanda iĢletmenin ürettiği mal ve hizmetlerden 

etkilenen her türlü potansiyel alıcının da müĢteri olabileceğini eklemek gerekmektedir 

(Çınar, 2007; Yurdakul, 2007).  

MüĢteriler, iĢletmelerin var olmalarını ve hedeflerine ulaĢmalarını sağlayan en 

önemli unsurlardır. MüĢteriler sayesinde maddi kazanç elde edilmekte, tüketim ve 

üretim gerçekleĢmekte, hem mikro hem de makro düzeyde ekonominin oluĢması 

sağlanmaktadır. Bu sebeple müĢteri ve iĢletme/üreten/satan arasındaki iliĢkinin 

sürekliliği oldukça önemlidir. Sabit bir müĢteri kitlesinin varlığı, üretilecek olan Ģeyin 

özelliklerinin belirlenmesine olanak sağlarken diğer taraftan iĢletmeni tüm süreçlerinin 

de sürekliliğinin garantisidir (Ulucan, 2016).  

Tüketicilerin alıĢveriĢ yaparken tercihlerini belirlemek konusunda, 

pazarlamacıların dikkat etmeleri gereken unsurlardan biri, müĢterinin sadakatini 

sağlamaktır. Sadık müĢterilere sahip bir Ģirket, kiĢi ya da kurum; pazarlama esnasında, 

müĢterilerin davranıĢlarını ve tercihlerini etkileme konularında, rakiplerine göre daha 

avantajlı sayılabilecektir. o halde burada hem anlam karmaĢası olmaması hem de 

özellikle sinema filmlerinde, eleĢtirmenlere göre hiçbir neden olmamasına rağmen 

neden bazı filmlerin çok fazla izlendiğine dair fikir yürütülebilmesi açısından önemlidir. 

Kimi durumlarda, izleyicilerin, o filmde rol alan sanatçılara ya da yönetmene karĢı 

duydukları sadakatin, izlenme oranlarını etkileyebileceği düĢünülebilir. O halde, bu 

noktada öncelikle müĢteri sadakatinin ne olduğunun ve özellikle sosyal medya 

ortamlarında bu sadakatin nasıl etkilendiğinin incelemesi de kısaca yapılmalıdır. 
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MüĢteri sadakati söz konusu olduğunda burada bir markaya duyulan güvenden 

söz etmek lazımdır. KiĢi, tüketeceği ürün konusunda satıcı, üretici ya da ilgili markaya 

güven duymakta ve ona karĢı bağlılık duygusu beslemektedir. Bu bağlılık, müĢteriyi, 

düzenli olarak ilgili yerden/kiĢiden/markadan satın alım yapmaya yönlendirmektedir. 

Bu nedenle sadakat, iĢletmelerin isteyeceği unsurlar arasındadır. Rekabetin artmasıyla 

önem kazanan bu kavram için hizmet ve mal satıĢı yapan gerek ve tüzel kiĢiler sürekli 

olarak çalıĢmak durumundadırlar (Çatı ve Koçoğlu, 2008).  

KuĢkusuz, durum film endüstrisi için de geçerli olabilir. Bir oyuncuya, 

yönetmeye ya da yapım Ģirketine karĢı sadakatin duyulması, bu kiĢilerce yapılan bir 

sinema filminin daha fazla kiĢi tarafından izlenmesi anlamına gelebilecektir. KuĢkusuz 

bu noktada, sosyal medya ve geleneksel medyada yapılan tanıtımın, müĢteriler ile 

kurulan samimi iliĢkinin, sorulan sorulara yanıt vermenin ve ilgi çekici içerikler 

üreterek insanların meraklarını kamçılamanın önemi tartıĢılmazdır.  

Sosyal medya ortamında gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerinin, tüketicileri 

davranıĢları ve onların satın almaya karar verme süreçleri ile iliĢkisini anlayabilmek 

adına; sosyal medyanın boyutlarını incelemek gerekmektedir. Bu boyutlardan ilki, 

sosyal medyanın medya boyutudur. Ġnsanları kiĢisel kitle iletiĢim araçlarından farklı 

olarak birbirine ve topluma bağlayan sosyal medya, haber alma ve paylaĢma özgürlüğü 

sunarak hem bilginin üretildiği hem de yayıldığı mecralara dönüĢmüĢlerdir. MüĢteriler, 

sosyal medyanın medya boyutu sayesinde yalnızca takip eden ve izleyen olmaktan 

çıkmıĢ, müdahale edebilen konumuna gelmiĢlerdir. Diğer bir boyut da, sosyal medyanın 

teknolojik boyutudur. Teknoloji her geçen gün insanların yaĢamına daha fazla giren ve 

hatta bunu düzenleyen bir unsur haline gelmektedir. Bugün hemen her birey 

teknolojiden doğrudan ve dolaylı olarak faydalanmakta, gündelik ihtiyaçlarını bunlarla 

karĢılamakta ve tüketim tercihlerinde teknoloji olumlu ya da olumsuz söz sahibi 

olmaktadır. Son olarak sosyal medyanın kullanıcı boyutunu da açıklığa kavuĢturmak 

yerinde olacaktır. Sosyal medyada, sosyal medya yapan ana etken, kullanıcıdır. 

Kullanıcıların tercihleri, sosyal medya platformlarını düzenleyen, en önemli unsurdur ve 

buraların kuralları kullanıcıların kolaylık, paylaĢım tercihleri gibi özelliklere göre 

Ģekillenmektedir. ĠĢte kullanıcıların da tercihlerini etkileyen en önemli faktör, sosyal 

medyanın kullanıcıya verme etkileĢim Ģansıdır. Buralarda, kullanıcılar tarafından 

üretilen içeriklerin popüler olduğu unutulmamalıdır. KuĢkusuz bu durum, müĢteri 



10 

 

kitlelerini etkileyen yeni rol modellerin de var olmaya baĢladığının bir göstergesidir. 

Buralar, kiĢiler arasındaki iliĢkilerin oluĢması ve geliĢtirilmesi için kullanılan sanal 

kalabalık alanlardır ve daha önemlisi, herkesin eĢit konuĢma hakkı mevcuttur. ĠĢte bu 

özgürlük, kiĢiye kendisini istediği biçimde ifade etme, düĢündüğünü söyleme ve hatta 

rol yapma gibi olasılıklar verebilmektedir (Kırcova, 2013: 490). Burada sosyal 

medyanın tüketim tercihini etkileme/belirleme hususundaki etkisinin daha net 

anlaĢılabilmesi için müĢteri davranıĢının da ne olduğunun incelenmesi yerinde olacaktır. 

Sosyal medya platformlarının ve burada müĢterinin karĢısına çıkan içeriklerin, onların 

tüketim davranıĢları konusunda etkili olabileceği unutulmamalıdır. 

OdabaĢı, bir müĢterinin satın alma davranıĢı gerçekleĢtirebilmesi için ilk 

aĢamada problemin ne olduğunu tespit etmesi gerektiğini söylemektedir. KiĢinin bir 

Ģeye (mala ya da hizmete) ihtiyaç duyduğunu fark etmesi, problemi farkına varma 

aĢamasıdır. Problemin ne olduğu ve ihtiyaç durumu anlaĢıldıktan sonra, ikinci aĢama 

olan bilgi arama aĢamasına geçilmektedir. Bu aĢamada potansiyel müĢteri, ihtiyacını 

karĢılamaya yönelik ürünlerin neler olduğunu ve bunlar için hangi alternatiflerin var 

olduğunu sorgulamaktadır. Bir diğer aĢama ise alternatiflerin değerlendirilmesi 

aĢamasıdır. Ġhtiyacı karĢılayacak ürünlerin hangilerinin ne tür özelliklere sahip olduğu 

incelenmekte, içlerinden en faydalı olan seçilmeye çalıĢılmaktadır. Alternatiflerin 

incelenmesi aĢamasında zaman, diğer kullanıcıların yorumları ve potansiyel müĢterinin 

önceki deneyimleri oldukça önemli etkenlerdir. Bu etkiler ile birlikte kiĢi satın almaya 

karar verme aĢamasına geçmektedir. KiĢi hangi ürünü ya da hizmeti seçtiyse, onu satın 

alır. Satın almanın sonrasında, ürünün değerlendirildiği süreç baĢlamaktadır. MüĢteri 

üründen memnun olup olmadığını bu aĢamada değerlendirmektedir (OdabaĢı, 2002: 43-

44). 

Sosyal medya platformlarındaki paylaĢımlar, kiĢinin kendi yaĢamındaki 

ihtiyaçlarını belirlemesinde de etkilidir. Örneğin popüler bir insanın taktığı güneĢ 

gözlüğü, kiĢinin beğenme duygusunu arttırabilmekte ve birey bu veya benzeri bir 

gözlük alma ihtiyacı duymaya baĢlayabilmektedir. Veya insanların sinemaya gitme 

konusunda yaptıkları bir paylaĢım, kiĢide eğlence ihtiyacı hissetme durumunu ortaya 

çıkarabilmektedir. Satın alma davranıĢının ikinci aĢaması olan bilgi edinme ve üçüncüsü 

olan alternatifleri değerlendirme aĢamasında da yine sosyal medya devreye girer. 

Gözlük örneğinden yola çıkarak, burada marka, model gibi örnekler ve satın alan 
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kiĢilerin ilgili ürüne iliĢkin yorumları, kiĢinin bilgi edinmesi sürecinde yardımcı 

olabilecek içeriklerdir. Yine film örneğine bakılacak olursa, bir filme iliĢkin yapılan 

olumlu ya da olumsuz yorumların, kiĢinin hangi filmi seçeceği üzerinde büyük etkisi 

olabilecektir demek mümkündür. MüĢterinin satın alma aĢamasında da sosyal medya 

etkisi vardır. Pek çok iĢletme, elektronik pazar yerlerindeki ürünlerine ulaĢacakları 

bağlantıları potansiyel müĢterilerine sunmaktadır. Hatta doğrudan sosyal medya 

platformları üzerinden satıĢ yapan gerçek ve tüzel kiĢiler de bulunmaktadır. Son olarak 

değerlendirme aĢaması vardır ve sosyal medyada belki de en çok bu aĢama 

görülmektedir. MüĢteri, sosyal medya platformlarında, ürüne/hizmete iliĢkin 

paylaĢımların altına ya da doğrudan üreticiye/satıcıya ya da potansiyel müĢterilere 

yönelik yorumlar yapabilmekte ve deneyimlerini paylaĢabilmektedir. 

Son olarak, sosyal medya pazarlamasına kısaca değinmek lazımdır. Adından da 

anlaĢılacağı üzere, sosyal medya pazarlaması iĢletmelerin veya gerçek kiĢilerin; 

mallarını, verdikleri hizmetleri ve kendilerine iliĢkin özellikleri sosyal medya 

ortamlarında diğer kullanıcılara açıklaması, örneklendirmesi ve tanıtıp 

bilgilendirmesidir. Bu aĢamada ayrıca hedeflenen grupların ilgilerinin, konuya 

çekilmesi ve bunlar ile karĢılıklı iletiĢime ve etkileĢime girilerek ekonomik faaliyetlerin 

gerçekleĢtirilmesi de mümkün olmaktadır. Sosyal medya pazarlamacıları, bunun için 

çeĢitli metinlerin yanı sıra, es ve görüntüler de kullanılmakta, aynı zamanda müĢterilerin 

sorularına cevap vererek güven de inĢa etmektedirler. Bu mecraların hem reklam ve 

tanıtım; hem de satıĢ gerçekleĢtirme faaliyetlerinin yürütüldüğü bir alan olarak 

kullanılması faaliyetlerinin bütününe sosyal medya pazarlaması denmesi mümkündür 

(Ulucan, 2016). KuĢkusuz iĢletmeler tarafından sosyal medyanın etkin biçimde 

kullanılması öncelikle malın ya da markanın farkındalığının arttırılması anlamına 

gelmektedir ki bir müĢterinin sadakatinin sağlanması için atılması gereken ilk adım 

budur. Bununla birlikte iĢletmenin müĢterilerine hızlı yanıtlar vermesi, problemleri ile 

sosyal medya aracılığı ile hızlı biçimde ilgilenmesi, müĢterinin güveninin 

kazanılmasında anahtar bir role sahiptir. Huang ve ark., 2018). AĢağıda, sosyal 

medyada müĢteri bağlılığının kazanılmasında aktif rol oynayan yönetimsel süreçler 

listelenmiĢtir (Ulucan, 2016; Moh‟dJasemMoh‟d, 2017): 

i. Halkla ĠliĢkiler:  
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KuĢkusuz, halkla iliĢkiler, pazarlamanın en fazla kullandığı yönetim 

süreçlerinden birisidir ve sosyal medya ortamları, halkla iliĢkiler faaliyetlerinin çok 

düĢük bütçe ve yüksek verimlilikle yürütülebileceği en uygun ortamlardan biridir. 

Sosyal medya denilen ortamlarda; halkla iliĢkiler profesyonelleri, çeĢitli düzenlemeler 

gerçekleĢtirerek, hedef müĢterilerini çeĢitli gruplara ayırabilmekte ve bunlara uygun 

içerikler paylaĢarak doğrudan istedikleri mesajları iletebilmektedirler.  MüĢterilerin 

gruplandırılması, müĢteri ve potansiyel müĢteriler, hatta rakip ve tedarikçiler ile 

karĢılıklı, hızlı, güvenli ve ucuz iletiĢimin kurulabilmesi, gerekli hallerde müĢterilerin 

bilgilerinin alınması ve hedef müĢterilere doğrudan ulaĢılması mümkündür ve sayılan 

her bir faaliyet, hem pazarlamanın, hem de halkla iliĢkilerin temel faaliyetleri arasında 

yer almaktadır. Yürütülen halkla iliĢkiler faaliyetleri, müĢterilerde güven oluĢturmanın 

yanı sıra, onların akılda kalıcılığını da arttırmakta ve bu durum markayı, ürünü ya da 

kiĢiyi, aranan, istenen ve satın alma isteği uyandıran bir unsura dönüĢtürmektedir. 

ii. Ġçerik Üretme: 

Firmalar çeĢitli içerikler ürüterek hem tanıtım yapma hem de rakiplerinden hangi 

noktalarda farklı olduklarını müĢterilerine ve potansiyel müĢterilerine 

gösterebilmektedirler. Sosyal medya ortamlarında paylaĢılmak üzere videolar, ses 

kayıtları ve pek çok çeĢitte görselden tek tek ya da bir arada faydalanılabilir. Ġçerikler 

görüntü ve sesli olarak kaydedilebileceği gibi yazılı ve hatta canlı yayın Ģeklinde de 

aktarılabilir. Pek çok Ģirket, içeriklerin düzenli, ilgi çekici ve merak uyandırıcı biçimde 

oluĢturulması için profesyoneller ile çalıĢmayı seçebilmektedir.  

Doğrudan sosyal medyadaki içeriklerin paylaĢılması ve gelen etkileĢimlerin 

takip edilmesi için istihdam edilen personellere yer açabilmektedir. Sosyal medyanın 

sürekli değiĢen gündemine uygun içeriklerin üretilmesi, insanlarda ilgili firma/marka 

için olumlu düĢünceler uyandırılmasına da fayda sağlayabilmektedir. Örneğin, kadın 

hareketinin desteklendiği bir dönemde, bir markanın/firmanın bu destekle ilgili olumlu 

bir görüĢ bildirmesi, hareketi doğrudan ya da dolaylı olarak destekleyen kitlelerin 

takdirini kazanmayı da beraberinde getirebilecektir. ġüphesiz ki içerik oluĢturma 

aĢaması, sosyal medya ortamındaki pazarlama süreçlerinin en önemlileri arasında yer 

almaktadır. 

iii. Viral MesajlaĢma: 
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Özellikle toplum tarafından tanınan kimselerin firmaya karĢı ilgisinin olduğunun 

yorumlar, beğeniler ve mesaj/paylaĢımlar ile gösterilmesi, firmaya diğer insanların da 

güveninin sağlanması ve satın alma isteğinin oluĢturulması bakımından önemlidir. Kimi 

kiĢiler, çeĢitli kurum ve kuruluĢlar ile herkesin görebileceği Ģekilde diyaloglara 

girmektedirler. Bu diyaloglar, tasarlanmıĢ olabileceği gibi aniden de ortaya 

çıkabilmektedir. Sempatik ve ilgi çekici olabilen bu mesajlaĢmalar, diğer kullanıcıların 

dikkatlerinin kiĢi ve kurumlara aynı anda yönelmesini sağlayacaktır. Özellikle popüler 

kiĢinin bir marka ile “konuĢması” ve bunun olumlu yönde olması; o kiĢiyi örnek alan 

kitlelerin de aynı markaya sempati duymasına neden olabilmektedir. Buna karĢılık, 

markanın takipçileri de ilgili kiĢiden haberdar olabilmekte ve onu takibe 

alabilmektedirler. Dolayısıyla burada çift yönlü bir faydadan söz edilmesi mümkündür.  

iv. Çift Yönlü ĠletiĢim:  

ĠĢletmeler ile doğrudan temas halinde olabilen müĢteri, satın alma sonrasında bir 

sorun yaĢaması durumunda bunun çözüme kavuĢturulacağına dair bir güvene sahip 

olabilmektedir. Sosyal medya platformlarındaki kullanıcılar bir iĢletmenin hesabına 

ulaĢıp ona doğrudan özel ya da herkese açık mesajlar gönderebilmektedirler. Üstelik bu 

mesajları sorunu anlatmaya yönelik çeĢitli görseller ile de destekleyebilmekte ve 

doğrudan ilgili birimle bağlantıya geçebilmektedirler. Burada illa bir sorun olması 

gerekliliği de yoktur. Kimi zaman merak edilenleri araĢtırmaya da yönelik olarak 

soruların yöneltilmesi mümkündür. Bu esnada iĢletmeler de pazarladıkları ürünle ilgili 

nelerin ilgi çekici olduğu, hangi noktalarda sorunlar yaĢandığını ve müĢterilerin 

tepkilerini anlama ve analiz etme Ģansına sahip olabilmektedirler. 

 

v. KazanılmıĢ Medya: 

Ağızdan ağıza iĢletmenin/markanın/ürünün paylaĢılması ve dikkat çekilmesidir. 

Sosyal medya platformlarında, firmaların ürettikleri içerikler çok hızlı biçimde diğer 

kullanıcılar tarafından paylaĢılmaktadır. Bu durum hem sadık müĢterilerin anlaĢılması 

hem de ağızdan ağıza tanıtımın yapılması açısından avantaj sağlamaktadır. Bir kurum 

ya da kiĢi tarafından üretilen içeriğin baĢkaları tarafından beğenilmesi ya da 

paylaĢılması sonrasında, o kurumu takip etmeyen kiĢilerin bile ekranına ilgili 
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paylaĢımın düĢmesi mümkün olmaktadır. Bu sayede, “arkadaĢın bunu beğendi, sen de 

denemelisin” mesajını diğer sosyal medya kullanıcılarına iletmek ve 

ürün/firma/markayla özünde ilgilenmeyen kiĢilerin de ilgisini çekmek mümkündür. 

KazanılmıĢ medya faaliyetleri kimi zaman kurumların kendi reklamlarından bile daha 

etkili olabilmektedir. 
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BÖLÜM 3. SĠNEMA ENDÜSTRĠSĠ VE PAZARLAMA ĠLĠġKĠSĠ 

Her ürün gibi, sinema filmleri de hem sanatsal değere hem de ekonomik değere 

sahip ürünlerdir. KuĢkusuz bu filmlerdeki ana hedef en yüksek izleyici sayısına 

ulaĢabilmektir. Bunun gerçekleĢebilmesi için de, diğer ürün ve hizmetlerde olduğu gibi, 

potansiyel müĢterilere ulaĢılması ve filmin tanıtılması (pazarlanması) lazımdır. Özünde 

sinema filmlerinin pazarlanması aĢaması daha film çekilirken baĢlamaktadır ve bu süreç 

dikkatli bir planlama da gerektirmektedir. ÇalıĢmanın bu aĢamasında, pazarlamanın ne 

olduğu, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasındaki farklar, yeni nesil 

pazarlama yöntemleri, sosyal medya üzerinde pazarlama, sinema film endüstrisinin ne 

olduğu ve bu endüstrinin ürünlerinin sosyal medya üzerinde nasıl pazarlandığı 

sorularına yanıt aranacaktır. 

3.1. Pazarlama Tanımı 

Pazarlama denildiğinde genellikle akla bir ürünü ya da hizmeti “satmaya çalıĢma 

faaliyeti” gelmektedir. Aslında bu tanımlama yanlıĢ değil fakat eksiktir. Dünya çapında 

kabul gören pazarlama tanımlarından biri, Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) 

tarafından yapılmıĢtır. Birliğin tanımına göre pazarlama, “iĢletmelerin müĢteri, tüketici, 

iĢ ortağı veya topluluğun geniĢ bir kısmını hedef alarak gerçekleĢtirdiği üretme, iletiĢim 

kurma, iletme ve alım-satım yapma iĢlemlerinin tümünü kapsayan bir faaliyettir” 

(Deniz, 2019: 17). Türk Dil Kurumu‟na ait sözlükte isse pazarlama kelimesi, “bir 

ürünün, bir malın, bir hizmetin satıĢını geliĢtirmek amacıyla tanıtmayı, paketlemeyi, 

satıĢ elemanlarının yetiĢmesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karĢılamayı 

içeren etkinliklerin bütünü” (TDK, 2020) olarak açıklanmaktadır. Buradan hareketle, 

pazarlamanın her ne kadar satıĢ odaklı bir faaliyet olsa da aynı zamanda müĢterilerin 

istek ve beklentilerini anlamaya yönelik, onları tatmin etme amacını da içeren 

faaliyetler bütünü olduğunu söylemek mümkündür.  

Pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirilirken aslında aynı zamanda halkla iliĢkiler, 

tanıtım ve reklam, bilgilendirme, ürün tedariki gibi pek çok faaliyet aynı anda 

yapılmaktadır. Bu faaliyetlerden bazıları pazarlamacıların etki alanında gibi görünmese 

de, bir aksama olduğunda müĢteri ile direk temas edecek olanların bu profesyoneller 

oldukları unutulmamalıdır (Fill ve Jamieson, 2014: 1/3). O halde pazarlama için aslında 
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hem satın alma öncesi hem de sonrasında, müĢterilerin o marka/Ģirket ile aktivite içine 

girmelerini, güven duymalarını teĢvik etme sistemidir denilmesi yanıltıcı olmayacaktır. 

Burada, pazarlamaya ait iki temel fonksiyondan söz etmek lazımdır. Bunlardan ilki, 

yeni müĢterilere ulaĢmak, onlara tanıtım yapmak, onların ilgisini çekmek ve güven 

oluĢturmaktır. Ġkinci fonksiyon ise, hali hazırdaki müĢterileri anlamak ve onların 

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

Teknolojinin geliĢmesi, kitle iletiĢim araçlarının ve internetin yaygınlaĢması, 

üretim seçeneklerinin çoğalması ve uluslararası satıĢın kolaylaĢması gibi pek çok unsur, 

pazarlama faaliyetinin önemini her geçen gün arttırmaktadır. Bugün ürün satıcıları, 

pazarı sürekli takip etmek, müĢterilerin istek ve beklentilerini anlamak, rakiplerin 

hareketlerini analiz etmek ve bunlara uygun Ģekilde davranmak durumundadır ve 

özellikle pazarlama birimlerinden elde ettikleri bilgiler, bu noktada hayati önem 

taĢımaktadır. Ayrıca müĢteriler ile kurulan sürekli iletiĢim, pazarlamanın üzerindeki 

görevlerden biridir. Bu sayede ilgi canlı tutulmaktadır. Pazarlamanın pek çok faaliyeti 

aynı anda içermesi, bu konuda ayrı dallarda uzmanlaĢmayı da zorunlu hale 

getirmektedir. Örneğin geleneksel yöntemler ile pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirmeye 

alıĢmıĢ bir kimsenin web üzerinde aynı performansı göstermesi beklenemeyecektir. 

Yine yüz yüze yapılan pazarlama faaliyetleri ile televizyonda bunu yapanların aynı 

verimi almaları da mümkün değildir. Özellikle müĢterilerin özel hissettirilebilmesi için 

günümüzde kiĢiye özel pazarlama faaliyetlerine ağırlık verilmektedir. MüĢterileri 

bölümlere ayırma ve onlara özel pazarlama içerikleri üreterek kendilerine ulaĢma, 

bunun için en doğru mecrayı seçme, satıĢların sağlanması için oldukça önemli hale 

gelmiĢtir (Deniz, 2019: 17). 

Aslında bu noktada hem pazarlamanın ne olduğunun daha iyi kavranması hem 

de günümüzdeki haline nasıl geldiğinin anlaĢılabilmesi için onun geliĢim sürecini 

incelemek faydalı olacaktır: 
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Tablo 1. Pazarlama Evreleri 

 Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0 

Özellikler Mal ve Hizmet 

odaklı 

pazarlamadır. 

Burada odak 

tüketicidir. 

Daha çok 

belirlenen 

değerlere 

odaklanılmıĢtır. 

Sanal ortamda 

pazarlama 

faaliyetleri 

yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. 

Objektif Mal ve 

hizmetlerin 

satılması 

Memnuniyet 

oluĢturma ve 

müĢteri 

kazanma 

Dünyayı daha 

yaĢanabilir hale 

getirme 

ġimdiden 

geleceği kurma 

EtkinleĢtirici 

güçler 

Sanayi 

devriminin 

olması 

Bilgi 

teknolojilerinin 

kullanılmaya 

baĢlanması 

Yeni dalga 

teknolojilerin 

kullanılmaya 

baĢlanması 

Sibernetik 

devrim ve web 

ĠĢletmelerin 

pazarı görmesi 

Fiziksel 

ihtiyaçlardan 

kaynaklanan 

büyük hacimli 

satıĢlar 

Tüketicilerin 

duygularına ve 

mantığına hitap 

etme 

Tüketiciyi akıl, 

kalp, ruh ile bir 

bütün olarak 

görme ve 

önemseme 

Tüketicilerin 

daha bilinçli 

hale gelmesi ve 

kolektif tüketim 

hareketleri 

Anahtar 

pazarlama fikri 

Ürün geliĢtirme Pazarda 

farklılık 

yaratma 

Pazarda değere 

sahip olma 

Kitle, 

özelleĢtirme 

ĠĢletmelerin 

pazarlama 

yönergeleri 

Ürün 

özelliklerini öne 

çıkarma 

Ürünü pazarda 

konumlandırma 

ve kurumu öne 

çıkarma 

Kurumun vizyon 

ve değerlerini 

açıkça belirtme 

Değer ve 

vizyonun yanı 

sıra, 

müĢterilerin de 

katılımını 

sağlama ve 

toplumsal 

konular ile 

ilgilenme 

Değer önerileri Fonksiyonel 

satıĢ 

Hem 

fonksiyonel 

hem de 

duygusal satıĢ 

Fonksiyonel, 

duygusal ve 

psikolojik 

(ruhsal) satıĢ 

Fonksiyonel, 

duygusal, 

ruhsal ve 

etkileyici satıĢ 

 

Kaynak: Deniz, 2019: 21 



18 

 

Tarihsel bir inceleme yapıldığında, pazarlamanın değiĢiminde zaman ve 

teknolojinin yanı sıra pek çok değiĢkenin etken olduğunu söylemek mümkün 

olacağından, bu kavramsal geniĢlemeye geniĢ açılı bir pencereden bakılmalıdır. Özünde 

bir çeĢit alıcı ve satıcı iliĢkisi temeline oturmuĢ olan pazarlama kavramının aslında 

insanların var olduğundan bu yana var olmaya devam ettiğini söylemek yanıltıcı 

olmayacaktır. 1900‟lü yıllardan pazarlamaya iliĢkin teoriler üzerinde çalıĢılmaya 

baĢlanmıĢ, bu süreçte insanların satın alma davranıĢlarının, birey ve toplumsal 

değiĢimlerin, rekabetin, pazarların durumlarının nasıl değiĢtiği de böylelikle 

gözlenebilir olmuĢtur. Ġlk etapta pazarlama, iktisat biliminin bir alt dalı olarak 

görülmüĢtür. Aslında pazarlamanın ders kitaplarına girmesini de kapsayan birinci evrim 

basamağında, özelliklerini betimlemek kolay değildir. Çünkü pazarlama bu dönemde, 

satıĢın gerçekleĢtiği coğrafyanın ve toplumun yapılarına göre değiĢkenlik gösteren bir 

kavram olmuĢtur. Ġlgili alıĢveriĢin yapıldığı toplumun teknolojik özellikleri ve sosyal 

ihtiyaçları, bu toplulukta pazarlamanın rengini de belirleyen en önemli unsur olmuĢtur. 

Pazarlamanın ilk evresini literatürde 1920‟ye kadarki dönem olarak nitelendirmek 

mümkündür (Wilkie ve Moore, 2003: 120). 1920 sonrasında, kitlesel üretimin de yavaĢ 

yavaĢ baĢlamasıyla, pazarlama kavramının da anlamı değiĢim göstermeye baĢlamıĢtır. 

Özellikle 1950‟ye dek, bütünleĢme, geliĢme ve yenileĢme Ģeklinde tasvir edilen 3 süreç 

yaĢanmıĢtır. BütünleĢme sürecinde, pazarlama ilkelerinin ve pazarlamanın bilimsel 

yöntemlerinin, sosyal yapıyla bütünleĢmesi söz konusu olmuĢtur. Ġkinci aĢama olan 

geliĢme sürecinde; pazarlama kavramının alt basamakları incelenmeye baĢlanmıĢtır ve 

pazarlamayı oluĢturan temel kavramlar ayırt edilerek bunlar üzerinde tek tek ve özel 

olarak çalıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Pazarlamanın ürün çeĢidi gibi çeĢitli etkenlere bağlı 

olarak nasıl yapılması gerektiğine iliĢkin düĢüncelerin de ortaya çıktığı dönemdir. 

Sürecin son aĢaması olarak adlandırılan yenileĢme aĢamasındaysa; pazarlama kavramı 

bir önceki 20 yıla oranla ciddi bir dönüĢüme uğramıĢ ve artık bu kelimenin anlamında 

bir değiĢim/geliĢim söz konusu olmuĢtur. Öyle ki, bilimsel pazarlama ve geleneksel 

pazarlama kavramlarının kullanılmaya baĢlanması da bu döneme rastlamaktadır. Bu 

dönemlerdeki hızlı pazarlama değiĢiminin temelinde Amerika‟da baĢlayan ekonomik 

krizlerin ve dünya çapında yaĢanan ve özellikle uluslararası ticareti etkileyen savaĢların 

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

Bartels, pazarlamanın 1950 ve 1980 sonrasında yine 3 farklı aĢamaya ayrıldığını 

savunmaktadır. AraĢtırmacıya göre ilk on yıllık süreç pazarlama kavramının yeniden 
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Ģekillendiği süreçtir. Burada bahsi geçen on yıllık süreçte, pazarlama alanında iĢletme 

yönetimlerinin etkisi üzerinde durulurken diğer taraftan bunun toplum üzerinde bir 

etkisi olup olmadığı incelenmeye baĢlanmıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, iĢletme politikalarının 

alıĢveriĢ üzerindeki etkileri irdelenmiĢtir. Ayrıca 1960‟a dek süren bu ilk on yıllık süreç, 

nicel pazarlama araĢtırması çabalarına da baĢlanılan bir dönemdir.  Ġkinci aĢama olan 

süreç ise geniĢleme süreci Ģeklinde betimlenmiĢtir. Toplum ve örgüt bağlantısının 

bulunması neticesinde, toplumun önemsediği konuların pazarlamanın verimliliği 

açısından önemi keĢfedilmiĢtir. Örneğin bu dönemde çevreci politikaların pazarlama 

faaliyetlerine girdiği gözlenmektedir. Bu süreç ayrıca pazardan elde edilen bilgilerin de 

sistemli biçimde kullanılmaya baĢlandığı süreçtir. Döneme Amerika ve Vietnam 

arasındaki savaĢ etki etmiĢ, insan hakları, saygı gibi kavramlar daha fazla kiĢinin ilgi 

alanına yerleĢmiĢ ve pazarlama da toplumun hassas olduğu konulara göre 

Ģekillendirilirken, pazarlamanın toplumdan ayrılmaz bir bilim olduğu fark edilmiĢtir. 

1980‟lere gelindiğinde artık pazarlama ve sosyal yaĢam iç içe geçmiĢ haldedir ve nicel 

pazarlama yöntemleri konusunda ciddi çalıĢma potansiyeli ortaya çıkmıĢtır. Sivil 

toplum örgütlenmeleri tarafından gerçekleĢtirilen propagandalar, pazarlama faaliyeti 

yürütenlere taraf seçme gibi zorunlulukları getirmiĢtir (Paylan ve Torlak, 2009: 5). 

1980 ve sonrasında, küresel olarak ekonomik yapının değiĢime uğraması, 

pazarlama faaliyetlerinin de yeniden Ģekillenmesi anlamına gelmiĢtir. Kapalı ekonomik 

sistemler hızlı bir geçiĢ ile serbest piyasa ekonomilerine dönüĢmüĢtür ve bu durum 

rekabette de hızlı bir değiĢimi meydana getirmiĢtir. Bu süreç pazarlama felsefelerinin de 

yeniden Ģekillendiği, müĢterilerin düĢüncelerinin ve satın alma davranıĢlarının çok 

önemsenerek pazarlamacılar tarafından incelendiği bir dönemdir. Rekabet arttıkça, 

müĢteri memnuniyeti, tatmini, sadakati gibi müĢteri odaklı yaklaĢımlar da önem 

kazanmıĢ, iĢletmeler benzer fiyatlar ile rekabet ederken kendilerine müĢteri ve 

potansiyel müĢterilerin gözünde değer kazandıracak olan unsurların ne olduğu sorusuna 

yanıt aramaya baĢlamıĢlardır (ÖdemiĢ ve Hassan, 2019: 132). 1980‟lerden günümüze, 

mikro ve makro pazarlama alanında müĢterilerin beklentilerini yerine getirme konusu 

gün geçtikçe daha fazla önem kazanmıĢ, teknoloji, müĢterilerin beklentilerini hem 

üretim, hem satıĢ hem de satıĢ sonrasındaki servis esnasında memnuniyeti arttırmak ve 

rakiplerden sıyrılacak Ģekilde firmaların tanıtılması için kullanılan en önemli araç haline 

dönüĢmüĢtür. 
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3.2. Pazarlamada Yeni Boyut: Dijital Pazarlama 

DijitalleĢme, yapılan iĢlemlerde bilgisayar tabanlı sistemlerin kullanılması 

olarak basitçe özetlenebilecek bir kavramdır. Türk Dil Kurumu‟nca yapılan 

tanımlamaya göre, dijital kelimesi, “verileri bir ekran üzerinde elektronik olarak 

gösteren” (TDK, 2020) anlamına gelirken; dijitalleĢme iĢlemlerin dijital olarak 

yapılması, belirlenmiĢ iĢlemler için elektronik sistemlerin ve bilgisayara bağlı bir 

kontrol mekanizmasının kurulması anlamına gelmektedir. Bugün hem dijitalleĢmiĢ bir 

pazarlamadan hem de dijital müĢterilerden ve dijital satıĢ platformlarından söz etmek 

mümkündür (Koçak Alan ve ark., 2018: 494).  

Adından da anlaĢılacağı üzere, dijital pazarlama, internet ve bilgisayarların 

kullanılarak insanlara satıĢın ve tanıtımların (bilgilendirmenin) gerçekleĢtirilmesi 

anlamına gelmektedir. Bu pazarlama türünde, geleneksel medya araçlarının yerini 

sosyal medya platformları, web siteleri ve mobil cihaz uygulamaları gibi, internet 

desteği ile çalıĢan mecralar almaktadır. Literatürde dijital pazarlama kavramı yerine pek 

çok farklı isme rastlanabilmektedir, elektronik pazarlama (e-pazarlama), internet 

pazarlaması interaktif pazarlama gibi kavramlar bunlardan yalnızca birkaçıdır. Adına 

hangisi denilirse denilsin, temelde bu pazarlama türünün 4 aĢaması mevcuttur. Bunlar; 

“elde et, kazan, ölç ve optimize et, sahip çık ve büyüt” Ģeklindedir (Koçak Alan ve ark., 

2018: 495) ve birbirlerinin devamını sağlayan aktivitelerdir. Elde etmek kısmında, 

pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirileceği ortama müĢterilerin dikkati çekilmektedir. 

Burada özgün içeriklerin ve doğru kelimelerin seçilmesi ve arama motorlarında üst 

sıralara çıkılarak müĢterilerin platforma giriĢlerinin kolaylaĢtırılması önemlidir. Kimi 

iĢletmeler elde et aĢaması için reklamlar oluĢturarak sosyal medyada 

yayınlamaktadırlar. Kimileri ise e-postalar ile bu süreci baĢlatmakta, makaleler 

oluĢturmakta ya da ilginç içerikler üretme ve bu sayede arama motorlarında 

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

Kazan aĢaması, internet platformuna dikkati çekilen müĢterinin kazanılma 

aĢamasıdır. Bu aĢamada; amaç dikkati çekilen internet kullanıcısını, satın alım yapan 

kullanıcıya dönüĢtürmektir. MüĢterilerin ilgili ürünlere ihtiyaç duyduklarının 

anlatılması, kolay kullanım için doğru tasarımın yapılması, üründen ürüne kolay geçiĢin 

sağlanması ve/veya site içinde çeĢitli aktiviteler ile bunların cezbedilmesi 
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gerekmektedir. Bu bağlamda çeĢitli düzenlemeler ile müĢteriye verilen mesajların 

önemi oldukça büyüktür. Mesajlar, müĢterinin güveninin kazanılması ve satıĢa ikna 

etme odaklı olmalıdır. Pek çok iĢletme bu aĢamada müĢterileri bölümlendirmekte, 

sayfalarının müĢteriye göre kiĢisel olmasını sağlama gibi yöntemlere baĢvurmaktadırlar 

(Koçak Alan ve ark., 2018: 495). 

Ölç ve optimize et aĢaması internet platformunda gerçekleĢtirilen pazarlama 

faaliyetlerinin baĢarısının ölçüldüğü ve alınan geri bildirimlere göre yeniden 

düzenlendiği, dolayısıyla en önemli aĢamalar arasında yer alan aĢamadır. Bu süreçte, 

iĢletmenin dijital pazarlamada nerelerde hata yaptığının ve nerelerde avantaj elde 

ettiğinin anlaĢılması mümkün olmaktadır. Genellikle, müĢteri hareketlerinin ölçülmesi 

için çeĢitli yazılımlardan faydalanılan bu aĢama, optimizasyonun sağlanarak 

iyileĢtirmelerin yapıldığı aĢamadır. Ayrıca bu süreçte rakiplerin neler yaptıkları da 

incelenmekte ve eksikler varsa bunların giderilmesi için hareket edilmektedir (Smith, 

2011: 490). 

Sahip çıkma ve büyütme aĢaması, döngünün son aĢamasıdır. Bu aĢamada, 

iĢletme müĢterilerini tanıyordur ve onların bir internet pazarlama ortamından 

beklentilerini biliyordur. Bu bağlamda amaç artık müĢterilerin sadakatinin tam olarak 

kazanılması ve platformun daha fazla potansiyel müĢteriye ulaĢmasının sağlanmasıdır. 

Daha önce buraya dikkati çekilmiĢ olan kimselerin de daha fazla kez ziyaretinin 

sağlanması için çeĢitli tekniklere baĢvurulmaktadır. Elektronik posta ile indirim ve 

fırsatların haber verilmesi en sık rastlanan teknikler arasındadır. Ayrıca hali hazırdaki 

müĢterilerin arkadaĢlarını davet ederek indirim kazanmaları gibi olanaklar ile pazarlama 

yapılan kitlenin hacminin büyütülmesi hedeflenmektedir (Koçak Alan ve ark., 2018: 

495). 

Elbette dijital pazarlamanın avantajlarının ve kolayca büyütülen bir pazar ortamı 

sunması gibi rekabet edebilirliği arttıran özelliklerinin yanı sıra, çeĢitli dezavantajları 

olduğunu da bilmek, bu kavramın tüm yönleri ile ne olduğunun daha iyi anlaĢılmasına 

olanak tanıyacaktır. KuĢkusuz dijital Pazar ortamında yalnızca müĢteri ve potansiyel 

müĢteriler ile yüz yüze gelinmemekte, rakipler de gerçekleĢtirilen pazarlama 

faaliyetlerini kolaylıkla görebilmekte ve hatta kopyalayabilmektedir. Öyle ki kimi 

durumlarda yalnızca faaliyetler değil, markalaĢma amaçlı kullanılan unsurların da 
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kopyalanması mümkün hale gelebilmektedir. Tüm bunların yanı sıra, söz konusu 

ortamın fiziksel bir ortam olmadığını da unutmamak gerekmektedir. Bu nedenle güven 

sağlanması hem daha zor hem de daha uzun sürmektedir. Çünkü özellikle yaĢlı kesim, 

internet üzerinden alıĢ veriĢ yapmaya alıĢık değildir. Pek çok kimsenin de hala pek çok 

ürün için geleneksel satın alma kanallarını tercih ettikleri unutulmamalıdır. YaĢanan 

teknik bir arıza, müĢterinin güvenini zedeleyebilmekte ya da onu satın almaktan 

vazgeçirebilmektedir. Kimi teknik arızalar ise (enerji kesintisi, server hataları, internet 

bağlantısının kesilmesi gibi) platformu oluĢturanların elinde olmamakta, bu nedenle 

probleme hızlı bir çözüm de getirilememektedir. Son olarak satın alım esnasındaki bilgi 

paylaĢımının endiĢesinden de söz etmek gerekmektedir. AlıĢveriĢin tamamlanması için 

gereken para transferi ve kiĢisel bilgilerin gizliliği konusunda müĢterilerin endiĢe 

duyması oldukça sık rastlanan bir durumdur. Tüm bunların yanında, Ģayet fiziksel bir 

ürün satın alınıyorsa (mal) bunların tüketiciye ulaĢtırılması aĢamasındaki hasar ve 

gecikmelerin de endiĢe uyandırıcı detaylar olduğu unutulmamalıdır (Koçak Alan ve 

ark., 2018: 496; Todor, 2016: 50-51). 

3.3. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Kavramları Arasındaki Fark 

ĠĢletmeler, geleneksel olan pek çok yöntemi ya terk ederek ya da yanına yeni 

nesil yöntemleri de ekleyerek, rekabet ortamında sürekli avantaj elde etme çabası 

içindedirler. Pazarlamanın dijitalleĢmesi de bu yeni uygulamalar arasında yer 

almaktadır. Geleneksel pazarlamayı komple bitiren ve dijital ortamlarda pazarlama 

faaliyetlerine devam eden iĢletmelerin yanı sıra, her ikisini birden yürüten iĢletmeler de 

mevcuttur. Bu sayede organizasyonların her iki pazarlama türünden de elde edebileceği 

en yüksek faydayı elde etmesi ve daha önemlisi, yöntemleri kıyaslayarak kendisi için en 

uygun pazarlama yollarını bulması mümkün olmaktadır. Alan yazını incelendiğinde, 

özellikle dijital pazarlamanın, geleneksel metodolojiye göre çok daha fazla avantajı 

olduğu açıkça görülmektedir. KuĢkusuz, internetin sunduğu tüm faktörler, dijital 

pazarlama için de geçerlidir. Örneğin iĢletmeler eĢ zamanlı biçimde hedef kitlelerine 

ulaĢabilmekte, çok düĢük maliyetler ile müĢterilerine bilgi ulaĢtırabilmekte, yapılan her 

faaliyet bilgisayar tabanında yapıldığından kayıt tutulabilmekte ve bu kayıtlar periyodik 

olarak kontrol edilebilmekte, ölçülebilmekte ve güncellenebilmektedir. KuĢkusuz tüm 

bunlar, iĢletmeye aynı zamanda sürekli olarak dijital Pazar ortamını kontrol etme, 

müĢteriden geri bildirim alma ve dolayısıyla değiĢim ve yeniliklerden haberdar olma 
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fırsatını da vermektedir. Tüm bunların bileĢkesi ise daha fazla rekabet edebilir bir 

organizasyonun yaratılmıĢ olması avantajıdır (YeĢil, 2018: 4).  

Ġnternete eriĢim, 21.yy.‟da oldukça kolay ve hızlıdır. Ayrıca maliyeti de çok 

düĢüktür. Durum dijital pazarlamaya da bir avantaj olarak yansımaktadır. Üstelik tüm 

faaliyetler kayıt altına alınabilmekte ve müĢteriler ile gerçekleĢtirilen etkileĢimler ile 

onların düĢünceleri analiz edilebilmektedir. Bir baĢka deyiĢle, dijital pazarlama 

esnasında, kayıt tutulması için ek bir iĢlem yapmaya ihtiyaç olmadan, dönüt 

alınabilmekte, bunun karĢılığında yapılan iyileĢtirmeler müĢteri ile doğrudan ve hızlı 

olarak paylaĢılabilmektedir. Tüm bunların yapılması esnasında bir sistem kurulumuna 

gerek olmaması, özellikle satıĢ için bir yatırım yapılması zorunluluğunu da ortadan 

kaldırmaktadır. O halde dijital pazarlama için bir sermaye gerekliliğinin olmadığını da 

kolaylıkla söylemek mümkündür. Bunlara birlikte, iĢletmenin her pazara kolaylıkla 

girebilmesi, pazarları bölümlendirebilmesi ve gerek mikro, gerekse makro ölçekteki 

kitlelere ulaĢabilmesi mümkündür (Kırım, 2011: 30-31). Pazarların bu Ģekilde ve 

kolaylıkla bölünmesi sayesinde, satıĢ yapma amacı güden iĢletmelerin, hedef kitlelerini 

belirlemeleri ve onlara ulaĢmak için belli bir kanal seçebilmeleri, onların doğrudan 

isteklerine cevap verebilmeleri de mümkün hale gelmektedir. Günümüzde adeta kiĢiye 

özel pazarlama yöntemleri tercih edilebilir hale gelmiĢtir ve bu da internet üzerinden 

kolaylıkla yapılabilen bölümlendirme ve ulaĢma sayesinde mümkün olmaktadır demek 

yanıltıcı olmayacaktır.  

Aslında kiĢiye (doğrudan ilgili müĢteriye/müĢteri kitlesine) yönelik pazarlama 

faaliyetleri, satıĢ için yalnızca ürünün kalitesinin, ambalajının ya da diğer özelliklerinin 

önemli olmadığının bir kanıtı niteliğindedir. Bireyin kendisini özel hissetme isteğine de 

cevap verilmesi lazımdır ki dijital pazarlama ile tam da bu durum 

gerçekleĢtirilebilmektedir. ĠĢletmeler ve satıcılar, dijital ortamda, kiĢiye özel indirimler, 

ürün kombinasyonları sunabildikleri gibi, doğrudan kiĢi ile özel iletiĢime de 

geçebilmekte; bu durum müĢterinin kendisini ve firmayı daha özel olarak algılamasını 

ve sadakat geliĢtirmesini mümkün kılabilmektedir. Birebir kurulan bu bağ, iĢletme ve 

tüketici arasındaki iliĢkinin de sağlamlaĢmasına olanak tanımaktadır (Çetinkaya ve 

Çelik, 2019: 492).  
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Dijital ortamda, iĢletme ile iletiĢime geçen bir müĢterinin, kullanıcı profiline 

ulaĢarak, o müĢteri hakkında temel bilgi edinmek de mümkündür. MüĢterinin yakından 

tanınması, anlık ve etkili olarak iletiĢim kurulması çok daha kısa sürede ve düĢük 

maliyetlerle tüketiciyle buluĢma imkânı sunmaktadır. Ayrıca satıcı konumundaki tarafa, 

müĢterinin değerlerini analiz ederek, duymak istediği cevapları sağlama imkanı da 

vermektedir. Ayrıca müĢteriyi tanıma, iĢletme ile ilgilenen kitleyi ayırt etme imkanı da 

oluĢturan bir durumdur. Tüketicilerle ilgili verileri toplama, iĢleme ve değerlendirme 

süreçlerinde de teknolojinin sunduğu imkânlardan yararlanılması iĢletmelere büyük 

yararlar sağlamaktadır. Bir organizasyon, kendisi ile ilgilenen kitlenin özelliklerini 

bildiği takdirde, çok daha kolay Ģekilde satıĢ gerçekleĢtirebilecektir (Bulunmaz, 2016: 

351). 

Geleneksel pazarlama yöntemleriyle, dijital pazarlama yöntemlerinin 

kıyaslanması neticesinde elde edilecek en önemli sonuçlardan biri kuĢkusuz 

maliyetlerdir. Dijital Pazar ortamlarında hemen her kesimden müĢteri ve potansiyel 

müĢteriye; çok hızlı ve ucuz (çoğu zaman da ücretsiz) biçimde ulaĢılabilmektedir. Bir 

kampanya yapmak ve bunu kolaylıkla tanıtmak mümkündür ve ucuzdur. Geleneksel 

medya araçlarına oranla, internette reklam oluĢturmak için kullanılan bütçenin de ne 

denli düĢük oranda olduğu görülecektir. Bilakis küçük bütçeye sahip iĢletmeler için, 

büyük kitlelere hatta uluslararası platformlara ulaĢabilmek için bu reklam avantajı 

oldukça önemlidir. Büyük Ģirketler gibi, küçük Ģirketlerin de aynı anda görünür 

olabilmesi imkanı mevcuttur (Mohammed, 2019: 14). 

ĠĢletmelerin yönetsel faaliyetleri, çoğunlukla sonuçları uzun sürede ölçülebilen 

faaliyetlerdir. Ancak dijital pazarlama söz konusu olduğunda durum tam tersi biçimde 

Ģekillenebilmektedir. Yapılan bir paylaĢımdan saatler sonra bile gelen tepkileri 

yorumlamak ve pazarlama faaliyetinin baĢarısını ölçmeye baĢlamak mümkün 

olmaktadır.  Özellikle reklam verilen mecralarda tıklanma sayıları, insanların bu 

reklamla ne kadar süre ilgilendiği gibi değiĢkenleri anlık olarak takip etmek 

mümkündür (YeĢil, 2018: 12).  

3.4. Dijital Pazarlama Yöntemleri 

Dijital pazarlama, insanlara ulaĢmak için kullanılan yöntemlerin elektronik bir 

ortam aracılığı ile gerçekleĢtirilmesini ifade etmektedir. Bir baĢka deyiĢle, pazarlamada 
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teknolojinin temel olarak kullanımı, pazarlama çeĢidi ne olursa olsun, onu bir dijital 

pazarlamaya dönüĢtürmektedir. O halde, en sık karĢılaĢılan dijital pazarlama 

yöntemlerini incelemekte fayda vardır: 

i. Viral Pazarlama: 

Pazarlamada, insanların birbirleri ile yaptıkları konuĢmalar, ürün ve hizmetlerin 

tanıtımı için oldukça önemlidir. Çünkü tüketicilerin, birbirlerini etkileme becerileri 

oldukça yüksektir. Viral pazarlama da, geleneksel bir pazarlama tekniği olan ağızdan 

ağıza pazarlamanın (WOM) internet aracılığıyla dijital ortamda gerçekleĢtirilmesi 

anlamına gelmektedir. Bir satıcının yaptığı bir paylaĢımın, müĢteri ve potansiyel 

müĢteriler tarafından yeniden paylaĢılması ve insanların konu ile ilgili konuĢmasının 

sağlanması, viral pazarlamaya örnek olabilmektedir. Yine, benzer Ģekilde, mesajların da 

kullanıcılar arasında iletilerek ağızdan ağıza yayılım gösterilmesi de sağlanabilmektedir. 

Viral pazarlamanın literatürde virütik pazarlama, virüsle pazarlama, vızıltı pazarlaması 

ve bulaĢıcı pazarlama gibi anılması da mümkündür (Argan ve TokayArgan, 2006: 233).  

Viral pazarlama için aslında bir tür çok katlı pazarlama tekniğidir demek 

mümkündür. Çünkü küçük bir kıvılcım, milyonlarca kez paylaĢılarak, büyük bir 

patlamaya dönüĢebilmektedir. Öyle ki bunun alan yazınında “kartopu” olarak 

nitelendirildiği de olmaktadır (Deniz, 2019: 25). Kartopu, bir konunun, farklı 

kullanıcılar tarafından büyütülmesi ve etkisinin de arttırılması durumudur 

(Mavnacıoğlu, 2011: 60). 

Viral pazarlamada, ilk paylaĢımı yapan yalnızca satıcı değildir. Kimi zaman bir 

müĢterinin satın aldığı bir ürün hakkında konuĢması da viral pazarlamanın baĢlangıcı 

olabilmektedir. MüĢterinin olumlu konuĢması, baĢka potansiyel müĢterilerin de 

dikkatinin çekilmesi ve satıĢ sürecinin baĢlatılması anlamına gelmektedir (Argan ve 

TokayArgan, 2006: 232). 

Viral pazarlamanın adından da anlaĢılacağı üzere, yayılımı bir virüsün yayılım 

sürecine benzetilmektedir. Nasıl ki bir virüs taĢıyan etkileĢime girdiği herkese bunu 

bulaĢtırır, durum pazarlama için de aynıdır. Bir müĢteri, memnun olduğu bir üründen 

etrafındakilere bahsederek, onların da bunu satın almasını sağlayabilmektedir. 
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Dolayısıyla viral pazarlama için, dijital ortamda, pazarlama ile verilmek istenen fikrin, 

virüs gibi yayılması benzetmesini yapmak mümkündür (Deniz, 2019: 25). 

Viral pazarlama için kimi zaman bazı yazılımların da kullanılması söz konusu 

olabilmektedir. Örneğin viral mesajlaĢma için oluĢturulmuĢ bir elektronik posta, 

kendisine gönderilen kiĢi tarafından açıldığında, onun adres defterinde bulunan 

kimselere de otomatik olarak gönderilmekte ve bu sayede, ilk posta gönderenin 

tanımadığı pek çok kimseye mesaj iletilebilmektedir (Deniz, 2019: 25). 

ii. Mobil Pazarlama: 

Mobil Pazarlama, kablosuz olan sistemler aracılığı ile tüketicilere ulaĢılması ve 

onların pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesidir. Mobil olan tüm cihazlar 

kullanılabildiği ve doğrudan müĢterilere ulaĢılabildiği gibi, mobil cihazlar aracılığı ile 

diğer dijital cihazlara da ulaĢılarak ulaĢılmak istenen kitlenin büyümesi 

sağlanabilmektedir.  Kısaca açıklamak gerekirse mobil pazarlama, iĢletmelerin ürün 

veya hizmetleri ile ilgili pazarlama süreçlerini hücresel veri veya akıllı telefonlar 

vasıtasıyla gerçekleĢtirmesidir. Özellikle kullanım alanı giderek geliĢen mobil cihazlar, 

iĢletmelerin görünürlüklerini kolaylıkla arttırabilecekleri, uygun ortamları 

sunmaktadırlar. Hemen her gün bir tanıtım için gönderilen kısa mesajlar (SMS) bu 

pazarlama çeĢidine örnek olarak gösterilebilecektir. Kimi iĢletmeler, müĢterilerin 

konum bilgilerini de kullanarak, kendilerine fiziksel olarak yakın olan kimselere, mobil 

mesajlar ile ulaĢabilmekte, kolaylıkla onlar ile yüz yüze gelme imkanını 

oluĢturabilmektedirler (Üstündağ Eralp, 2018: 65). 

Mobil pazarlama denildiğinde yalnızca SMS akla gelmemelidir. Özellikle mobil 

uygulamaların üzerinden reklamlar ve bildirimler göndererek bu alanın kullanılması da 

mümkündür. Öyle ki kimi markalar kendi mobil uygulamalarını üretmekte ve 

kullanıcılar için bir alıĢ veriĢ ortamına dönüĢtürebilmektedirler. Bu uygulamalar, akıllı 

telefonlardan topladıkları veriler ile markalara/Ģirketlere, müĢterilerin tercihlerine 

yönelik bilgi akıĢı da sağlamaktadırlar. Ayrıca kiĢiye özel kampanyaların yapılması da 

mümkün hale gelmektedir (Büyükçelikkok, 2018: 44). 

Mobil pazarlamanın bir diğer avantajı, müĢterilerin ilgilerini çekmek ve onların 

özel hissetmelerini sağlamakla beraber, iĢletmeye de önemli birer veri kaynağı 
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olmalarıdır. Hangi gün ve saatte müĢterilerin aktif oldukları, ürünlerin hangileriyle daha 

çok ilgilendikleri, hangilerini dijital alıĢ veriĢ sepetlerine eklediklerini, hangi ürünü ne 

ile kıyasladıklarını gözlemlemek mümkün olabilmektedir. Ayrıca hangi gün ve 

saatlerde kampanyalara daha fazla katılımın olduğu, hangi yaĢ grubunun, mesleğin ya 

da bir baĢka özelliğin müĢteri kitlesini oluĢturduğu, hangi ürünlerin ne sıklıkla ve ne 

kadar tüketildiği, kampanya sonunda yapılan raporlamalar ile görülebilmekte ve gelecek 

dönem pazarlama faaliyetleri için kaynak oluĢturan bilgilere dönüĢtürülmektedir. Mobil 

altyapıların kullanılarak hazırlandığı aplikasyonlar, müĢterilere saniyeler içinde, 

doğrudan kendi cihazlarından ve çok ucuza ulaĢmayı mümkün kılarken, aynı zamanda 

müĢterilerin, firmalar ile doğrudan ve özel olarak görüĢmelerine de olanak 

sağlamaktadır (Duran, 2019: 48). Hedef kitleyi yakalama ve elde tutma anlayıĢıyla 

yapılan pazarlama stratejisinde mobil pazarlama için bir diğer bahsedilebilecek anlayıĢ 

mobil oyunlardır. Mobil cihazlar içerisinde gerek markaların kendi geliĢtirdikleri gerek 

de markalar için iyi bir tanıtım ve pazarlama alanı olarak kullanılabilecek mobil 

uygulamaların olduğunu da burada eklemek gerekmektedir. Kimi markalar da baĢka 

markaların mobil uygulamaları üzerinden reklam yapabilmektedirler. Örneğin bir sanal 

market uygulamasında, herhangi bir marka için reklam kampanyası düzenlenerek hem o 

uygulama sahibi firmanın hem de reklam verilen markanın satıĢının/kullanımının aynı 

anda sağlanması mümkün olabilmektedir (Büyükçelikkok,2018: 44). 

iii. Web Sitesi: 

Web siteleri sayesinde Ģirketlerin/satıcıların internet dünyasında bir vitrin 

oluĢturmaları mümkün olmaktadır. Bir web sitesinin popülerliği, kullanıĢlılığı, tasarımın 

özenli ve profesyonelliği, o iĢletmenin prestiji açısından oldukça önemlidir. Bu 

bağlamda web siteleri için, iĢletmelerin/kurumların yüzüdür denilmesi mümkündür. 

Dolayısıyla web sitelerinin tasarlanması ve güncellenmesi esnasında dikkatli 

olunmalıdır. Bir müĢterinin, nereden duyarsa duysun, markayı ve/veya ürünü, kendi 

kurumunun web sitesinden araĢtırabilme ihtimali oldukça yüksektir. Bu nedenle, fiyat, 

özellikler ve benzeri pek çok bilginin yeterli, güven verici ölçüde ve güncel olarak yer 

almasına özen gösterilmelidir. Tüketiciler –ve hatta rakipler- iĢletmeler hakkındaki en 

güncel ve doğru bilgilere, tüm ürün ve hizmetlere bu platformlardan ulaĢmaktadırlar. 

Hatta firmanın diğer bilgileri, buradaki kariyer olanakları ve hatta çalıĢma ve üretme 
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koĢulları ile ilgili pek çok bilgi de bu platformlarda bulunabilmektedir (Deniz, 2019: 

27). 

Web siteleri, sosyal medya ortamları gibi, oldukça yaygın ortamlardır. 2018 yılı 

verilerine göre dünya çapında 2 milyara yakın kurumsal web sitesi mevcuttur (Deniz, 

2019: 27). Buradan hareketle, iĢletmelerin rekabet edebilmeleri için, güvenilirlik ve 

prestij oluĢturabilmek için, web sitelerine sahip olmaları ve burayı aktif olarak 

kullanmaları, güncellemeleri lazımdır demek mümkündür.  

Web sitelerinin ziyaretçileri müĢteriye dönüĢtürebilmesi için hızlı açılıĢa, 

kullanıcı dostu bir tasarıma, duyarlı site yapısına, içeriklerinin düzgün organize edilmiĢ 

olmasına dikkat edilmelidir. Bu noktadan hareketle web sitesi oluĢtururken hedef 

kitlenin ilgi, istek ve ihtiyaçlarını iyi analiz edilmeli ve trendler yakından takip 

edilmelidir (YeĢil, 2018:15). 

Bu noktada kurumsal web sitelerinin yanı sıra, yine iĢletmeler tarafından 

oluĢturulan, kısa süreli ve içeriği az olan –mikro- web sitelerinden de bahsetmek 

gerekmektedir. Örneğin herhangi bir kampanya için, belli bir süreliğine bir web 

sitesinin oluĢturulması mümkündür. Yine kimi ulusal ve uluslararası firma, çekiliĢ ve 

yarıĢmalar için web siteleri oluĢturabilmektedirler. Bu siteler belli amaç için 

kurulduklarından, firmaya ve bu firmanın tüm ürünlerine iliĢkin detaylı bilgi bulunması 

beklenmemektedir. Bu mikro siteler genellikle, etkileĢim oranının daha yüksek olduğu, 

ürün, hizmet ya da kampanyalar için ihtiyaç duyulabilecek kurgular içermektedirler 

(Deniz, 2019: 27). 

iv. Arama Motorları: 

Ġnternetin, arama motoru olmadan kullanılması neredeyse imkansızdır. .hemen 

her web sitesi, çok bilinen bir arama motorunda kayıtlıdır. Yine, sitelerin içinde de bu 

arama motorları ile bağlantılı olan kısımlar mevcuttur. ĠĢletmeler, arama motorlarında, 

müĢterilerin kendilerine ulaĢabilmeleri için çeĢitli giriĢimlerde bulunmaktadırlar. Bu 

giriĢimler, seo uyumlu makaleler, anahtar kelimeler ya da reklam almak gibi giriĢimler 

olabilmektedir. Bu sayede, konuyla ilgili arama yapan bir kiĢinin karĢısına ilk sıralarda 

çıkarak görünürlüklerini arttırmaları mümkün olmaktadır. Kısaca açıklamak gerekirse, 

arama motoru pazarlaması alıcılara doğrudan ulaĢmak için arama motorlarını kullanan 
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ve web sitelerinin arama motorları aracılığı ile hedef kitlelere ulaĢmasını sağlayan bir 

dizi iĢlemden oluĢmaktadır (Yurdakul ve Bat, 2011: 50). 

v. E-Posta Pazarlaması 

Tüketiciyi odağına alan reklam stratejilerinden biri de elektronik posta 

pazarlamasıdır. Markaların dolaylı yoldan pazarlama yapmak yerine doğrudan 

pazarlama yapmasını sağlayan elektronik posta pazarlaması, iĢletmelerin tanıtımlarını 

sosyal ortamdan yürütmeleri anlamına da gelmektedir. Potansiyel müĢteri kitlesine 

tanıtım maili yollama, elektronik bülten iletimi, kampanya ve indirimleri müĢterilere 

ulaĢtırma, broĢür ve bunun gibi satıĢ yapma ihtimalini artıran pek çok içerik; elektronik 

posta pazarlaması sayesinde kolaylıkla ulaĢtırılabilmektedir. Bu nedenle iĢletmeler bu 

pazarlama stratejisini oldukça sık tercih etmekte, bu sayede de müĢteri memnuniyeti, 

marka imajı, talep ve ihtiyaçlara karĢılık verme, müĢteri ile arasındaki karĢılıklı iletiĢimi 

sürdürme gibi konuları da rahatlıkla sürdürmektedirler. Elektronik posta pazarlaması 

bunlara ek olarak, iĢletmelere ait reklamların ve benzeri tanıtım faaliyetlerinin 

müĢterilere kolaylıkla ulaĢabilmesini sağlaması bakımından da avantajlıdır. Elektronik 

ortamda iletilen reklamlar saniyeler içerisinde müĢterilerin görebileceği bir konuma 

gelmekte; yer veya zaman fark etmeksizin bizzat müĢteri tarafından 

incelenmektedir(Vural ve Öz, 2007:222). 

Teknolojinin hızlı bir Ģekilde geliĢtiği ve günden güne de geliĢmeye devam ettiği 

günümüzde, elektronik postaların tercih edilme oranı oldukça artmıĢtır. Hala daha 

artmaya devam eden bu oran, pek çok iĢlemin de elektronik ortama taĢınmasına vesile 

olmaktadır. Artık evlerinde veya yaĢamlarının herhangi bir noktasında internete eriĢim 

sağlayan insanların büyük çoğunluğu elektronik postalarını kontrol etmekte ve 

yazıĢmalarını buradan yapmaktadırlar. Elektronik postaların hayatımıza girmesi 

neticesinde eskiden karĢılaĢılan kâğıt, kalem gibi masraflar oldukça azalmıĢ, zaman 

kaybı minimuma yaklaĢmıĢtır. Ġnsanlar artık iletmek istediklerini bir kâğıda yazıp 

postaneler aracılığıyla yollamak yerine elektronik ortamda bu iĢlemi saniyeler içinde 

halledebilir hale gelmiĢtir (Deniz, 2019: 28). 

Günlük hayatta tüketicilerin evlerinin adresleri gibi sanal ortamda da ait bir 

elektronik posta adresi bulunmaktadır. Bu e posta adresi sayesinde aynı anda pek çok 

ileti bir kiĢiye ulaĢtırılabilmektedir. Bunun en nemli avantajlarından bir diğeri de, 
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maliyetinin oldukça düĢük olmasıdır. Ücretsiz bir Ģekilde temin edilebilen elektronik 

posta adresi kiĢiye özel olup, özel yazıĢmaların baĢkaları tarafından okunmasına izin 

vermemektedir. Sonuçları da kolaylıkla ölçümlenebilen elektronik postaları 

yaygınlaĢması ile birlikte dijital pazarlama olanağı yakalanmıĢtır. Elektronik postalar 

ayrıca, müĢterilerin geri dönüĢlerini de kolaylıkla iletebildikleri bir platform olması 

nedeniyle iĢletmelere kolaylık sağlamaktadır(Üstündağ Eralp,2018: 64). 

ĠĢletmeler elektronik ortamda tespit ettikleri potansiyel müĢteri kitlelerine ve hali 

hazırda var olan müĢteri kitlelerine kendilerinin ve mal veya hizmetlerinin yer aldığı 

tanıtım mailini kolaylıkla iletebilmek için belirledikleri kiĢileri mail listelerine 

ekleyerek gönderim yapmayı hedeflemektedirler. Söz konusu elektronik postanın içeriği 

gerçekleĢtirmeyi planladıkları herhangi bir etkinlik, kampanya olabileceği gibi müĢteri 

memnuniyet anketi ve benzeri, müĢteriden geri dönüĢler almaya yarayan metinler de 

olabilmektedir. ĠĢletmeler, kendilerine ait elektronik posta adresleri aracılığıyla pek çok 

sebepten dolayı müĢterilerle birebir olarak ya da birden fazla müĢteri kitlesine aynı anda 

hitap edebilecekleri Ģekilde iletiĢim kurabilmektedirler. AraĢtırmalar, markaların bu 

tutumlarının müĢteriler üzerinde genel olarak olumlu bir etki bıraktığını, müĢterilerin 

kampanya ve hizmetlerden elektronik posta hesaplarına gelen postalar aracılığıyla 

haberdar olmalarından büyük ölçüde rahatsızlık duymadıklarını ortaya koymaktadır 

(Büyükçelikkok, 2018: 43). 

Söz konusu durumdan rahatsızlık duyan müĢteriler, markaların reklam 

postalarını yolladıkları alıcı listesinden çıkabilme hakkına sahiptir ve iĢletmeler, 

müĢterilerin bu haklarını kullanmaları için onlara imkân tanımaktadırlar. Ancak 

bunların yanı sıra, iĢletmelerin gerçekleĢtirdiği bu elektronik pazarlama süreci içerisinde 

iĢletmelere iletilen bazı postalar, spam olarak algılanabilmekte ve elektronik posta 

listesinde istenmeyen mesajların bulunduğu listeye düĢebilmektedirler. Otomatik olarak 

ortaya çıkan bu istenmeyen durum, iĢletmelerin elektronik posta ortamında elde edeceği 

avantajları oldukça azaltmakta; onların imajını, müĢteriye ulaĢmalarını ve itibarını 

etkileyebilmektedir. Bunun temel nedeni, spam olarak algılanıp istenmeyen mesajlar 

listesine düĢen bu elektronik postaların genellikle müĢteriler tarafından 

önemsenmemesi, okunmaması veya görülmemesidir Bu nedenle elektronik posta 

pazarlaması kullanan iĢletmelerin posta içeriklerini kontrol etmesi ve gönderim sıklığını 
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iyi ayarlaması, müĢterilerin bu durumdan sıkılmaması ve rahatsız olmaması için 

oldukça önemlidir.  

vi. Sosyal Medya 

Dijital pazarlama altında en etkili yöntem haline gelmiĢ olan sosyal medya 

pazarlaması, sosyal medyadaki kullanıcı sayısının artması ve sosyal medya 

platformlarının çeĢitlenmesi ile birlikte çok fazla tercih edilir bir hale gelmiĢ olup bu 

nedenle oldukça önem taĢımakta olan bir pazarlama kanalıdır. Sosyal medya kullanım 

oranını artıran kullanıcıların yaygınlaĢması ve insan ait çoğu konunun sosyal medya 

üzerinde yer almaya baĢlaması ile birlikte iĢletmelerin büyük kısmı sosyal medya hesabı 

açmıĢ ve ürün ile hizmetlerin, buradan tanıtmaya baĢlamıĢlardır. Reklamlarının, 

kampanyalarının, etkinliklerinin ve indirimlerinin yer aldığı sosyal medya hesapları 

aracılığıyla müĢteri kitlelerine ulaĢabilmektelerdir. ÇalıĢmanın ilerleyen bölümlerinde 

sosyal medya pazarlaması ve sosyal medya pazarlama stratejileri ile sosyal medya 

platformlarındaki pazarlama faaliyetleri üzerinde durulmuĢtur.  

3.5. Bir Dijital Pazarlama Mecrası Olarak Sosyal Medya 

Sosyal medya, dijital pazarlama ve satıĢ yapma potansiyeli iliĢkisini 

anlamlandırabilmek için öncelikle yeni medya türü olan sosyal medyanın pazarlama 

alanında nasıl kullanıldığını incelemek gerekmektedir. MüĢterinin ihtiyaçlarını etkin ve 

karlı bir biçimde belirleyen, öngören ve tatmin eden bir yönetim süreci olarak 

açıklanabilecek olan pazarlama için, müĢteri ve iĢletmeyi doğrudan bir araya getiren ve 

iletiĢim olanağı sunan internet oldukça önemlidir. Firmalar, internet ortamındaki sosyal 

mecralarda müĢteri ve potansiyel müĢterilerin ihtiyaç, istek ve beklentilerini kolaylıkla 

anlayabilme ve üretim, planlama, satıĢ alanlarındaki faaliyetlerine buna göre yön 

verebilmektedirler (OdabaĢı ve Oyman, 2017: 45). Bir bakıma sosyal medya alanları 

iĢletmeler için kusursuz bilgi toplama alanları olarak nitelendirilebilmektedir. Bununla 

birlikte sosyal medya alanları, pazardaki durumun analiz edilebilmesi ve müĢteriler için 

en cazip satıĢ sistemlerinin oluĢturulabilmesi için de hızlı araĢtırma olanağı da 

sunmaktadır çünkü firmaların rakipleri de bu sistem içinde yer almaktadırlar (AltuntaĢ, 

2018). 
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Sosyal medya alanları, bilgi edinimi sağlamasının yanı sıra gün geçtikçe, her 

yaĢtan bireyin dahil olduğu büyük bir pazar alanı olma özelliği de sunmaktadır. 

ĠĢletmeler, sosyal medya aracılığı ile müĢterilerine ve hedef kitlelerine doğrudan 

ulaĢabilme ve onların tepkilerini görebilme imkanını doğru değerlendirdikleri takdirde, 

müĢteri ve potansiyel müĢterilerini ürün ve hizmetleri hakkında doğru 

bilgilendirebilmeyi ve onları olumlu yönde etkilemeyi de baĢarabilmektedirler 

(Kodippili ve ark., 2016: 62). 

Sosyal medya, günümüz tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtirme, iĢletmelerin ve 

Ģahısların kendilerini tanıtmalarını sağlama, hedef kitleye ulaĢabilme ve bu hedef 

kitleyle etkileĢim içine girme gibi özelliklere sahiptir.  Bu kapsamda, sosyal medyanı 

finansal piyasalar üzerindeki etkisini daha iyi anlayabilmek için medya pazarlaması 

kavramına da değinmek gerekmektedir. 

Günümüzde sosyal medya platformları, birbirinden farklı özellikler 

barındırmaları sebebiyle bireyler için oldukça önem taĢımaktadır. Bu noktada sosyal 

medya, ticari fırsatların bulunduğu önemli bir etkendir (Mayfield, 2010: 6): 

i.                    Katılımcılar: 

Sosyal medya ortamlarında ücretsiz olarak hesap açan ve kendi isteği 

doğrultusunda paylaĢım gerçekleĢtiren gerçek ve tüzel kiĢilere katılımcı/kullanıcı adı 

verilmektedir. Bu kiĢiler hem doğrudan gerçek hayatta tanıdıkları kiĢiler ile hem de 

çeĢitli ortak özellikleri bakımından karĢılaĢtıkları kiĢiler ile temas kurabilmektedirler. 

Bu etkileĢimler, çift yönlü ve tek yönlü olarak ve hızlı biçimde, gerçekleĢebilmektedir. 

Katılımcıların çokluğu, yeni katılımcıların da her geçen gün eklenmesi ve var olanların 

da aktif olarak kalması anlamına gelmektedir. Bunun nedeni, sosyal medyanın birincil 

amacının, sanal da olsa sosyalleĢme ortamı olmasıdır. Bir baĢka deyiĢle, bir sosyal 

medya mecrası ne kadar kalabalıksa, katılımcı oranı da o denli artacaktır. 

ii.                  Açıklık: 

Sosyal medya platformlarında, hemen her konuda konuĢmak ve paylaĢım 

yapmak mümkün olmaktadır. Hesap sahibi kiĢiler, istedikleri konuda içerik 

üretebilmektedirler (kimi içerikler platform yöneticileri tarafından ya da yasal 

çerçeveler içinde uygun bulunmasa da, bunun bir denetleme sistemi yoktur. ilgili içerik, 
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kiĢi ya da platform tarafından kaldırılana ya da görünmesi engellenene dek 

paylaĢılmaya devam edilebilmektedir). Kimi kullanıcılar gündelik yaĢamlarındaki 

olayları paylaĢırken kimileri ideolojik fikirlerini ya da kendileri için önemli ya da 

eğlenceli olan içerikleri üretip paylaĢabilmektedirler. Açıklık özelliği, sosyal medyada 

tüketicilerin de marka, ürün ya da Ģirketler ve hatta devlet kurumları konusunda da 

olumlu ya da olumsuz görüĢlerini diğerlerine aktarma olanağı yaratmaktadır. Bu geri 

bildirimler, ticari memnuniyet açısından düĢünüldüğünde, iĢletmeler için oldukça büyük 

önem taĢımaktadırlar.  Çünkü olumlu ya da olumsuz, paylaĢılan her içeriğin, baĢkaları 

tarafından görüntülenebileceği gerçeği söz konusudur.  

Kimi sosyal medya platformlarında, kullanıcıların geri bildirim gönderimlerini 

kolaylaĢtırmak için paneller mevcuttur. Örneğin pek çok sosyal medya ortamında, 

kurumsal sayfalara girildiğinde, buraların yöneticilerine doğrudan ulaĢılabilmeyi 

sağlayan mesaj, bildirim yönetimi, yorum yapma araçlarını görmek mümkündür. 

Sosyal medya platformları, kiĢi ve kurumlara, birbirlerini eleĢtirme hakkı 

tanıdığı gibi, kendi kullanıcı kitlesine de platformu eleĢtirme hakkı tanımaktadır. ÇeĢitli 

anketler, geri bildirim merkezleri ya da geliĢtiriciye mesaj atma imkanı gibi araçlar ile 

kullanıcıların memnuniyetlerini sürekli olarak ölçen bu platformlar, kitle kaybetmemek 

için, kullanıcılarının isteklerine önem vermekte, eksiklerini gidermekte ve/veya 

geliĢtirme çalıĢmaları yapmaktadırlar.  

vii. Kullanılırlılık: 

Sosyal medya sistemlerinde her yaĢtan, cinsiyetten, eğitim ve gelir düzeyinden, 

meslekten ve diğer özelliklerden kullanıcıya rastlamak mümkündür. Kimi platformlar 

18 yaĢ sınırı getirse dahi buna bile sık rastlanmamaktadır. Dolayısıyla sosyal medya 

ortamlarının herkes tarafından kullanılırlığının olduğunu söyleme imkanı mevcuttur.  

Geleneksel medya kanallarında içerikler, konuya iliĢkin eğitim almıĢ ve deneyim 

sahibi kimseler tarafından üretilmekte ve sunulmaktadır. Ancak sosyal medya için bu 

durum geçerli değildir. Tüm kullanıcılar içerik oluĢturmada ve paylaĢmakta özgürdür. 

Bu durum sosyal medyaya, geleneksel medyaya oranla çok daha yüksek bir kullanılırlık 

özelliği katmaktadır. Benzer biçimde, gerçekleĢtirilen paylaĢımlara da herkes tarafından 

tepki verilebilmektedir. Dolayısıyla bu durum sosyal medyayı, geleneksel medyaya 
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oranla daha çok kanallı hale getirmektedir. Bu içerik üretme, paylaĢma ve içeriğe tepki 

verme olanakları sayesinde, sosyal medya platformları, yeni meslekleri ve hatta yeni 

ünlü olma yöntemlerini de beraberinde getirmiĢtir. 

iv.                KonuĢma: 

Ġçerik üretme, paylaĢma ve üretilmiĢ olan içeriklere yorum yapma imkanı, sosyal 

medya ortamlarının kullanıcılarına konuĢma hakkı vermesi özelliğini de beraberinde 

getirmektedir. Geleneksel medyadaki tek yönlü iletiĢimin tersine, sosyal medya 

mecralarında, çift yönlü bir iletiĢim söz konusudur. Ayrıca bu platformlarda herkese 

açık biçimde diyalog kurulabildiği gibi özel ve grup arasında da konuĢma imkanı vardır. 

Bu konuĢmalar yazılı olmakla da sınırlı değildir. Pek çok platformda çeĢitli görseller ile 

ya da sözlü olarak iletiĢim kurulması olanağı kullanıcılara verilmektedir. 

v.                 Toplum: 

Sosyal medya kullanıcısı bir kiĢi, kendisiyle aynı ya da benzer düĢüncelere sahip 

kimselerle iletiĢime geçebilmekte, belli bir topluluğa katılabilmektedirler. Ayrıca söz 

konusu sosyal medya platformlarında kendisiyle farklı düĢüncelere sahip kimselerin de 

fikirlerine, yaĢama biçimlerine, eğitimlerine ve hatta kültürlerine katılabilme, onları 

tanıyabilme imkanları da mevcuttur. Bu özelliklere sahip ortamlarda haber yayılım hızı 

oldukça yüksektir ve bu noktada sosyal medyanın doğru ya da yanlıĢ her türlü haberi 

çok kısa bir süre içinde bir sürü insana ulaĢtırabilme özelliği dikkat çekmektedir. 

vi.                Yenilik: 

Günlük hayatta karĢımıza çıkan teknolojik bilgilerin duyurulabildiği, 

uygulamaya konulabildiği; özetle hemen hemen her türden yeniliğin oldukça hızlı bir 

Ģekilde yayılabildiği ortamlardır. Aynı özellik geleneksel medya için geçerli değildir. 

KarĢılaĢılan yenilikler için geleneksel medyada ciddi hazırlıklar yapılması gerekmekte, 

böylece zaman kaybı yaĢanmaktadır. 

vii.              EriĢim ve EriĢilebilirlik: 

Sosyal medya kullanan iĢletmeler ve Ģahıslar aynı zamanda toplumun içindedir 

ve toplumdan birini bulmak istediklerinde sosyal medyanın onlara sağladığı 
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imkanlardan kolaylıkla yararlanabilmektedirler. Kullanıcılar, buldukları kiĢilerle 

kolayca iletiĢime geçebilmektedirler. Bunlara ek olarak sosyal medya kullanıcılarına, 

gündem hakkında bilgi eriĢimi imkanı da vermektedir. Bir diğer ifadeyle sosyal medya 

kullanan kimseler, bir ürün, bir hizmet, bir iĢletme ya da bir kiĢi hakkında düĢüncelere 

ve önerilere kolaylıkla eriĢebilmektedir. 

viii.            Özgürlük: , 

Sosyal medya kullanıcılarının paylaĢtıkları, kullandıkları platformlara bağlı 

olarak kontrol edilmektedir ancak yine de, paylaĢacakları konusunda kiĢiler tamamen 

özgürlerdir. KiĢiler kendileri ile benzer düĢüncelere, inançlara, kültürlere ve yaĢam 

biçimlerine sahip kimseler ile rahatça iletiĢim kurabilmektedirler. 

Pazarlama, üretim ve/veya satıĢ yapan gerçek ve tüzel kiĢilerin pazardaki 

durumu anlamasına fayda sağlayan bir yönetim sürecidir. Pazarlama yönetimi sayesinde 

müĢterilere eriĢilebilmekte ve müĢterilerin talep ettiklerinin anlaĢılma süreci 

kolaylaĢmaktadır. Elde edilen bu bilgiler, iĢletmelerin üretim süreçlerinde karar 

almalarını etkilemekte, yapılacak değiĢiklikleri belirlemektedir. Bilindiği üzere bir 

iĢletmenin sürdürülebilir olması içi satıĢ yapması; satıĢ yapması için ise rakiplerini ve 

müĢterilerini iyi tanıyor olması gerekmektedir. Bunun yanı sıra iĢletme, rakipleri 

hakkında sürekli bilgi toplamalıdır. Yüz yüze pazarlamada, pazarlamadan görevli kiĢiler 

iĢletmeye müĢterilerin istek ve arzuları ile ilgili bilgi vermelidir. Söz konusu durum 

zaman zaman sosyal medya üzerinden yürütülen pazarlama faaliyetleri için de geçerli 

olup bir mal ya da hizmete iliĢkin iĢletmenin bilgi paylaĢımı sonrasında müĢterilerin 

tepkileri değerlendirilmeli; gerektiğinde yanıt verilmelidir. Böylece etkin bir pazarlama 

süreci oluĢturulmuĢ olunacaktır. Söz konusu süreç içerisinde henüz karar verememiĢ 

müĢterileri de satın almaya itmek konusunda ciddi baĢarı sağlanabilmektedir (OdabaĢı 

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

Sosyal medyadan yürütülen pazarlama faaliyetleri sırasında aynı zamanda halkla 

iliĢkiler faaliyetler de yürütülmektedir. Sosyal medyada hedef kitlelere doğrudan ve 

dolaylı olarak ulaĢabilme imkanı mevcut olup müĢteri ve potansiyel müĢterilerin dikkati 

çekilebilmektedir. Yine sosyal medya aracılığıyla müĢterilerin ve potansiyel 

müĢterilerin istek ve sorularına hızlı ve doğru bir Ģekilde geri dönüĢ sağlanabilmekte; 

ayrıca müĢterilerin iĢletmeyle ilgili yorumlarının ve düĢüncelerinin takip edilmesi 
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sonucunda da oluĢabilecek yanlıĢ izlenimler engellenebilmektedir (Ulucan, 2016; 

Moh‟dJasemMoh‟d, 2017). 

Genel olarak sosyal medya, “bilgisayar altyapısının, bilgi aktarımı ile birleĢmesi 

sonucu oluĢan, bilginin istenilen anda ulaĢılabildiği, paylaĢılabildiği ve geri 

bildirimlerin anlık olarak yapılabildiği „sanal‟ etkileĢim çerçevesi” anlamına 

gelmektedir(AktaĢ, 2010: 156). 

Ġçerdiği çeĢitli ve kullanıĢlı internet siteleri ile uygulamalar dolayısıyla tek taraflı 

olmayan ve aynı anda pek çok bilginin milyonlarca kiĢiye ulaĢmasını sağlayan, 

günümüzün vazgeçilmez konumundaki sanal ortamlar olan sosyal medyada, sosyal 

medya kullanıcıları sıklıkla içerik üretmektelerdir. Bu durum, onların içerik okuyucu 

olmalarından ok içerik üretici olarak anılmalarına neden olmuĢtur (Öz,2018: 58). 

Sosyal medya pazarlaması ise pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya aracılığı 

ile gerçekleĢtirilmesi anlamına gelmektedir. Bir diğer ifadeyle sosyal medya 

pazarlaması, sosyal paylaĢım siteleri, çok sayıda insanın haber almak için dahil olduğu 

online topluluklar, çeĢitli yazıların yayımlandığı bloglar, haber siteleri ve benzeri 

platformların kullanılması ile potansiyel müĢterilerin belli bir iĢletmeye ait mal veya 

hizmetlerin kaliteli, kullanıĢlı, iĢe yarar yani kısaca değerli olduğuna inandırma, satın 

almaya teĢvik etme gibi çabalardan meydana gelmektedir. Weinberg‟in 2009 yılında 

yaptığı açıklamadan hareketle sosyal medya pazarlamasının, mal veya hizmetlerin 

çeĢitli sosyal medya platformları aracılığıyla desteklenip tanıtılması, çok büyük kitlelere 

çok küçük bir zaman diliminde ulaĢtırılması süreci olduğunu söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. Söz konusu sürecin günümüzde yalnızca satıĢ yapma amacına hizmet 

etmediği görülmektedir. Sosyal medya pazarlaması stratejileri ile yapılan tanıtımlar ve 

müĢterilerle kurulan etkileĢimler sayesinde artık yalnızca satıĢ yapılmamakta, 

müĢterilerle bağ kurulabilmektedir(Deniz, 2019: 32). 

Twitter, Facebook, Instagram ve YouTube, sosyal medya pazarlaması süreci 

içerisinde sıklıkla kullanılan paylaĢım siteleri arasında yer almaktadır. Vimeo ve 

YouTube gibi video paylaĢım platformları, Instagram ve Flicker gibi fotoğraf paylaĢım 

siteleri, WhatsApp gibi anlık mesajlaĢma uygulamaları; söz konusu süreç içerisinde 

sıklıkla tercih edilen yerlerdir. Kullanıcı sayısının büyük olması ve aktifliğin yüksek 

olması nedeniyle tercih edilen bu sosyal medya platformlarında iĢletmeler ürünlerinin 
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ve hizmetlerinin tanıtımını yapmaktadırlar. Teknolojinin günümüzde olduğu gibi hızlı 

geliĢmediği ve hayatımızın her alanında karĢımıza çıkmadığı dönemlerde yalnızca 

potansiyel müĢterilere ulaĢmak hedefiyle kitlelere hitap eden ve oldukça maliyetli 

reklamlar veren iĢletmeler, artık aynı iĢi çok daha çabuk yapabilme imkanına sahiptir. 

Bu imkanı veren teknolojilerden biri olan sosyal medyada iĢletmeler hedeflerini 

geniĢletmekte ve çok daha düĢük maliyetlerle bu hedeflerini gerçekleĢtirmektelerdir. 

Ayrıca sosyal medyayı bir pazarlama aracı olarak kullanan iĢletmelerin çok daha etkili 

sonuçlar aldığı da göz ardı edilemez bir gerçektir.  

Sıklıkla kullanılan bu sosyal medya platformları, bilgi paylaĢımı yapmak, 

geliĢmelerden haberdar olmak, bir konu hakkında yorum yaparak fikir belirtmek, satın 

almak ya da satın alma iĢlemi sonrasındaki süreci takip etmek gibi çeĢitli tüketici 

davranıĢlarını da etkilemektedir. Bu noktada da sosyal medyanın tüketiciler üzerinde bir 

avantajı olduğunu ifade etmek mümkündür(ġahin ve ark.,2017: 70).  

Günümüzde sosyal medyada yer alan platformların büyük bir kısmının 

reklamlardan oluĢtuğu görülmektedir. Mevnacıoğlu, iĢletmelerin sosyal medya 

platformlarını bir iletiĢim aracı olarak görmediğini, sosyal medyanın artık bir pazarlama 

aracı olduğunu ve pazarlama iletiĢiminde yeni bir mecra konumunda olduğunu 

düĢündüğünü savunmaktadır.  Söz konusu bakıĢ açısıyla iĢletmeler markalarını sosyal 

medya aracılığıyla tanıtmakta, müĢterileriyle bağ kurmakta ve böylece sürekli ve sadık 

birçok müĢteri kitlesi ede etmektedirler. Çünkü sosyal medya, bir iĢletmenin müĢteri 

kazanması ve hali hazırda var olan müĢterilerinin sadık kalmasını sağlaması bakımından 

pek çok fırsatla doludur. Tüketicilerin markalar hakkında bilgi sahibi olması, ürün 

seçmesi, marka çağrıĢımı ve marka sadakati oluĢması gibi konularda büyük oranda 

fayda sağlayan sosyal medyada yer alan ağlar aracılığıyla iĢletmeler müĢterileriyle 

iletiĢim kurmakta ve isteklerine yanıt vermektedirler. MüĢterilerin markalara kolaylıkla 

ulaĢabilmesi, geri dönüĢ yapabilmesi ve talepte bulunabilmesi, onların markaya olan 

güvenini artırmaktadır. Sosyal medya, müĢteri ile iĢletmenin arasındaki bağı 

kuvvetlendiren önemli platformlardan oluĢmaktadır. Günümüzde Ģirketler, kullanıcı 

sayısı yüksek sosyal medya platformlarında aktif yer alması sonucunda müĢterilerin 

soru, Ģikayet ya da özel ihtiyaçlarına zaman kaybetmeden eriĢebilme ve 

yanıtlayabilmektedirler. Söz konusu geliĢme, günümüzde sıklıkla karĢılaĢılan ve 

markanın güvenilirliğini artıran önemli bir unsurdur (Mohamed, 2019: 11).  
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ĠĢletmeler, hemen geri dönüĢ yaptıkları bu müĢteriler ile bireysel olarak iletiĢime 

geçmekte ve bu sayede de müĢteri tabanını geniĢletmektedirler. SatıĢ sayısının 

artmasına önemli ölçüde etki eden bu geliĢme ile iĢletmelerin müĢteri iliĢkilerine git 

gide daha da çok önem verdiği görülmektedir. Maliyeti minimum seviyede tutarak 

büyük ve geniĢ müĢteri kitlelerine ulaĢma Ģansı veren sosyal medya, bu ve bunun gibi 

avantajları nedeniyle günümüzün vazgeçilmez bir unsuru konumunda yer almaktadır. 

Sosyal medyanın yaygınlaĢması ile birlikte iĢletmeler, hedefledikleri kitlelere ulaĢmak 

için sosyal medya platformlarını kullanmaya baĢlamıĢlardır. Bu durum iĢletmelerin 

tamamen müĢteri odaklı hareket etmelerine neden olmakta, mal veya hizmetlerini 

müĢteri istekleri doğrultusunda geniĢletmelerinin faydalı olacağını göstermektedir. Yine 

sosyal medya aracılığıyla iĢletmeler müĢterilerinin ve potansiyel müĢterilerinin arzu ve 

ihtiyaçlarının neler olduğunu belirleme konusunda oldukça etkilidir. Bu avantaj 

sayesinde geliĢtirdikleri yeni ürünleri de kolaylıkla tanıtabilmekte ve hatta alıcısı çoktan 

hazır olan ürün veya hizmetler oluĢturabilmektedir(Üstündağ Eralp, 2018: 25).  

Görüldüğü üzere, sosyal medya aslında iĢletmelere/satıcılara, internetin tüm 

pazarlama imkanlarını aynı anda sunmaktadır. Buna karĢılık, müĢteri ve potansiyel 

müĢteriler de alıĢveriĢ öncesi, sırası ve sonrasında, iĢletmeye/satıcıya yönelik hemen her 

türlü bilgiye bu platformlar aracılığı ile ulaĢabilmektedirler. Taraflar için karĢılıklı ve 

sürekli olarak bilgilendirme söz konusudur(Deniz, 2019: 34). 

Sosyal medyanın dijital bir pazarlama mecrası olarak kullanılmasının bir diğer 

önemli getirisi de, pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerini, diğer mecralardakilere göre 

çok fazla düĢürmesidir. Sosyal medyada pazarlama gerçekleĢtirmek için ek yatırımlara 

ihtiyaç duyulmamaktadır. Maliyetin düĢürülmesi hem iĢletmeye hem de müĢterilere 

fiyat avantajları olarak yansımaktadır. Bunun yanı sıra, sadece bilgisayar ve/ya akıllı 

cihazlar üzerinden, çok basit biçimde istenen firmaya ulaĢılabilmesi, fiziksel bir 

zahmete girmeden ürün alımı ve satımı yapılması imkanı da mevcuttur (Mohamed, 

2019: 10-11). 

Sosyal medyanın kullanılmadığı iĢletmeler, görünürlük bakımından diğerlerine 

nazaran daha dezavantajlı konumdadır. Çünkü bir iĢletme tarafından paylaĢım 

yapılmasa dahi, müĢterilerin o iĢletmenin profilini etiketleyerek hakkında konuĢmak 

istediğini de hatırlamak gerekmektedir. Bir müĢterinin yaptığı paylaĢım, aynı anda 
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binlerce kiĢi tarafından görülebilecek, yeniden paylaĢılarak viral mesaja 

dönüĢebilecektir. Bunların izlenmesi, olumsuz düĢüncelerin değiĢtirilebilmesi gibi 

müdahaleler için de sosyal medya profilinin varlığı önemlidir. Günümüzde, sosyal 

medya içeriklerinin oluĢturulması ve paylaĢılmasının bir uzmanlık alanına ve gelir 

getiren bir mesleğe dönüĢmesinin de temelinde bu durum vardır. Yine insanların takip 

edemeyeceği ölçekteki veri akıĢının analiz edilebilmesi için yapay zeka modellerinin 

geliĢtirildiği unutulmamalıdır. Yapay zeka ile iĢletmeler ve hatta kamu kurumları dahi 

kendileri hakkında gerçekleĢtirilen paylaĢımları her an izleyebilir ve takip edebilir hale 

gelmiĢlerdir. Bir baĢka deyiĢle bugün sosyal medyada müĢteriler ile kurulan iletiĢimin 

becerisi arttıkça, rekabet edebilirlik seviyesi de artmaktadır (Deniz, 2019: 31). 

3.5.1. Profesyonel Sosyal Medya Pazarlaması GeliĢimi 

Ġnternetin kullanılmaya baĢlamasından itibaren geçen süre içinde, internet 

tabanlı platformların geliĢimi de çok hızlı biçimde gerçekleĢmiĢtir. Öyle ki, sosyal 

medya platformları için en hızlı ilerleyen ve ulaĢabildiği kitle bakımından en hızlı 

büyüyen medya türü olduğunu söylemek mümkündür (Akyol ve Kuruca, 2015: 67).Her 

geçen gün sosyal medya platformlarının sayısının da, kullanıcı miktarının da arttığı not 

edilmelidir. Deniz‟in aktardığına göre, Kemp tarafından 2018 yılında yapılan ve 

“Digital in 2018” adı ile literatüre geçen bir araĢtırmada sosyal medya kullanıcısının 

dünya çapında 3,2 milyar bireye ulaĢtığı ortaya çıkmıĢtır. Genç nüfusun sayısı arttıkça 

bu rakamların da sürekli olarak artacağı bir gerçektir. Zira adı geçen çalıĢmada da, 

sosyal medya kullanıcı rakamlarında her yıl kademeli bir artıĢın söz konusu olduğu 

belirtilmektedir. Aynı çalıĢmada, her yıl yaklaĢık olarak yüzde 13 oranında bir 

büyümeden bahsedilmektedir (Deniz, 2019: 15). 
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ġekil 1. Sosyal Medya Kullanıcı Sayıları (Ocak-2020) 

Kaynak: Medya Akademi, 2020 

ġekil‟den görüldüğü üzere, dünya çapında 2 milyar 449 milyon kiĢi ile Facebook 

en fazla kullanıcı kitlesine sahip sosyal medya platformudur. Bu platformdan sonra 

kullanıcı sayısı bakımından en zengin platform 2 milyar ile Youtube; 1 milyar 600 

milyon ile Whatsapp‟tır. Ülkemizde oldukça yaygın olarak kullanılan Twitter ise, dünya 

çapında 340 milyon aktif kullanıcıya sahiptir
1
.  

3.5.2. Profesyonel Sosyal Medya Pazarlaması Adımları 

Sosyal medya mecraları, iĢ yapma tanımını adeta değiĢtiren ortamlar haline 

gelmiĢlerdir. Burada pazarlama kaygısı güdülmeden yapılan hareketlerin dahi 

iĢletmelerin, onların sahiplerinin ve ürünlerinin imajına etki ettiğinin fark edilmesi, 

firmaların bu ortamlarda daha titizlikle davranmalarının bir zorunluluk olduğunu 

göstermiĢtir. Bu durum sosyal medyada profesyonel davranıĢları da beraberinde 

getirmektedir. Günümüzde iĢletmeler, sosyal medya pazarlaması konusunda deneyim 

sahibi olan personeller istihdam etmekte, buralarda içerik oluĢturmak ve paylaĢmak, 

hatta müĢterilere yanıt vermek için eğitim almıĢ bireyler ile çalıĢmaktadırlar. O halde bu 

noktada profesyonel anlamda sosyal medya pazarlamasının hangi adımlardan 

oluĢtuğunu açıklamak yerinde olacaktır. 

                                                 
1
Twitter, aktif olmayan kullanıcıların profillerini düzenli aralıklar ile kaldırdığı için buradaki sadece aktif 

profil sayısıdır. Diğer platformlarda, profilin zaman içinde silinmesi söz konusu değildir. 

https://help.twitter.com/tr/rules-and-policies/inactive-twitter-accounts 
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Sosyal medya pazarlaması için gereken aktiviteler, bunların içerikleri, paylaĢım 

yapılan konular, ürün, iĢletmenin türü ve hitap edilen müĢteri kitlesine göre değiĢkenlik 

gösterse de, genel aĢamaların olduğunu ve bunların benzerlik gösterdiğini söylemek 

mümkündür. Ġlk aĢamada atılması gereken adım, sosyal medya mecrasının ne amaçlara 

hizmet edeceğinin belirlenmesidir. Buralar müĢteri iliĢkisi oluĢturmak için 

kullanılabildiği gibi, pazarı izlemek, rakipleri analiz etmek, müĢterileri baĢka bir satıĢ 

mecrasına yönlendirebilmek, marka bağlılığı oluĢturmak gibi bir ya da birden fazla 

amaca da hizmet edebilmektedir.  

3.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasında MüĢteri EtkileĢimi 

Sosyal medya platformları, kullanıcıların çeĢitli içerikler oluĢturmasına ve 

bunları diğer kullanıcılarla paylaĢmasına izin vermektedir. Fakat oluĢan popülarite 

yalnızca bu sayede değildir; sosyal medya aynı zamanda kullanıcıların yaĢamlarını 

kaydettiği ve filtrelediği kiĢi ya da kiĢilerle paylaĢtığı platformlardan oluĢmaktadır. Bu 

durum, sosyal medyanın ciddi derecede bilgi ile depolanmasına neden olmaktadır ve 

söz konusu bilgi sosyal medya platformlarının kamuoyu oluĢturma, pazarlama, halkı 

tanıma gibi amaçları doğrultusunda da kullanılmaktadır. Bunun yanı sıra depolanan 

bilgiler kurum ve kuruluĢlar ile ve hatta kiĢiler ile paylaĢılabilmekte, bu sayede tanıtım 

araçları kiĢilere göre oluĢturulabilmektedir. AĢağıdaki tablo, sosyal medya 

platformlarının ürün ve hizmetlerine örnekler vermesinin yanı sıra, aslında pazarlama 

disiplininde bu alanların neden çok fazla önemli olduğunu da açıklamaktadır. 

Tablo 2. Facebook, Twitter, Youtube ve Google +'nın Sunduğu Ürün ve Hizmetler 

Facebook Twitter Youtube Google + 

Kullanıcılar İçin 

Ürünler 

Kullanıcılar İçin 

Ürünler 

Kullanıcılar İçin 

Ürünler 

Kullanıcılar İçin 

Ürünler 

Haber Kaynağı 

Zaman Tüneli  

Arama 

Sayfalar 

Gruplar 

Etkinlikler 

Fotoğraflar ve Video 

MesajlaĢma 

Ana Sayfa 

Profil 

Arama 

Fotoğraf ve Videolar 

Mesaj Kutusu 

Mobil Uygulamalar 

 

Video 

Ne Ġzlemeli 

Kanalım 

Aboneliklerim 

Sosyal Medya 

GeçmiĢ 

Daha Sonra Ġzle 

Hediye 

Ana Sayfa 

Profil 

Arama 

Sayfalar 

Topluluklar 

Hangout 

Etkinlikler 

Fotoğraf ve Videolar 
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Hediyeler 

Mobil Uygulamalar 

Mobil Uygulamalar 

Reklam Verenler 

İçin Ürünler 

Reklam Verenler 

İçin Ürünler 

Reklam Verenler 

İçin Ürünler 

Reklam Verenler 

İçin Ürünler 

Uygulama Reklamı 

Domain Reklamı 

Etkinlik Reklamı 

Mobil Uygulama 

Reklamı 

Teklif Reklamı 

Sayfa Beğenme 

Reklamı 

Sayfa Gönderisi 

Bağlantı Reklamı 

Sayfa Gönderisi 

Fotoğraf Reklamı 

Sayfa Gönderisi 

Metin Reklamı 

Sayfa Gönderisi 

Video Reklamı 

Sayfa/ Hesap 

Reklamı 

Tweet Reklamı 

Trend Topic 

Reklamı 

 

 

Diğer Ürünler 

 

TweetDeck 

Twitter Uyarı 

Twitter EriĢim 

Twitter Düğmeler 

Video Esnasında  

Üstte Çıkan 

KonuĢma Balonu 

Ana Sayfa Bar 

Reklamları 

Google Adwords ile 

OluĢturulmuĢ olan 

Reklamlar 

Video Ġçi Reklamlar 

 

Diğer Ürünler 

 

Hayran Bulucu 

Ġçerik OluĢturma 

Araçları 

Youtube Stüdyo 

Eğitim 

 

+ Post Ads 

 

Kaynak: Koçer, 2014: 702 

Sosyal medyanın sunduğu hizmetlerin hangilerinin pazarlama alanında 

kullanılabileceğinin anlaĢılmasının ardından, müĢteri etkileĢimi kavramını da 

incelemekte fayda vardır. MüĢteri etkileĢimi, iĢletmelerin müĢterileri ile temasa 

geçerek, onların memnuniyetlerini ve dolayısıyla sadakatlerini arttırmayı hedefleyen 

çalıĢmalar bütünüdür. KuĢkusuz bunları yapabilmek için öncelikle marka 

farkındalığının sağlanması lazımdır. ĠĢletme, müĢteride güven inĢa etmek için onların 

sorularına ve beklentilerine en uygun Ģekilde davranmaya odaklanmaktadır.  

MüĢteri etkileĢimi, belli zaman sonra, memnuniyeti ve sadakati yüksek 

müĢterilerin, iĢletme çalıĢanı gibi reklam ve tanıtım faaliyetlerinde bulunması anlamına 
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da gelmektedir. Bir markaya duyulan bağlılık sonrasında müĢteriler, kendi çevrelerine 

bu markayı tanıtmaya ve memnuniyetlerini dile getirmeye baĢlamaktadırlar. Yine bu 

etkileĢim sayesinde herhangi bir satıĢ ya da pazarlama faaliyeti sonucunda 

müĢterilerden doğru ve güncel geri bildirimlerin alınması da mümkün olmaktadır 

(BektaĢ ve DurmuĢoğlu, 2019: 234). 

Deniz‟in aktardığına göre, Sashi, 2012 yılında MüĢteri EtkileĢim Döngüsünü bir 

Ģema haline getirmiĢtir: 

 

ġekil 2. MüĢteri EtkileĢim Döngüsü 

Kaynak: Deniz, 2019: 36 

ġekilde görüldüğü üzere, müĢteri etkileĢim döngüsü temas (connection), 

karĢılıklı iliĢki (interaction), memnuniyet (satisfaction), müĢteriyi elde tutma (retention), 

bağlılık (commitment), savunma (advocacy) ve nihayetinde müĢteri etkileĢimi 

(engagement) basamaklarından meydana gelmektedir. Bu noktada ilgili basamakları 

kısaca açıklamak yerinde olacaktır: 

i. Temas: 
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Üretici/satıcı, müĢteri ve potansiyel müĢterileri ile bir iliĢki ve dolayısıyla 

etkileĢim kurabilmek için, öncelikle onlarla temasa geçmelidir. Temas ile doğrudan 

müĢteri ile görüĢülmekte, firma ve onun ürünleri hakkında bilgi sunulmaktadır. Bu 

esnada müĢterilerin de neye ihtiyaç duydukları ve ne özellikler ile ilgilendikleri 

anlaĢılabilmektedir. Temasla, müĢterilerin fikirlerini anlamak mümkün olmaktadır 

(BektaĢ ve DurmuĢoğlu, 2019: 234).  

Aslında temas, her zaman var olan bir harekettir. Ancak fiziksel temasın oldukça 

zor olduğu unutulmamalıdır. Fakat internet ve sosyal medya aracılığıyla, temas kurmak 

da daha kolay, hızlı ve zahmetsiz hale gelmiĢtir. Öyle ki sosyal medyada teması ilk 

kuran taraf müĢteriler bile olabilmektedir. Hatta kimi koĢullarda firmalar, diğer firmalar 

ile de temas kurabilmekte ya da aynı anda pek çok müĢteri ile temas kurmak için çeĢitli 

çevrimiçi etkinlikler düzenleyebilmektedirler. 

ii. ĠletiĢim: 

Temasın ardından, iletiĢim aĢaması gelmektedir. Temas, iletiĢime 

dönüĢtürüldüğü zaman beklenen faydaları beraberinde getirme imkanı da oluĢmaktadır. 

ĠletiĢim sayesinde müĢteri ile bağ kurmak ve onu ikna etmek mümkündür. Önceleri 

temas sonrasında iletiĢim için gereken emeğin çok daha azına, bugün internette iletiĢimi 

arttırmak ve devamını sağlamak mümkün hale gelmiĢtir. ĠĢletmeler, Web2.0ve bunun 

getirdiği tüm imkanları uzun süredir kullanmaya baĢlamıĢlardır (Deniz, 2019: 37). 

Bilindiği üzere, iletiĢim çift yönlü bir aktivitedir. ĠletiĢim esnasında müĢterilere 

ürün ve iĢletme hakkında detaylı bilgi verilirken, onlar hakkında bilginin alınması ve 

gelecek planlarına yön vermek için bu bilginin kullanılmak üzere depolanması 

mümkündür. ĠletiĢim sayesinde firma, müĢteriler ile güncel paylaĢımları yaparak onları 

yeni mal ve hizmetlerden de haberdar edebilmektedir.  

iii. Memnuniyet: 

Geleneksel medyada olduğu üzere, sosyal medya pazarlamasında da müĢterinin 

memnuniyetinin sağlanması temel amaçlar arasında ilk sıralarda yer almaktadır. 

MüĢterinin sorularının eksiksiz biçimde, hızla ve doğrudan yanıtlanması, müĢterinin 

memnuniyetini arttıran temel unsurlar arasındadır. Bu, ayrıca müĢteri ile temasın 

arttırılması ve iletiĢim ile etkileĢimin de sürekliliğinin sağlanması anlamına 
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gelmektedir. ĠletiĢimin sürekliliği ise güven duyan müĢterileri beraberinde getirecektir. 

Fakat burada pazarlamanın bütünüyle baĢarıya ulaĢması için memnuniyetin 

sağlanmasının yeterli olmayacağını da eklemek lazımdır. Önce oluĢturulmuĢ olan 

memnuniyetin, satıĢ sonrasında da sağlanması önemlidir. Aksi takdirde, müĢterinin 

kendisini kandırılmıĢ hissetmesi kaçınılmaz olacaktır. KandırılmıĢlık hissi, müĢterinin 

teması kesmesi, dahası diğer müĢterileri de olumsuz etkilemesi, satıcı tarafından istenen 

uzun süreli iliĢkinin de kesilmesi anlamına gelecektir.  

Bu memnuniyetsizliğin yaĢanmaması için, müĢterilerin firma temsilcileri 

tarafından dinlenmesi, isteklerinin ve beklentilerinin doğru anlaĢılması ve müĢteriye 

karĢı dürüst olarak yanlıĢ beklentilere girilmesinin önlenmesi gerekmektedir. 

MüĢterilerin memnun olmadığı bir iĢletme, sosyal medyada, geleneksel yöntemlere 

oranla daha hızlı duyulacak ve bu durum kısa sürede ilgili iĢletmenin pazardan silinmesi 

anlamına gelecektir (TaĢ, 2014: 101; Deniz, 2019: 38). 

iv. MüĢteriyi Tutma: 

ĠĢletmeler müĢterilerinin markadan ve üründen memnun kalmalarını sağladıktan 

sonra, belli bir müĢteri kitlesi elde etmiĢlerdir. Bundan sonraki aĢama, müĢteri 

memnuniyeti sağladıkları müĢteri kitlelerini uzun vadeli olarak kendilerine bağlamak ve 

sadakatlerini korumaktır. Bir diğer ifadeyle iĢletmeler, elde ettikleri müĢteri 

memnuniyeti neticesinde müĢteri kitlelerinin uzun bir süre boyunca kendilerinden mal 

veya hizmet almalarını sağlamayı hedeflemektedirler. MüĢteri zihninde yaratılacak 

pozitif düĢünceler ve olumlu görüĢler, iĢletmenin müĢterilerinin sadık kalmalarını 

hedefledikleri bu süreci kolaylaĢtırmakta ve hızlandırmaktadır. Ayrıca, müĢterilerin 

sadık kalacakları süre, söz konusu süreç içinde oluĢacak genel müĢteri memnuniyeti 

oranı gibi olumlu düĢünceler çerçevesinde Ģekillenebilecektir. Memnuniyet oranının 

düĢmeye baĢladığı bir sürecin uzun olması beklenmemelidir. Böyle bir durumda 

iĢletmenin sahip olduğu sadık müĢteri kitlesi hedeflenen süreden erken bir süre 

içerisinde azalacaktır (Mohammed, 2019: 23).  

ĠĢletmeler, belli bir memnuniyet oranı elde ettikten sonra müĢterileri ile 

aralarındaki uzun süreli iliĢkilerini yönetebilmektedirler. Söz konusu müĢteri 

memnuniyeti oranı, sürecin en önemli unsuru olup sürecin kısalması ya da uzaması gibi 

durumları direkt olarak etkilemektedir. Söz konusu aĢamada müĢterinin firmaya bağlı 
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kalacağı süreyi uzatmak, iĢletmelerin temel ve öncelikli hedefidir. Bazı iĢletmeler bu 

süre içerisinde müĢterilerini kedi gönüllü satıĢ elçisine çevirmeyi de amaçlamaktadır 

(BektaĢ ve DurmuĢoğlu, 2019: 236) 

v. Bağlılık Sağlama: 

MüĢteriler ile iĢletmeler arasında kurulan bağ, temel olarak iki baĢlıkta 

incelenmektedir. Bu bağlardan biri duygusal bağlılık, bir diğeri de hesapçı bağlılıktır. 

MüĢteri ile iĢletme arasında karĢılıklı olarak bir güven iliĢkisinin mevcut olduğu 

durumlarda duygusal bağlılıktan bahsedilmektedir. Hesapçı bağlılık ise daha çok çıkar 

iliĢkisinin var olduğu, daha rasyonel bir bağdır. 

MüĢteriler ile iĢletmeler arasında kurulan bu bağlar, müĢteri etkileĢimini 

etkilemektedir. Özellikle iĢletme ile müĢteri arasında bulunan duygusal bağlılık 

durumunda söz konusu etkileĢim, vazgeçilmez bir değere dönüĢmektedir. Sosyal medya 

kullanan müĢteriler yaptıkları paylaĢımlar ile etkileĢim içerisinde oldukları çevreye, 

iĢletmeye iliĢkin görüĢlerini dile getirmektedirler. Bir restoranda belli bir düzen 

çerçevesinde yemek yiyen bir müĢterinin bu tecrübesini sosyal medya hesabına taĢıması 

sıklıkla karĢılaĢılan bir durum olup söz konusu etkileĢime örnek teĢkil etmektedir. Bu 

müĢteri, bir süreden sonra hizmet aldığı restoranın çalıĢanları ile sıradan bir müĢteri-

iĢletmeci iliĢkisinden çıkabilmekte ve arkadaĢlık kurabilmektedir.  

Örneğin, aynı mekana pek çok kez gitmiĢ bu müĢterinin seçimlerinin garson 

tarafından benimsenmesi ya da daha yüksek kalitede hizmet verilmeye çalıĢılması gibi 

durumlar iĢetme ile müĢteri arasında kurulan duygusal bağlılık çerçevesinde 

geliĢmektedir. Bu noktada müĢterinin aynı restoranı tercih etmesi kalite ya da fiyattan 

ziyade gördüğü ilgi ve samimiyet olmaktadır (Mohammed, 2019: 24). 

vi. Destekleme: 

Sosyal medya ortamları bilindiği üzere müĢterilerin memnun oldukları ya da 

memnun olmadıkları marka ve ürünlere iliĢkin bilgiyi kolaylıkla paylaĢabildikleri 

ortamlardır. Bir satıcıdan memnun olan müĢteriler, bununla ilgili paylaĢımlar ve olumlu 

yorumlar yaparak o iĢletmeyi desteklemektedirler. Bu sayede diğer müĢterilerin de 

deneyimler hakkında bilgi sahibi olmalarını sağlamakta, hatta potansiyel müĢterilere de 

bilgi aktarımı yapmaktadırlar. Fakat bunu her müĢterinin yapacağını söylemek yanlıĢ 
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olacaktır. Kimi müĢteriler, çok yakın iliĢki ve güven bağı içinde oldukları iĢletmelere 

iliĢkin bile paylaĢım ve yorum yapmamaktadırlar. Bu tamamen müĢterinin tercihidir. 

ĠĢte bu noktada duygusal bağlılığın etkisinin büyük olduğunu söylemek gerekmektedir. 

Duygusal olarak bağlılığı bulunan müĢteriler, satın alım yaptıkları ve kendilerini mal ve 

hizmetleri ile mutlu/tatmin eden firmanın/satıcının adının duyulması için doğal bir 

refleksle olumlu yorumlarda ve tavsiyelerde bulunabilmektedirler. Hatta bu tür 

müĢterilerin kimi zaman olumsuz görüĢ bildiren diğer müĢterilere karĢı, marka adına 

savunmacı bir role büründüklerini de söylemek mümkündür. Kimileri satıcı ile 

doğrudan temas kurarak, kendileri hakkında ne tür paylaĢımlar yapabileceklerine iliĢkin 

sorular dahi sorabilmektedirler (Deniz, 2019: 39). 

vii. MüĢteri EtkileĢimi: 

MüĢterilerin, diğer müĢteriler ile marka, ürün ya da firma konusunda olumlu 

biçimde ve karĢılıklı sohbet ettikleri aĢamadır. Bu aĢamada sadık ve memnuniyet düzeyi 

yüksek olan müĢteriler, tıpkı birer firma elemanı gibi, diğer müĢterileri de ikna etmek 

için uğraĢmaya baĢlamaktadırlar. MüĢterinin doğal olarak iĢletme ya da ürün hakkında 

olumlu konuĢması, sosyal medya pazarlamasında müĢteri etkileĢiminin tam olarak 

sağlanmıĢ olması ve pazarlama aktivitelerinin olumlu sonuç vermesi anlamına 

gelmektedir. 

Ancak müĢteri etkileĢimi döngüsünün tamamlanması oldukça güçtür. Bir 

müĢterinin, baĢka bir müĢteri ya da potansiyel müĢteri ile firmaya iliĢkin olumlu bir 

sohbet gerçekleĢtirmesi için sadakatin, bağlılığın ve memnuniyetin tamamının var 

olması ve sürekli hale gelmesi lazımdır. Ancak bu koĢullar sağlandığı takdirde 

müĢteriler doğal bir savunma ve reklam yapma refleksi geliĢtireceklerdir (BektaĢ ve 

DurmuĢoğlu, 2019: 237). 

3.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasında Etik TartıĢmalar 

Sosyal medya platformları, paylaĢım ve görüĢ bildirimi yapma açısından kiĢi ve 

iĢletmelere sonsuz bir özgürlük alanı sağlamaktadır. KuĢkusuz bu durum etik 

tartıĢmalarını da beraberinde getirmektedir. Normal koĢullarda pazar ortamında 

iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerini Ģekillendiren etik ve yazılı kurallar olsa da, sosyal 

medya bunlar açısından henüz yeterince denetlenmeye açık değildir. Bu nedenle, 

akademik ve ekonomik çevreler bakımından etik kurallar tartıĢılmaktadır. 
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Sosyal medyadaki eriĢim kolaylığı ve hızı pazarlamacılar için bu alanları cazibe 

merkezleri haline getirmiĢtir. Nitekim buralara iliĢkin hukuki yapının tam olarak 

oluĢturulamaması ve sosyal medya ortamında uluslar arası eriĢim, hukuki yapının var 

olduğu ülkelere dahi dıĢarıdan eriĢimi mümkün kılmaktadır. Bir diğer ifadeyle, uluslar 

arası kuralların olmaması, sosyal medyayı pazarlama konusunda etik değerlerden ve 

hukuki yapılardan uzak hale getirmektedir. Elbette bu durum sosyal medyayı pazarlama 

açısından cazip olduğu kadar da endiĢe verici bir ortama dönüĢtürmektedir.  

Sosyal medyanın etik tartıĢmalarının neden odağında olduğunu anlamak adına 

öncelikle etiğin ne olduğunu incelemek gerekmektedir. Etik, ahlaki açıdan uygun 

görüldüğü koĢulları araĢtırarak ahlak dıĢı ya da ahlakilik sınırlamasını yapan çizgileri 

belirlemekte ve önceden tanımlayıcı, dogmatik, neyin nasıl yapıldığını normlarla ortaya 

koyan bir yöntemle oluĢmaktadır (ġahin, 2018: 93). Türk Dil Kurumu ise etiği “çeĢitli 

meslek kolları arasında tarafların uyması veya kaçınması gereken davranıĢlar bütünü” 

Ģeklinde tanımlamaktadır (TDK, 2020). O halde etiğin, yazılı olmayan ancak toplumsal 

ve insani değerleri gözeten yanlıĢ ve doğrular bütünü olduğunu söylemek mümkündür. 

Sosyal medya platformlarında, etiğe iliĢkin değerleri denetlemek mümkün değildir. Bu 

nedenle iĢletmeler ve onların rakipleri sürekli olarak kendi denetlemelerini yapmak ve 

birbirlerini bu bağlamda tanımak durumundadırlar. 

Sosyal medya, etik değerlerin suiistimal edilmesine olanak tanıyabilecek 

ortamlardır. Sitelerin Ģikayet kısımları ve bazı ülkelerdeki henüz olgunlaĢmamıĢ hukuki 

kuralların dıĢında, bu ortamlarda denetleme otoritelerinin varlığından söz 

edilemeyecektir. Elbette bu durum geleneksel pazarlama ortamlarındaki kuralların 

internetteki platformlarda kolaylıkla delinebilmesi anlamına gelmektedir.  

Etik olmayan en önemli sosyal medya pazarlaması durumlarından biri videoların 

için gizli ürün ve mesajların gizlenmesi durumudur. Firmalar, çeĢitli farklı konulardaki 

kliplere, kendi ürünlerini, renklerini ya da markalarını sergilemektedirler. Bu sayede 

bilinçaltına çeĢitli mesajlar göndermektedirler. Örtülü ve gizli reklamlar olarak 

adlandırılan bu davranıĢlar, geleneksel medya mecralarında etik dıĢıdır. Yine bu 

yerleĢtirmelerin yapılması esnasında çeĢitli telif haklarının ihlal edilmesi durumu da söz 

konusu olabilmektedir. Sosyal medyada, emek hırsızlıklarına rastlamak mümkün 

olmaktadır ve genellikle bunlar gözden kaçmaktadır (Uzun, 2016: 292).  
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Sosyal medya reklamlarında etiği incelerken, güvenlik sorunlarına değinmek 

gerekmektedir. Teknoloji ve özellikle sosyal medya uygulamaları, kimi zaman kullanıcı 

bilgilerini diğer platformlar ve iĢletmeler ile paylaĢabilmektedir. Örneğin 18 ve 25 yaĢ 

arası gençleri potansiyel müĢterisi olan bir iĢletme, kiĢisel bilgilere eriĢim izni isteyerek 

ya da doğrudan platformdan bunlara yayın hakkı isteyerek reklamlarını bu kitleye 

ulaĢtırabilmektedir. KuĢkusuz bu durum kiĢisel bilgilerin güvende olup olmadığı 

sorusunu akıllara getirmektedir. Firmaların doğru reklam stratejisi ve kiĢiselleĢtirilmiĢ 

ürün tasarlamak gibi stratejilerini belirleme amacıyla yaptığı çalıĢmalar gözlerin büyük 

katılımcı sayısı olan sosyal medya sitelerine çevrilmesine neden olmaktadır. 

Katılımcıların uygulamaya üye olurken verdikleri kiĢisel bilgileri hizmet sağlayan 

uygulamanın veri tabanlarında tutulmakta ve bu kiĢisel bilgiler profil verileri sosyal 

grafik verileri olarak değerlendirilmektedir. Kullanıcıların bilgisi dıĢında kiĢinin isteği 

dıĢında paylaĢılması, hem etik değerler hem de yasalar açısından yasaktır. Nitekim 

ülkelerin farklı olması (örneğin yabancı ülkeden yönetilen sosyal medya platformuna 

Türkiye tarafından yaptırım uygulanamaması) çeĢitli denetleme ve yaptırım uygulama 

sorunlarına yol açabilmektedir (ġahin, 2018: 97). 

Sosyal medya mecralarındaki reklamlar, kullanıcıları kimi zaman rahatsız 

edecek boyuta varabilmektedir. Kullanıcıların arama motorlarında yaptıkları arama 

bilgilerine, yaĢlarına, cinsiyetlerine ya da mesleklerine göre önlerine çıkan reklamlar, 

kimi zaman onların izlenmiĢ ve kandırılmıĢ hissetmelerine neden olabilmekte ve 

müĢterilerin olası satın alma davranıĢlarına olumsuz yansıyabilmektedir. Kimi 

müĢteriler, gösterilen reklamların ahlaki değerlere aykırı olduğunu düĢünmektedirler 

(Cesur ve ark., 2016: 283). Yoğun ve kuĢak sınırlamasının olmadan reklamların sosyal 

medya platformları kullanıcılarına gösterilmesi, kiĢisel, ailesel ve toplumsal 

olumsuzlukları da beraberinde getirebilmektedir. Kimi yazılımlar, kullanıcıların 

beğenilerini baz alarak, istenmeyen anlarda reklamların çıkmasına ya da bu beğenilerin 

diğer kullanıcılar tarafından görülmesine olanak yaratabilmekte ve kiĢinin özel 

yaĢamında problemlere neden olabilmektedir. Elbette bu tür durumlar, kullanıcıların 

ilgili ürün, marka ve hatta sosyal medya platformuna karĢı olumsuz düĢünceler ve 

tutumlar geliĢtirmesine neden olabilmektedir (Diker, 2016: 140). Örneğin bir kiĢi, sırf 

merak ettiği için bir sağlık sorununa iliĢkin Google araması yapabilir. Bu aramanın 

kayıt altına alınarak o hastalığa iliĢkin reklamların sürekli o bilgisayarın kullanıcılarının 

karĢısına çıkması, kiĢinin merakından ileri gelen ancak panik durumuna yol açabilecek 
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olan bir duruma dönüĢebilmektedir. Veya kiĢinin kendisine saklamak istediği bir 

bilgiyle iliĢkili reklamın sürekli olarak görünmeye baĢlaması, kiĢisel haklara aykırı ve 

rahatsız edici bir durum olabilmektedir. Reklamların çok yoğun olduğu ve web sitesinin 

reklamlardan dolayı kafa karıĢtırıcı ve hatta kullanılamaz hale gelmesi de sık 

karĢılaĢılan bir durumdur. Bunlar, sosyal medya platformlarına kullanıcı 

kaybettirebilecek durumlardır. 

Reklamların aldatıcı ve yanıltıcı olması hukuki açıdan yasaktır. Nitekim, reklam 

veren iĢletmelerin gizlenerek reklam verebilmesi, iĢletmelerin reklam konusunda daha 

özgür hissetmelerine neden olmaktadır. ĠĢletmeler, kolaylıkla kandırabilecekleri grupları 

seçerek yanıltıcı reklam uygulamaları gerçekleĢtirebilmektedirler. Kimi durumlarda, 

Ģahıslar tarafından reklamlar verilmektedir ve internetten yapılan satıĢlarda sahte ya da 

yanlıĢ ürün gönderimleri yapılabilmektedir. Bu durum, sosyal medya kullanıcılarının 

güvenlerinin yok olmasına neden olarak, sosyal medya pazarlamasına olumsuz etki 

etmektedir (ġahin, 2018: 96). 

Reklamların açık ve mesajlarının belirgin olması gerekmektedir. Bu, yasal bir 

gerekliliktir. 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksız Ticari Uygulamalar Yönetmeliği‟ne 

göre, reklamlarda mesajların gizli biçimde sunulması da ülkemizde yasaklanmıĢtır. 

Ayrıca yönetmelikte, sergilenen logo, isim, yazı, ürünün, reklam olduğu belirtilmeden 

gösterilmesinin yasak olduğu da açıkça yazmaktadır. Bu açıklığın olmadığı reklam ve 

tanıtım malzemeleri gizli reklam sınıfına girmektedir ve gerçekleĢtirilenler hakkında 

cezai yaptırımlar gerçekleĢtirilmektedir. Ancak söz konusu sosyal medya olduğunda, 

bunun denetlenmesi olanaksız hale gelmektedir. Herhangi bir kullanıcı, yaptığı bir 

yorumda ya da paylaĢımda marka, isim, sembol, renk ya da doğrudan ürün 

kullanabilmektedir. Bu durumu kimi zaman markaya iliĢkin olumlu mesajları/fikirleri 

paylaĢmak için gerçekleĢtirebildiği gibi, kimi zaman da olumsuz amaçlar için 

gerçekleĢtirmektedir. Viral haline gelen bu paylaĢımlar, farkında olmadan müĢteri ve 

potansiyel müĢterileri etkileyebilmekte, etik değerlerin dıĢına çıkabilmektedir (ġahin, 

2018: 97). 

Burada son olarak eklenmesi gereken bir baĢka etik sorunsalı da, normal 

koĢullarda geleneksel medya mecralarında yasaklanan ürün ve hizmetlerin 

reklamlarının sosyal medya ortamlarında özgürce yayınlanmaya devam etmesi 
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durumudur. Zehirli maddeler, sağlığı tehdit eden izinsiz ilaçlar, cinsellik ile ilgili 

içerikler bunlara örnek olarak gösterilebilecektir (Diker, 2016: 125). 

3.6.Sinema Film Endüstrisi 

Endüstri kelimesi, bir ürünün araĢtırma ve geliĢtirme çalıĢmalarından 

baĢlayarak, son kullanıcıya ulaĢmasına varan tüm süreci, bütünsel olarak ifade 

etmektedir. Üretimi tarif eden bir anlamı vardır. Bir ürünün üretim sürecindeki tüm 

aĢamaları endüstrisi kelimesi ile tarif etmek mümkün olduğundan, kelimenin anlamı 

için de net bir açıklama yapmak kolay değildir (Sayar ve Sayar, 2018: 395). 

Sinema film endüstrisi, insanların eğlenmesini ve aynı zamanda da düĢünmesini 

ve öğrenmesini sağlayan, hareketli görüntüleme ile sanatın aktarılmasına olanak tanıyan 

bir endüstridir. Kültür endüstrileri arasında sayılan sinema sektörü, bir filmin 

hazırlanma sürecinde aynı anda ve/veya ardıĢık olarak, profesyonellik gerektiren pek 

çok çalıĢmayı bir araya getirdiğinden, aslında aynı zamanda ekonomik bir kümelenme 

örneğidir. Sektörü iyi tanımak için öncelikle onu oluĢturan unsurları incelemek 

lazımdır. Bir film, fikir ve sermayenin bir araya gelmesi ile baĢlamaktadır. Bu iki temel 

unsurun birleĢmesi ile finans meydana gelmektedir. Akabinde, üretim öncesi aĢamasına 

baĢlanmaktadır. Bu aĢamada, senarist, yürütücü yapımcı, oyunculara karar verilmesi, 

teknik ekipmanın oluĢturulması ve filmin çekileceği mekanların tespit edilmesi 

gerekmektedir. Üretim öncesinde tüm kararların verilmesinin ardından; üretim sürecine 

baĢlanmaktadır. Artık film parça parça üretilmeye baĢlanmakta, her bir aĢamasında 

çeĢitli mesleklerden kiĢi ya da gruplar fiilen yer almaktadır.  

Makyözler, kuaförler, kostüm ve aksesuar belirleyicileri, sanat yönetimi 

uygulamaları ve dekor hazırlanması, oluĢturulması ve yenilenmesi, ses, ıĢık ve 

görüntüden sorumlu teknik ekibin gerçekleĢtirdiği faaliyetler, yönetmen, yapım 

yöneticileri ve oyuncuların faaliyetleri, ulaĢımın sağlanması, stüdyoların kurulması ve 

buralarda gerçekleĢtirilen iĢler, teçhizatın tedarik edilmesi ve kurulması, yeme-içme gibi 

ihtiyaçların karĢılanması; üretim aĢamasını oluĢturan elemanlardır.  

Çekimlerin bitmesi ile üretim sonrası aĢama baĢlamaktadır. Bu süreçte çekilen 

parçalar bir araya getirilmektedir. Filmin optik düzenlemesi, ses kayıtlarının içerik ile 

buluĢturulması, dijital ortamda oluĢturulan özel efektlerin eklenmesi gibi aĢamalar söz 
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konusudur. Üretim sonrası aĢamasında film tam bir bütün haline getirilerek dağıtım 

sürecine baĢlanır. Dağıtım sürecini gösterim süreci izlemektedir. Gösterim, 

televizyonda, sinemada ya da çeĢitli platformlarda gerçekleĢtirilebilmektedir (Dursun, 

2015: 155). 

 

ġekil 3. Film Üretim Süreci 

Kaynak: Dursun, 2015: 155 

 ġekil 3‟ten de görüldüğü üzere, özünde tüm faaliyetler birbirini tamamlar 

niteliktedir ve bunların tamamı ayrı meslek mensupları tarafından yapılmaktadır. Her 

bir faaliyet, diğeri için gereklidir ve ürünün oluĢturulması için her biri sistemli olarak 

bir araya gelmektedir. Bir film üretiminde, tüm bu faaliyetleri gerçekleĢtirenler; hızlıca 

bir araya gelmekte ve genellikle kontratlar düzenleyerek geçici bir süre bir arada 

çalıĢmaktadırlar. Bir baĢka deyiĢle, filmleri oluĢturan elemanlar kısa süreli uyum içinde 

çalıĢan ve ayrılan ekiplerden oluĢmaktadırlar.  

Sinema filmleri, dünya çapında, ülkelerin önemli gelir kaynakları arasındadırlar. 

Bununla birlikte, bu sanat yapıtları, izlenme sayıları ile prestij sağlayan ve aynı 

zamanda çekildikleri ülkenin coğrafi, ekonomik, kültürel ve turizme yönelik 
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özelliklerini de tanıtan ürünlerdir. Bir diğer deyiĢle, sinema sayesinde yalnızca üretilen 

filmler değil aynı zamanda onun üretildiği bölgenin, ülkenin ya da dönemin de tanıtımı 

ve pazarlaması yapılmaktadır. Film endüstrisinde baĢarılı olan ülkeler ve bunların 

bulundukları ülkeler, pazarda söz sahibi olmayı da baĢarmaktadırlar. Gösterimlerin 

çokluğu ile elde edilen yüksek gelirlerin yanı sıra; filmin ne kadar süre ile izleyiciye 

gösterileceği, hangi filmler ile aynı dönemde gösterileceği ve dağıtımın hangi 

kanallardan, hangi bölgelere ve hatta Ģirketlere yapılacağı gibi önemli konular bu 

yüksek gelir sahibi kitlelerin elinde olmaktadır (Çetin Erus, 2007: 5). 

Filmlerin gösterimde kalma sürelerinin belirlenmesinde daha çok dağıtımı yapan 

Ģirketler söz sahibi olmaktadırlar. Bu sebeple yapımcı Ģirketlerin dağıtım yapan Ģirketler 

ile iliĢkileri çok önemlidir. Pek çok yapımcı Ģirket, aynı zamanda dağıtımcı olabildiği 

takdirde; pazarda avantajlı hale gelecektir. Burada, dağıtımcıların bir diğer avantajından 

daha söz etmek lazımdır. Film gelirleri, ilk etapta dağıtım masraflarının giderilmesi için 

kullanılmaktadır. Dolayısıyla bir filmin zarar etmesi halinde bile genellikle dağıtım 

Ģirketi kar elde edebilmektedir. ABD pazarına göre, dağıtımcılar genel olarak filmin 

hasılatının yüzde 30‟unu elde etmektedirler. Film yurt dıĢına çıkarsa bu oran yaklaĢık 

olarak yüzde 45‟e yükselmektedir. Çok yüksek hasılata sahip filmlerde, dağıtıcının 

payının yüzde 70‟lere varması imkanı dahi oluĢmaktadır (Çetin Erus, 2007: 6). 

Sinema endüstrisinden söz ederken, dünyanın lideri konumunda olan 

Hollywood‟dan da söz edilmesi gerekmektedir. Hollywood filmleri dünya çapında ilgi 

odağı olduğundan, sektörde de ciddi bir söz hakkına sahiptir. Hollywood yapımcı ve 

dağıtımcılarının uluslararası diğer Ģirketlere, filmlerin gösterim süreleri ve diğer konular 

hakkında baskı yapması ve kapitalist sistemi dayatması, sektörde genel bir huzursuzluğa 

sebep olmaktadır. Hollywood‟un, baĢarılı olmasını sağlayan en önemli unsur, 

uluslararası popüler kültüre uygun, beğenilme ihtimali yüksek filmleri, kaliteli çekimler 

ve özel dijital efektler ile üretebilmesi, hızlı biçimde dağıtabilmesi ve istediği filmleri, 

istediği süre ile vizyonda tutabilmesidir. Ancak baĢarının sebebi yalnızca bu özellikleri 

değildir. Hollywood film endüstrisinde, dikey ve yatay tekelleĢmelere rastlanmaktadır. 

Bu durumda da ciddi bir kapitalist düzen ortaya çıkmaktadır. Amerikan yerel pazarının 

hacmi ve devasa iĢletmelerin oluĢturduğu kartelin ilgili pazardaki egemenliği, küresel 

çaptaki egemenlik açısından önemli bir güç oluĢturmaktadır. Bunların yanında, film 

endüstrisinde, üretimin maliyetlerinin çok fazla olduğunu da belirtmek gerekmektedir. 
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Bu maliyetler, her ülkenin ve her Ģirketin kaldırabileceği maliyetler değildir. 

Hollywood‟un maliyet bakımından güçlü olması, onun rakiplerine karĢı büyük bir 

avantaj elde etmesi anlamına gelmektedir. Elbette tüm bu unsurlar; Hollywood 

Ģirketlerinin bankalardan da kolaylıkla kredi çekebilmesini, sponsor bulabilmesini de 

mümkün kılmaktadır. Tüm bunların yanı sıra; Hollywood‟da film ürünleri, baĢarılı 

pazarlama becerisi ile izleyiciye servis edilmektedir. Tanıtım ve reklam için büyük 

harcamaların yapılması; diğer ülkelerin Ģirketlerinin tanıtımlarının potansiyel 

müĢterilere yeterince ulaĢmasını da engellemektedir. KuĢkusuz, burada ABD televizyon 

ve radyo kanal sayısının da etkisinin olduğunu söylemek gerekmektedir. Hollywood 

Ģirketleri, dünya çapında dağıtım ağlarının oluĢturulması için büyük yatırımlar 

yapmaktadırlar. Diğer ülkeler ve Ģirketler, farklı dağıtım firmaları ile anlaĢmak zorunda 

kalmaktadırlar. Ancak Hollywood‟da üretilen filmler, aracı kurum olmaksızın, hızlıca 

dünya çapında yayılmaktadırlar (Yüksel, 2018: 334). 

Sinema endüstrisini açıklamaya son olarak Türkiye‟deki durumu özetleyerek 

devam etmek yerinde olacaktır. YeĢilçam‟ın baĢarılı yıllarının ardından uzun süre 

duraksama dönemine girmiĢ Türk sinema endüstrisi, o dönemde yabancı ürünleri satın 

almıĢtır. 1990‟lı yılların sonrasında; üretim ve dağıtım baĢta olmak üzere, sektörde yeni 

bir sürece girilmiĢ, daha bir canlılık kazandırılmıĢtır. Fakat bu süreçte, çekilen filmlerin 

genel olarak ekonomik sorunlar ile karĢı karĢıya kaldığını ve izleyici kitlesinin 

beklenenden az olduğunu ve karların oldukça düĢük düzeylerde kaldığını söylemek 

lazımdır. Dönemde izleyicilerin beğenisini kazanmayacağını düĢünen pek çok yapımcı, 

dağıtım maliyetlerine de katlanmak zorunda kalmamak için filmleri gösterime 

sokmamıĢtır. Bu dönemde ülke çapında liberal politikaların izlenmesi de sinema 

sektörünü olumsuz etkilemiĢ, Türk filmlerinin pazar paylarını iyice düĢürmüĢtür. 

Sektörde irili ufaklı düzensiz üretici Ģirketlerin olması ve dağıtım Ģirketlerinin 

çoğunlukla ABD asıllı olması, sektörü uzun süre olumsuz etkilemiĢtir. Fakat 90‟ların 

ardından, sektörde uluslararası iliĢkilerin geliĢmesi ve ortak film faaliyetlerinin 

oluĢturulması, sektörde hareketlenmeleri beraberinde getirmiĢtir.  

Reklam sektörünün geliĢmesi ile birlikte film endüstrisinde de yeni teknikler 

kullanılmaya baĢlanmıĢ, bu yenilikler maliyetleri düĢürmüĢ ve daha fazla kitle 

tarafından beğenilen filmlerin yapılmasına da olanak tanımıĢtır. Bu dönemde vizyona 

giren Amerikalı filmi, oldukça sıra dıĢı bir film olarak izleyici ile buluĢmuĢ ve 
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belleklerdeki Türk üretimi filmlerin yerini değiĢtirmiĢtir. Ardından Ġstanbul 

Kanatlarımın Altında ve EĢkıya filmleri ile büyük bir baĢarı yakalanmıĢtır. Bu filmler, 

kendileri ile aynı anda vizyona giren pek çok ABD yapımı filmi geride bırakmayı 

baĢaran giĢelere sahip olmuĢlardır.  

Bu olumlu geliĢmelere rağmen, 2004 yılına dek yerli filmlerin artıĢ oranlarının 

yalnızca yüzde 2‟de kaldığını da belirtmek gerekmektedir. Buna rağmen izleyicinin 

Türk filmlerine ilgisi giderek artmıĢ, Türk filmleri giĢe rakamlarının yaklaĢık olarak 

yüzde 40‟lık dilimini eline almayı baĢarmıĢtır. 2015 yılına gelindiğinde, üretilen film 

sayısının da hızla artmıĢ olduğu görülmektedir. Bu aĢamada yerli filmlerin izlenme 

oranlarının da yüzde 57‟ye vardığını söylemek gerekmektedir (Yüksel, 2018: 340). 

2014 tarihinde Kanzler tarafından yapılan bir araĢtırmada, Avrupa genelinde, yerli 

filmlerinin piyasadaki ve giĢedeki oranı yüzde 50‟nin üzerinde olan tek ülkenin Türkiye 

olduğu bilgisi yer almaktadır (Kanzler, 2014: 7). 

Türk filmlerinin son yıllarda yüksek baĢarılara sahip olmasının temelinde, teknik 

bilgi birikimi ve ekonomik hareket kabiliyetinin yanı sıra benzer tip ögelere sahip 

olmasının da etkisinin olduğunu söylemek gerekmektedir. Recep Ġvedik, Babam ve 

Oğlum, EĢkıya gibi filmler incelendiğinde, her birinde kültürel öğelere yer verildiği ve 

yerel unsurların izleyiciye sunulduğu görülmektedir. Bu filmlerin bir diğer ortak yanı da 

hepsinin büyük giĢe baĢarılarına sahip olmuĢ olmasıdır. Buradan hareketle, filmlerde 

yaygın bir benzeĢmenin olduğu yorumunu yapmak mümkündür ki bu durum yaratıcılık 

becerisi bakımından değerlendirildiğinde, ekonomik bir baĢarı olmasına karĢın, 

baĢarısızlık olarak da nitelendirilebilecektir. Kalıpların benzer olduğu bir gerçektir. Bu 

kalıpların dıĢında kalan yapıtların, vizyonda kalma süreleri oldukça azdır. Ya da bunlar 

için genellikle yönetmenler çaba harcamıĢ ve/veya alternatif dağıtım Ģirketleri ile 

çalıĢılmıĢtır. Bir diğer deyiĢle, “istenen” tarzın dıĢına çıkmak, sektörde ciddi bir risk 

almak anlamına gelmiĢtir. Ancak burada altı çizilmesi gereken bir baĢka detay da, 

filmlerdeki baĢarıda tanıtım sisteminin iyi çalıĢtırıldığıdır. Filmler izleyici ile 

buluĢmadan önce büyük tanıtım kampanyaları yapılmıĢ, insanların dikkatleri çekilmiĢ 

ve izleyicilerde merak uyandırılmıĢtır (Yüksel, 2014: 341).  
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3.6.1. Sinema Film Endüstrisi GeliĢimi 

Sinema bir sanat dalıdır. Ancak onun ekonomik getirileri düĢünüldüğünde 

aslında eĢ zamanlı olarak bir sanayi türü olduğu kanısına da varılabilir. Bu sanayi ve 

sanat dalı sayesinde büyük bir istihdam alanı ve gelir elde edilmektedir. Bu nedenle 

yalnızca sanat çevreleri değil, ekonomik yatırım yapmak isteyenler tarafından da 

inceleme ve değerlendirme altına alındığı bilinmelidir. Fakat bu yatırımların, riskli 

olduğu ve diğer pek çok kültürel endüstriye nazaran daha fazla maliyetinin 

bulunduğunu da eklemek lazımdır. Bunun en önemli nedeni ciddi pazar payına sahip 

olan ülkeler ile rekabet etmek zorunda olunması, teknik ve kalifiye personel gerekliliği 

ve izleyicinin değiĢen beğenisine hitap etme zorunluluğudur. Buna rağmen sinema 

endüstrisinin dünya genelinde en hızlı büyüyen sektörlerden biri olduğunu da eklemek 

gerekmektedir. Çünkü filmlerin yalnızca sinema salonlarında izleyici ile buluĢtuğu 

yanılgısına kapılmamak gerekmektedir. Filmler; salonların yanı sıra televizyon ve 

internette gösterilmekte, DVD‟ler ile de izleyicilere sunulmaktadır. Bir film aynı anda 

sırayla pek çok platformda da gösterilerek defalarca bir finansal kazanca 

dönüĢtürülebilir (Ġlhan, 2012: 3). 

KuĢkusuz sinema sektörü birdenbire bu duruma gelmemiĢtir. Sektörün bir doğuĢ 

ve geliĢme sürecinin olduğunu söylemek gerekir. Sinema filmlerinin ilk gösterimi 

Paris‟te Lumiere kardeĢler tarafından bir kafede, birkaç dakikalık gösteriler ile 

baĢlatılmıĢtır. Bunlar konusu olan ancak geliĢme ve sonucu olmayan, aslında hareketli 

resim olarak adlandırılabilecek gösteriler olmuĢtur. Bu gösterilerde sesin olmadığını da 

eklemek gerekmektedir. Öykülü olarak gösterilen ilk filmler ise yine Fransız asıllı bir 

yönetmen olan Georges Melies tarafından gösterilmiĢtir. Bu filmlere ilginin çok yoğun 

olması, sinema özelinde salonların oluĢturulması ve ücretli gösterimleri de beraberinde 

getirmiĢtir. Ancak bu noktada sinemada sesin halen kullanılmadığını da eklemek 

gerekmektedir. Sinema filmleri ile sesin birleĢtiği ilk film, dönemin Ģarkıcısı olan Al 

Jolson'un oynadığı "Caz ġarkıcısı” isimli filmdir. 1927 yılında çekilen filmin ardından 

sessiz filmlerin gösterimine de devam edilmiĢ ancak bu yöntem 1930 yılına 

gelindiğinde artık tamamen terk edilmiĢtir (Çevirir ve YakıĢan, 1994: 133). Bu noktada 

aynı dönemde sinema üzerinde çalıĢan tek ülkenin Fransa olmadığını da söylemek 

gerekmektedir. Amerika BirleĢik Devletleri‟ndeEdwin S. Porter, akan görüntünün 

ardında bir arka plan üzerinde de çalıĢmıĢ ve hatta kendisi gerçekçi sinemanın ilk 
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örneklerini ortaya çıkarmayı baĢararak alan yazınında yerini almıĢtır. Sinemanın ilk 

dönemlerinde Fransa konuya iliĢkin önderliğini sürdürse de, sektöre karĢı ilgi ABD‟de 

oldukça yoğun olmuĢ ve Hollywood‟un da temelleri bu dönemde atılmıĢtır (Ġlhan, 2012: 

6). 

Ancak burada, sessiz sinema döneminin detaylandırılması gerekliliği vardır. 

Çünkü bu yapıtlar, sinemanın uluslararası bir ticaret sebebi olabileceğinin de göstergesi 

olarak kabul edilmelidir. Her Ģeyden önce, evrensel bir anlatım söz konusudur. 

Konunun detayları hareketler ile izleyiciye titizlikle aktarılmıĢtır. Emile Cohl‟un bu 

dönemde Fransa‟da 300‟den fazla film çektiği ve hatta bunlardan bazılarının ABD‟de 

de gösterildiği bilinmektedir. Nitekim sinema her ne kadar toplumun ilgisini kısa sürede 

çeken ve bir kazanç kapısı haline gelen ürünleri oluĢtursa da, filmlerdeki konuların 

kısırlığı, izleyiciyi kısa zamanda sıkmıĢtır. Bunun üzerine kimi firmalar hediye olarak 

bedava sinema biletleri vermeye baĢlamıĢlardır. Hatta salonlardan çıkan filmler, gezici 

sinemalar ile kırsala da gönderilmiĢ, kazanç elde edilmesi için çaba harcanmaya 

baĢlanmıĢtır. 1907‟de ilk sinema stüdyosu kurulmuĢ, filmlerin yeni nesil tiyatro 

oyunları olarak görülmesi sağlanmıĢ, sinemaya ciddi yatırımlar da yapılmıĢtır. Charles 

Pathe ve LeonGaumont adlı iki giriĢimci, sinema konusunda o döneme dek elde edilen 

deneyimi bir araya toplamıĢ, panayır sineması kavramını oluĢturmuĢlardır. ġiirsellik ve 

gündelik konuları birleĢtirerek, halka daha fazla hitap eden filmleri de bu Ģekilde 

baĢlatmıĢlardır. Bu giriĢimciler aynı zamanda sinemaya iliĢkilerle ilgili konuları 

yerleĢtiren ve ilk komedi denemeleri yapan kimselerdir. Pathe, sinemayı 

keĢfedemediğini ancak bunu bir sanayi haline getirdiğini söylemiĢtir. Pathe, panayır 

gösterilerinin yanı sıra bir film yapım Ģirketi kurmuĢ, 50 metre uzunluğundaki filmleri 

seri olarak üretip satmayı akıl etmiĢtir. Daha fazla gelir elde edebilmek için bir sonraki 

adımı ise bu filmleri kiralayarak göstermek olmuĢtur. Yolları kısa sürede Ferdinand 

Zeccaile kesiĢen Pathe‟nin baĢarısının arkasında kendi giriĢimci ruhunun yanı sıra 

Zecca‟nın becerikliliğinin de olduğunu söylemek gerekmektedir (Duranoğlu, 2018: 11). 

Zecca, yenilikler peĢinde koĢmayan, hızlı üretip geniĢ kitlelere filmleri ulaĢtıran 

bir yönetmen olmuĢ ama aynı zamanda akıcı bir anlatım benimseyerek halkın her 

kesimine hitap etmeyi baĢarmıĢtır. Zecca‟nın bir diğer avantajı da filmlerinde genellikle 

gerçeküstü çağrıĢımlar yaparak insanları büyülemeyi baĢarmasıdır. Örneğin dinsel 

temaları incelemiĢ ilk kiĢidir. Zaman içinde parça parça filmleri birleĢtirerek adeta dizi 
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Ģeklinde uzun metraj filmler oluĢturmuĢtur ve bir filmin (tüm parçalar ile) süresini 

ortalama 45 dakikaya ulaĢtırmıĢtır. Yönetmen, çeĢitli ünlü tablolara ve önemli kitaplara 

göndermeler yaptığı filmler ile sinemayı ve edebiyatı da birleĢtirmiĢ, filmlerini merakla 

beklenen ürünlere dönüĢtürmüĢtür. Zecca yapımevinde, sirklerden ve tiyatrolardan 

gelen oyuncuları da istihdam etmeye baĢlayarak çektiği filmler esnasında bir gözde 

oyuncu da edinmiĢtir ve bu oyuncu, Charles Chaplin ile Rene Clair'inde ustası sayılan 

MaxLinder‟dir(Teksoy, 2005: 41-42). 

Sinema denilen bu alana baĢlarda kuĢkuyla yaklaĢan aydın kesim, zaman içinde 

bunun bir endüstri haline geldiğini görmeye baĢlamıĢ ve bu alana yatırım yapmaya 

karar vermiĢtir. Lafitte KardeĢler tarafından kurulan film yapım Ģirketi, toplum 

tarafından sevilen ve benimsenen yazarlara senaryo yazdırmaya baĢlamıĢtır. Aynı Ģirket 

yine en sevilen oyuncular ile sözleĢmeler yaparak bunları da filmlerin daha fazla 

satması için oynatmaya baĢlamıĢlardır. Artık sinema sanatçısı kavramı doğmuĢ, aktör ve 

aktrislerin hayran kitleleri oluĢmuĢtur. Bu durum artık dönemin zengin kitlelerinin de 

sinemaya ilgisinin artmasına vesile olmuĢ, sinema bir fakir ve ayak takımı kültürü 

olmaktan kurtularak her kesime hitap eden bir alana dönüĢmüĢtür. Fakat bu süreçte 

Birinci Dünya SavaĢı‟nın, özellikle Fransa baĢta olmak üzere tüm diğer ülkelerde
2
 de 

sektörü olumsuz yönde etkilediğinin ve sinemanın bir duraklama dönemine girdiğinin 

de altını çizmek gerekmektedir. Fransa‟da film yapımına devam edilse de özellikle 

erkek oyuncuların ve teknik personellerin hızla savaĢa katılması ve oluĢturulan filmlerin 

de çoğunlukla savaĢ propagandasına yönelik olması seyircinin ilgisinin giderek 

azalmasına neden olmuĢ bu durum ABD‟li Ģirketlerin de Fransız piyasasını ele 

geçirmesi için bir fırsatı yaratmıĢtır. Fransa, yerli film bulamayınca, salonlarını ABD 

filmlerine açmak zorunda kalmıĢtır. ABD‟de sektörün hızla büyümesi ve 1920‟lere dek 

Fransa‟nın film endüstrisinde duraksaması ve bu dönemde Almanya‟nın yıldızının 

parlamaya baĢlaması, sinema çekmek için uluslararası anlaĢmaların yapılması ve ortak 

iĢlere imza atılması fikrini de beraberinde getirmiĢtir. Dönemde, Amerikan filmlerine 

karĢı Avrupa sinema firmaları, Film Europe adında bir ortak hareket baĢlatmıĢlardır 

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

                                                 
2
 Birinci Dünya SavaĢı esnasında ve hemen sonrasında (1933‟e kadar) Almanya sinema konusunda altın 

günlerini yaĢamaya baĢlamıĢtır (Çevirir ve YakıĢan, 1994: 133). 
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1930‟lara dek Fransa ve diğer Avrupa sinema salonlarının yüzde 80‟inde artık 

Hollywood filmleri gösterilmeye baĢlanmıĢtır. Fransa‟da yapılan kültürel ve sanatsal 

filmlerin yerine hızla yabancı filmlerin getirilmesi neticesinde, bu endüstriyi 

kaybetmemek için Fransız hükümeti sektörü desteklemeye karar vermiĢtir. Bu karar 

doğrultusunda ilk kota, 12 Mart 1928‟te kabul edilmiĢ ve film ithalatına bir sınırlama 

getirilmiĢtir. Fakat hem izleyicinin istekleri hem de teknolojide ABD‟nin hızla 

ilerleyerek sesli sinemaları dublajlı hale getirmeyi baĢarmıĢ, uluslararası alanda gücüne 

güç katmıĢtır.  

1934 yılında, kota daha da sertleĢtirilmiĢ ancak 1936‟da yeniden 

esnekleĢtirilmiĢtir. Bu dönem ayrıca devletin sinema sektörüne ilk kez finansman da 

sağladığı yıllar olarak tarihte yerini almıĢtır. Almanlar tarafından Fransa‟nın iĢgal 

edildiği Ġkinci Dünya SavaĢı yıllarında bazı Fransız sinemacı ve oyuncular Amerika‟ya 

göç etmiĢ, bazı yönetmenler de var olan Yahudi düĢmanlığı sebebiyle gizlenmek 

durumunda kalmıĢlardır. Bu geliĢmelerin yaĢandığı dönemde Fransız sinemasının 

denetiminin tamamen Almanların eline geçtiği, Hollywood filmlerine ağır 

sınırlandırmalar getirildiği, sinema salonlarında yalnızca Alman haber ve 

propagandalarının yapıldığı bilinmektedir. Yine aynı dönemde sinemaların içeriklerinin 

de çağdaĢlıktan uzak olması sağlanmıĢ, Amerikan ve Ġngiliz filmleri yasaklanmıĢtır 

(Duranoğlu, 2018: 18-19). 

Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın ardından Fransız sinemasında büyük oranda geliĢme 

kaydedilmiĢ, Blum Byrnes AnlaĢması ile Hollywood filmlerine getirilen sınırlamaların 

kaldırılması amaçlanmıĢ, anlaĢma neticesinde Fransız sineması yabancı yapımlara 

açılmıĢ, Amerikan filmlerinin gösterimi artmıĢtır. YaĢanan bu geliĢmeler nedeniyle 

Fransız sineması çökmeye baĢlamıĢ, bunu engellemek için ise Yardım Kanunu 

çıkarılmıĢtır. Bu kanun ile sinemacılık sektöründen elde edilen vergiler Fransız yapımı 

filmleri destekleme noktasında harcanmaya baĢlanmıĢtır.  

SavaĢın tamamen sona ermesinden sonra, baĢka ülkelere kaçmıĢ olan Yahudi 

yapımcılar geri dönmeye baĢlamıĢ, Ulusal Sinema Merkezi kurularak Fransız 

sinemasının geliĢmesi konusunda önemli bir adım atılmıĢtır. Bu dönemde sinema 

salonları modernleĢtirilmiĢ ve modern sinemanın temelleri atılmıĢtır. Fransız 

sinemasının geliĢim yılları, 1948‟de Sinema Sektörüne Sürekli Destek Kanunu‟nun 
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kabul edilmesi, bilet ücretlerine Özel Ek Vergi ilave edilmesi, Fransız sinemasının 

tanıtılmasını hedefleyen UniFrance‟nin kurulması ve televizyonlara haftada dört saat 

Fransız filmlerini gösterme zorunluluğu getirilmesi gibi uygulamalarla devam etmiĢtir.  

Daha sonra Sürekli Destek Fonu kabul edilmiĢ, 1950‟li yıllara gelindiğinde üç 

boyutlu filmler, arabalı sinemalar, renkli filmler ve gösteriĢli perdelerin kullanılmaya 

baĢlanması ile sinema sektörü kendini teknik anlamda geliĢtirmiĢ, Fransız sineması 

popülaritesi artmıĢtır. 1957 yılına gelindiğinde ise Fransız sinemasının izleyici sayısı 

dört yüz milyonu aĢmıĢ, sinema endüstrisi daha güçlü, gösteriĢli, yetenekli ve 

profesyonel bir hale gelmiĢtir (Duranoğlu, 2018: 23-24). 

Burada her ne kadar Fransa, Amerika BirleĢik Devletleri ve Almanya öne çıksa 

da, sinemanın hemen her ülkede bir öncülünün olduğunu söylemek lazımdır. Fakat bu 

sanat dalının bir endüstri haline gelmesinde bu ülkelerin kendi aralarındaki 

rekabetlerinin ve bu alana yaptıkları yatırımların payı oldukça yüksektir. Neticede 

günümüzde sinema, ülkeler için önemli bir ekonomik gelir kapısı haline gelmiĢtir 

demek yanıltıcı olmayacaktır. Fakat özgün, en yeni teknolojilerin kullanıldığı, kaliteli 

yapıtların yapılmasının yanı sıra, bunların doğru biçimde pazarlanabilmesi de önemlidir. 

3.6.2.Sinema Film Endüstrisinde Pazarlama 

KuĢkusuz, film yapımcısı Ģirketler ve filmin üretim aĢamasındaki karar vericiler, 

toplumun ne tür filmlere ilgi duyabileceği konularında fikir sahibidirler. Fakat buna 

karĢın sektörde, satıĢ aĢamasında büyük sürprizlerle de karĢılaĢılabilme ihtimali vardır. 

Hiçbir Ģirket, belli bir film için, gösterime girmeden önce kesin biçimde yapacağı 

hasılatı bilmemektedir. Diğer bir ifadeyle, hangi filmin ne kadar gelir getireceğini 

bilmek oldukça güçtür. Bu bilginin olmaması; filmlerin pazarlanma aĢamasında daha 

detaycı ve titiz olunması, bu aĢamaya özen gösterilmesi ve izleyicinin merakının 

uyandırılması; onun sinemaya gitmeye ikna edilmesi gerekmektedir (Lane ve 

Husemann, 2004: 9). 

Bir filmin sinema salonlarında gösterilme süresi, çok nadir istisnalar olabilmekle 

birlikte, genellikle 6-8 hafta aralığındadır. Bir baĢka deyiĢle bu durum, yapımı aylar –

belki de yıllar- süren ve çok yüksek maliyetli bir ürünün satıĢı için çok kısıtlı bir süre 

olması anlamına gelmektedir. ĠĢin içine çok güçlü yapımcı ve yönetmenlerin filmleri ve 
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uluslararası yoğun rekabet de girdiğinde, sinema filmlerinin pazarlanmasında ne kadar 

hassas olunması gerekliliği ortaya çıkmaktadır.  

Filmlerin çekilmesine karar verildiği andan itibaren bunların pazarlanması için 

de çalıĢmalar baĢlatılmaktadır. Bu pazarlamalar için televizyon, radyo ve sosyal 

medyada dönen reklamların yanı sıra oyuncular ve yönetmenler, çeĢitli paylaĢımlar 

yapmakta; magazin programlarında filmden söz edilmektedir. Pek çok yapım Ģirketi, 

reklam harcamaları için büyük bütçeler hazırlamakta, filmlerin aylar öncesinden 

tanıtımını yaparak izleyicinin dikkatini çekmeye çalıĢmaktadır. Burada, filmin adının, 

konusunun, oyuncu kadrosunun, yönetmeninin ve hatta sponsorlarının dahi tanıtım ve 

merak uyandırmak için etkili unsurlar olduğunu söylemek gerekmektedir. Bir 

oyuncunun hayran kitlesi, ya da önceden çok beğenilen bir yönetmenin filmi, izleyiciyi 

doğal olarak salonlara çekecektir. Son yıllarda sosyal medya ve internetin sunduğu web 

sitesi ortamlarında da pazarlamaya yönelik paylaĢımlar ve viral mesajlaĢma 

uygulamaları gerçekleĢtirilmektedir (Sayılgan, 2010: 199; Akyol ve Kuruca, 2015: 67). 

Sinema sektöründe üretilen film ürününün pazarlanmasına görüldüğü gibi filmin 

üretilmesinin amaçlandığı ilk andan itibaren baĢlanmaktadır. Bu nedenle özellikle 

dünya çapında endüstrinin öne çıkan ülkeleri ve markalarının (örneğin ABD, Sony, 

Disney Buena Vista) pazarlama, üretim ve dağıtım faaliyetlerini iç içe geçirerek 

gerçekleĢtirdikleri görülmektedir. Bugün sektörde pazarlama faaliyetlerinde gelinen son 

nokta, 1970‟li tarihlerde, Barry Diller tarafından ilk kez ABC Televizyonunda telaffuz 

edilen, yüksek konsept (highconcept) pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama stratejisinde 

sanat ana amaç olmamakta, para kazanma aracı olarak ele alınmaktadır. Yani üretilen 

ürünler sanatsal değerlerden çok, kazancın boyutuna göre planlanmaktadır. Bu nedenle 

özellikle sinema filmlerinde yeni yetenekler kullanılsa dahi çoğunlukla popüler olan –

yıldızlar- rol almaktadır. Oyuncular, yeteneğin yanı sıra birer reklam aracıdırlar. Ayrıca 

her ne kadar film sinema salonlarında gösterime girmek üzere üretilmiĢse de, özellikle 

televizyonda kendisinden çokça bahsedilmekte, fragmanları yayınlanmakta, magazin 

haberleri yaratılmaktadır. Bunların her biri birer reklam amacı taĢıyan hareketlerdir. 

Yine aynı anda birden fazla yerde gösterime girilmesi, seyirciye bir “buluĢma” havası 

yaratmakta, bunun için kendisini planlaması istenmektedir. KiĢiler, bilinçaltında bir 

buluĢma için kendilerini planladıklarında, bu Ģeye daha fazla ilgi göstermeye 

baĢlayacaklardır. Tüm bunlarla birlikte, giĢede çok yüksek baĢarılara imza atan filmler 
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(blockbusterfilms) genellikle taklit edilmekte ve izleyicilerin bir kısmı bu filmler için 

adeta garantilenmektedir. Bir baĢka deyiĢle genellikle popülerleĢme için çok fazla risk 

girilmemeye çalıĢılmaktadır (Çetin Erus, 2010: 129). 

Sinema filmlerinin pazarlanmasında ciddi harcamalar yapıldığı takdirde, ilk 

etapta izleyiciyi salonlara çekmek mümkün olsa da, filmin adından söz ettirebilme 

becerisi, izleyicinin yorumları ve özellikle sosyal ortamlarda konuĢulması, sonradan ne 

kadar izleyicinin filmi merak edip izleyeceğini belirlemektedir. Bir tüketici bir filmi bir 

kez, çok nadiren 2. kez izlemektedir. Dolayısıyla merak oluĢturmak ve izleyiciyi bir 

defalığına izlemeye ikna etmek ve ayrıca olabildiğince geniĢ kitlenin ilgisini çekmek 

gerekmektedir. Pazarlama esnasında ürünün farkları açıkça müĢteriye gösterilmeye 

çalıĢılmaktadır (Kılınçarslan, 2015: 34). 

Filmler söz konusu olduğunda çoğunlukla fragmanlar ve filmden çeĢitli hareketli 

ve hareketsiz kesitler sunulmaktadır. Fragmanlar özellikle sosyal medyanın da kullanım 

alanının geliĢmesi ile daha fazla dikkat edilen pazarlama araçlarından biridir. Çünkü 

internette bunları arayıp bulmak için çaba harcayan kullanıcılar vardır. Bir sosyal 

mecrada kiĢilerin ilgileri olmasa bile karĢılarına çıkarılabilir ve filme dikkat çekilebilir. 

Bu kısa videolar, tıpkı filmin bütünü gibi dikkatle hazırlanan, filmi bütünsel ancak özet 

olarak sunan ve insanlarda filmin tamamını izleme isteği uyandıran videolardır. Lisa 

Kernan, fragmanlar için filmsel bir tanıtım türü olduğunu söylemektedir. Fragmanlar, 

konuları olan filmlerin özetleri niteliğindedir. Ancak fragmanlarda bir sonuç yoktur. 

Ġzleyicinin sonucu merak etmesi ve bunu öğrenmek isteyerek filme ilgi duyması 

hedeflenmektedir. 

Filmin en önemli sahneleri birbirleri ardına fragmanlarda dizilmektedir. Bu 

sahneler yine filmde geçen konuĢmalar ve müzikler ile desteklenerek ilgi çekicilikleri 

artırılmaktadır. Fragmanların amacı izleyicinin film konusundaki tansiyonunu arttırmak, 

onu filmin çeĢidine göre güldürmek, heyecanlandırmak, endiĢelendirmektir. Ġzleyici 

filmde ne bulacağı konusunda fikir edinmektedir. Aslında fragmanlar sayesinde, 

izleyicilerin istemedikleri bir film türüne de yanlıĢlıkla giderek, film hakkında olumsuz 

konuĢmaları ve düĢünceleri de baĢkaları ile paylaĢmaları önlenmiĢ olmaktadır. Keith M. 

Johnston, fragmanların hazırlanma kurallarını ve tekniklerini anlattığı 2009 basım yıllı 
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kitabında
3
 fragmanların önemine de dikkat çekmektedir ve bir fragmanın etkileyici 

olabilmesi için sinema film sektöründe yıllarca biriken bilgiden faydalanılması 

gerektiğine vurgu yapmaktadır. Fragmanlar sayesinde filmdeki kahramanlar ile tanıĢan 

izleyici, film ile bu kahramanları detaylı tanıma fırsatı bulmaktadır. Filmde bir 

“tanıdıklık” hissi oluĢarak daha samimi bir atmosfer oluĢturulmaktadır. Ayrıca 

fragmanların baĢarısı, filmin teknik estetiği, konusu, konunun geliĢimi gibi konularda 

izleyiciyi bilgilendirmektedir. Fragmanlar ayrıca izleyicinin beklentilerinin ölçülmesine 

ve hangi sahneler ile tatmin olacaklarının anlaĢılmasına olanak tanıyan pazarlama 

araçlarıdır (Kılınçarslan, 2015: 34). 

Sinema filmlerinin pazarlanması denildiğinde, ilk akla gelen fragmanlar olsa da, 

daha önce denildiği gibi pazarlama filmin üretilmesi sürecinden baĢlayan ve gösterimin 

bitimine dek (kimi koĢullarda filmin devamı olabileceğinden pazarlamaya daha fazla da 

devam edilebilecektir) süren satıĢ yapma aktiviteleridir. Bu yüzden aslında filmin 

hazırlanma sürecini ve bu süreçte yapılan pazarlama faaliyetlerini adım adım incelemek 

yerinde olacaktır (Miller ve ark., 2001: 152-155; Wyatt, 1994: 97-105; Çetin Erus, 

2010: 129-132): 

i. Ürün GeliĢtirme Süreci 

Pek çok ürün, satın alınmadan önce, potansiyel müĢteriler tarafından 

denenebilmektedir. Ancak söz konusu sinema filmleri olduğunda, bu durum mümkün 

değildir. Bu nedenle filmin üretilme sürecinden itibaren dikkat edilen pazarlama 

faaliyetleri esnasında, potansiyel izleyicilerin beğenileri ve istekleri dikkate alınmalı, 

onların bir kez bu filmi izlemeyi denemeye hazır olacakları Ģekilde bir hazırlık 

yapılmalıdır. Oyuncu seçimi, senaryo, yönetmen, filmin konusu ve adı gibi detayların 

her biri bu kararın verdirilmesi konusunda önemlidir. 

Filmlerin, her birinin birer marka olduğu da unutulmamalıdır. Tüketime 

hazırlanan her ürün gibi, filmler için de marka farkındalığı oluĢturmak önemlidir. 

Üstelik bu markanın ömrünün oldukça kısa olacağı da bilinerek adım atılmalıdır. Marka 

değeri baĢarılı olan filmler, yıllar sonra dahi satılmaya devam edebilmekte, bu filmlerde 

yer alan oyuncular yeni projelerde kolaylıkla yer bulabilmekte ya da film ile iliĢkili 
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malların üretilmesi sağlanabilmektedir. Star Wars buna bir örnek olarak 

gösterilebilecektir.  

ĠĢte bu noktada üretim aĢamasında verilen kararlar devreye girmektedir. Örneğin 

filmin eski bir romandan uyarlanması ya da gerçek bir hayat hikâyesini anlatması veya 

oyuncu kadrosunun izleyicilerin beğenisini toplamıĢ kiĢilerden oluĢturulması önemlidir.  

Yine filmin üretilmesi aĢamasında onunla ilgili bir öykünün yaratılması önemlidir. 

Bu filmin çekilmesine neden karar verildiği, oyuncu seçimleri esnasında yaĢananlar, 

filmin aktarmak istediği mesajlar gibi pek çok unsur bu ürünün öyküsünün 

oluĢturulmasında ve izleyicinin ilgisinin çekilmesinde önemlidir. Öykünün kolay 

anlaĢılır olması, daha fazla kitle tarafından da filmin sevilmesini mümkün kılmaktadır. 

AnlaĢılması zor, uzun soluklu ve karmaĢık filmlerin izleyici kitlesi daha az olmaktadır.  

ii. Fiyatlama ve Tutundurma: 

Filmler söz konusu olduğunda pazardaki diğer mallarda olduğu gibi net bir 

fiyatlandırmadan söz edilemez. Kimi durumlarda ucuz fiyat filme çok fazla izleyici 

çekerken, kimi durumlarda bu durum olumsuz bir izlenim yaratabilir. Bu nedenle filmin 

izleyici kitlesine göre bir fiyatlandırma yapılması lazımdır. Sinema filmlerinde, 

fiyatlandırma konusunda sinema salonlarında fiyatların oynanması pek mümkün 

değildir. Fakat filmleri uluslararası pazarda satıĢa çıkarmak, DVD ve internet üzerinden 

izletmek ya da televizyon kanallarına satmak esnasında çeĢitli fiyatlandırmalar yapmak 

mümkündür.  

Tutundurma, izleyicide etki bırakmak için yapılan eylemler bütünüdür ki 

tutundurmanın doğru yapılması, fiyatlandırmayı da Ģekillendirebilecektir. Tutundurma, 

filmin akılda kalıcılığını ve film hakkında konuĢulmasını sağlamaktadır ve gala 

geceleri, eleĢtirmen yazıları gibi pek çok aktivite ile tutundurma yapılabilmektedir. 

Tutundurma insanların zihinlerinde filme iliĢkin bir prestijin oluĢturulması ve akılda 

kalıcılığın oluĢturulması anlamına gelmektedir. Bunun gerçekleĢtirilmesi için de filme 

iliĢkin bir bilgilendirme yapılmalıdır.  

Burada dikkat çekilmesi gereken bir unsur vardır. Filmin tutundurma 

çalıĢmalarının film ile iliĢkili olması ve bu faaliyetleri göre kitlelerin sonrasında 

olumsuz bir sürprizle karĢılaĢmaması lazımdır. Filmlerin daha çekilmeye 
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baĢlanmasından önce dahi tutundurma çalıĢmalarına baĢlanmaktadır. Ancak çekim 

esnasında, planların dıĢına çıkılması, film bittiğinde yapılan tutundurma faaliyetleri ile 

ilk baĢta yapılan tutundurma faaliyetlerinin uyumsuz olmasına, bu durumun da 

izleyicide olumsuz yönde bir önyargı oluĢturmasına neden olabilecektir. Bu sebeple, 

tutundurmaya iliĢkin çalıĢmalar profesyoneller tarafından yapılmalıdır. 

Filmlerin tutundurulması esnasında çeĢitli engeller ile de karĢılaĢılması 

mümkündür. Bu sebeple daha film üretilmeden önce, girilecek olan pazarlarda olası bir 

engelin olup olmayacağının incelenmesi, yani bir ön Pazar araĢtırması yapılması akıllıca 

olacaktır. Siyasi nedenler ya da film ile aynı anda piyasaya çıkan bir baĢka film, benzer 

konular veya halkın dikkatinin farklı gündeme çekilmesi gibi olasılıklar, filmlerin ilgi 

yitirmesine neden olabilecek risklerdir. ĠĢte bu tür risklerin gerçekleĢmesi halinde de 

tutundurma faaliyetlerinin nasıl yön değiĢtireceği konusunda bir ikinci planlama 

yapılmalıdır.  

iii. Dağıtım ve Gösterim Zamanı: 

Dağıtım denildiğinde akla son kullanıcı ile üretici arasındaki köprü gelse de, 

sinema film endüstrisi için dağıtım sistemleri çok daha karmaĢıktır. Filmin nerede, kim 

tarafından, ne süre ile gösterileceğine dağıtımı yapan profesyoneller karar vermektedir. 

Fakat bu kararlar, filmin üretilmesi neticesinde verildiğinde, yanlıĢ bir konumlandırma 

yapılması kaçınılmazdır. Filmin çekimlerine baĢlandığı andan –ve hatta öncesinden- 

dağıtım profesyonelleri devreye girmeli ve tüm pazarlama faaliyetleri ile dağıtıma 

iliĢkin faaliyetler birbirine uyumlu hale getirilmelidir. Çünkü pazarlama aktivitelerinin 

etkin olmadığı pazar ortamlarında dağıtımın yapılması için zaman ve emek harcanması, 

ek maliyetler anlamına gelecek, dahası filmin izleyici kitlesini düĢürecek ve hatta onun 

olumsuz bir Ģekilde eleĢtirilmesine sebep olabilecektir. 

Filmin üretimi esnasında ya da sonrasında, dağıtımcıların ilgisini çekebilmesi çok 

önemlidir. Bu, yapımcı ve dağıtımcının iĢ birliğini de pekiĢtiren bir durum olmakla 

beraber, dağıtım masrafları için pazarlığın da yapılabilmesine olanak oluĢturur. 

Dağıtımın doğru planlanması, filmlerin birçok coğrafyada gösterilebilmesine 

olanak tanımaktadır. Bu sayede daha fazla giĢe kazanımı mümkün olduğundan, pahalı 
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olsalar dahi pek çok yapımcı, baĢarısını ispatlamıĢ olan dağıtımcıları seçmektedir. 

Ancak bazı güçlü yapımcılar, dağıtımı da kendileri üstlenebilmektedirler. 

Gösterim zamanı, bahsedildiği gibi dağıtımın gücüne ve piyasa Ģartlarına bağlıdır. 

Gösterim zamanının doğru belirlenmesi, filmin piyasaya güçlü biçimde girebilmesi için 

oldukça önemli bir etmendir ve belki de dağıtıcıların verdikleri en kritik karar gösterim 

zamanının ve yerinin tercihidir. Ġlk gösterimin önemli olmasının nedeni filmlerin ilk 3 

günde gerçekleĢtirdiği giĢe miktarının bir baĢarı kriteri olarak görülmesidir. Üç gün 

sonrasında genellikle filmlerin pazarlama stratejileri de değiĢtirilmekte ve henüz dikkati 

çekilememiĢ kitleye ulaĢılmaya çalıĢılmaktadır. ĠĢte bu nedenle gerek üç günde baĢarı 

sağlanması gerekse alternatif yöntemlerin devreye sokulabilmesi için zaman ve mekan 

faktörü önemlidir.  

Görüldüğü üzere pazarlama süreci oldukça uzun olan film endüstrisinde, 

izleyicilerin dikkatlerinin çekilerek onların bilet almalarını sağlamak birinci hedeftir. 

Nitekim diğer pek çok üründe olduğu gibi, sinema filmlerinde de talep oluĢturmak ve 

izleyicilerin beklentilerini karĢılayarak onları tatmin etmek için çeĢitli faktörlerin göz 

önünde bulundurulması gerekmektedir (Tümbek Tekeoğlu, 2016: 350). Faktörlerin 

dikkate alınmaması durumunda, yapımcı Ģirketin, yönetmenin ve oyuncuların, sonraki 

filmleri için de olumsuz ön yargılar söz konusu olabilecektir. Bu faktörleri Ģöyle 

özetlemek mümkündür (Ülker Demirel ve ark., 2017: 81-82): 

i. Ġnsan: 

Bir filmde oynayan oyuncular, yalnızca iyi rol yaptıkları için seçilmezler. Ayrıca 

bunların kiĢisel özelliklerinin toplumsal beğenilere hitap etmesi ve role uygun olması 

gerekmektedir. Bununla birlikte, oyuncuların önceki filmlerindeki baĢarıları da 

izleyicinin filme güven kazanması ve bunu izleme isteği duyması için önemlidir. Bu 

nedenle, bir sinema filminin üretilmesine karar verildiği andan itibaren, içinde yer 

alacak oyuncuların seçilmesine de titizlikle baĢlanmaktadır. Filmlerde yer alan 

oyuncuların popülaritesinin filmin giĢe baĢarısını pekiĢtirdiğini gösteren çeĢitli 

araĢtırmalar (örneğin Elberse 2007; De VanyandWalls, 1999) mevcuttur. KuĢkusuz 

durum senarist ve yönetmen için de geçerlidir. Bu kiĢilerin hem toplum hem de yapımcı 

Ģirket nezdinde baĢarısını kanıtlamıĢ olması, baĢarının ve pazarlamanın ana unsurları 

arasında yer almaktadır. 
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ii. Yapımın Özellikleri 

Bir filmin hangi ülkede çekildiği gibi çeĢitli ona özgü özellikler, sinema 

izleyicisinin filme karĢı ilgisini değiĢtirecek bir durumdur. Örneğin Hindistan, 

filmlerinin baĢarısı konusunda ün yapmıĢ bir ülkedir. Ya da filmlerin müzikler ile çok 

fazla destekleneceği bilgisi gibi çeĢitli fikirler verebilecektir. Bununla birlikte bir 

kitlenin yabancı film tercihi ya da yerli filmlere destek amaçlı gösterdiği ilgi gibi 

faktörler de önemlidir. Filmin türü, uzunluğu gibi ona özel diğer etmenler, izleyicilerin 

bu filme gitmeye karar vermesi konusunda etkili olabilmektedir. 

iii. Senaryo: 

Filmin en önemli özelliklerinden biri senaryosudur. Kimi izleyiciler benzer 

konulu filmleri tercih ederken kimileri ise sıra dıĢı filmlere daha fazla ilgi duymaktadır. 

Filmin hikayesinin belirlenmesi aĢamasında hangi kitleye hitap edeceği konusu 

netleĢtirilmeli ve o kitleye yönelik pazarlama faaliyetlerine de derhal baĢlanmalıdır. 

Yine benzer Ģekilde moda olan ya da klasikleĢmiĢ bir romandan uyarlanan filmlerin, 

gerçek yaĢam hikayelerinin de kitleleri farklı olabilmektedir. Ġzleyicinin memnuniyetini 

ve film izleme sürecindeki tatminini arttırmak için senaryoya iliĢkin bilgiler de 

pazarlama aĢamasına yön veren ve bu aĢamada paylaĢılan unsurlar arasındadır.  

iv. Fiyat: 

KuĢkusuz her üründe olduğu gibi filmlerde de tüketicilerin satın alma kararlarını 

etkileyen en önemli faktörlerden biri de fiyattır. Genellikle sinema salonlarında fiyatlar 

sabit gibi görünse de durum böyle değildir. Filmin hafta içi gösterime girip girmediği, 

süresi gibi pek çok detay onun fiyatını belirlemektedir. Kimi filmlerde kampanyalar söz 

konusuyken kimilerinde böyle bir durum söz konusu değildir. Ġzleyiciyi pazarlama 

aĢamasında, filmi izlemek için para vermeye ve bilet almaya ikna edebilmek önemlidir.  

v. EleĢtiriler: 

Özellikle toplum tarafından tanınmıĢ ve zevklerine güvenilen kimselerin filmler 

hakkındaki eleĢtirileri, o filmin izlenmesini teĢvik eden bir durumdur. EleĢtirmenlerin o 

filmi görmeye zaman harcaması bile bir reklam unsuru olabilirken, olumlu eleĢtiriler, 

insanların filme ilgisini daha da arttırmaktadır.  
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3.6.3. Sinema Filmlerinin Sosyal Medya Üzerinden Pazarlanması 

Sinema filmleri, uzun yıllar boyunca pazarlanmıĢ, bu pazarlama aktivitelerinin 

baĢarısı için de sürekli olarak araĢtırma ve geliĢtirme çalıĢmalarına devam edilmiĢtir. 

Sosyal medya mecralarının pazarlama üzerindeki etkisi anlaĢıldığında, sinema filmleri 

için de bu alanlarda pazarlama çalıĢmalarına baĢlanmıĢtır. Ġnternet üzerinden sinema 

filmlerinin pazarlanmasına öncelikli olarak viral pazarlama ile baĢlandığını söylemek 

mümkündür. Viral pazarlama bilindiği gibi insanların bir ürün hakkında birbirleri ile 

konuĢmalarından elde edilen reklam ve tanıtım faydası olarak özetlenebilecektir. 

Sinema gibi insanların özel olarak ilgilendikleri bir alanda özelleĢmiĢ e-posta grupları, 

forumlar ve paylaĢımlar ile viral pazarlama yönteminden kolaylıkla 

faydalanılabilmektedir. Sinema yapım Ģirketleri, bu ortamlarda ürünlerin tanıtılması için 

yeterli ortamı oluĢturmakta ve ardından bu ortamlardaki izleyici yorumlarını 

izleyebilmektedirler. Viral pazarlama, sinemaya özel bir ilgi duymayan, bu sektörden 

sadece eğlence amaçlı faydalanan kitlelerin de dikkatinin çekilebilmesi için yardımcı 

olabilmektedir (Demir, 2017: 45). 

Ġnternet ortamında bir film özelinde ya da genel olarak belli bir dönemdeki 

filmler hakkında, ya da belli bir tür özelinde film önerileri için sinemaseverler 

araĢtırmalar yapabilmektedirler. Gerek viral pazarlama ile gerekse sosyal medya 

ortamlarında sunulan paylaĢım seçenekleri ile insanlar hiç tanımadıkları insanları, doğal 

olarak filmler hakkında bilgilendirebilmektedirler. Film eleĢtirmenleri ve internet 

fenomenleri de bu sürece -genellikle bilinçli olarak- dahil olmaktadırlar. Tüm bu 

nedenlerden dolayı viral pazarlama sosyal medya pazarlamasının sinema sektöründe ilk 

kullanılan adımıdır ve halen en geçerli pazarlama yöntemidir. Pek çok sinema 

dağıtımcısı Ģirket, bir film vizyona girmeden önce veya hemen sonrasında söylentiyi 

kendisi yaratmaktadır.  Bu söylenti, Ģirketlerin bilinçli olarak seçtikleri kiĢiler tarafından 

yayılmaktadır ve insanlara, “bu kiĢi bile bu filmden bahsediyorsa, kesinlikle önemli bir 

yanı vardır” mesajı ulaĢtırılmaktadır. Kimi dağıtımcı Ģirketler ise filmle iliĢkili ilginç bir 

olay yaratarak bunun insanlar tarafından konuĢulmasını sağlamaktadırlar. Örneğin 2012 

yılında Chronicle filmi için maket bir insanın uçurulması ve TV kanallarının bunu haber 

olarak yayınlaması, videonun internette dolaĢması ve hakkında konuĢulması ile çok 

düĢük bir maliyetle çok geniĢ kitleye hitap edebilen bir reklam oluĢturulmuĢtur. Netice 

itibariyle, ister bir fenomenin konuĢturulması olsun isterse de filmi çağrıĢtıran sıra dıĢı 
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bir olay; konuĢulması istenen konuya iliĢkin ilk hareket bilinçli olarak 

yapımcı/dağıtımcı Ģirket tarafından oluĢturulmaktadır. Bunlar neticesinde filmlerin 

önemli giĢe baĢarıları ortaya çıkmaktadır demek mümkündür çünkü viral pazarlama, 

merakı tetikleyecek biçimde tasarlanmaktadır (Deniz, 2019: 44).  

Sinema yapım ve dağıtım Ģirketleri, film ile izleyici arasında bağ kurabilmek, 

insanların hangi konulara ilgi gösterdiğini anlamak, hayran kitlesi oluĢturmak ve elbette 

bilet satıĢ rakamlarını arttırmak için pek çok yöntemi sosyal medya ortamlarında 

deneyebilmektedirler. Gerek viral pazarlamanın sağlanması gerekse video ve 

paylaĢımların yapılması için en fazla kullanılan sosyal medya ortamlarından biri 

kuĢkusuz Facebook‟tur (Akyol ve Kuruca, 2015: 65).  

Ġster Faceook‟ta olsun ister diğer sosyal medya platformlarında, Ģirketlerin 

kurumsal hesaplarının yanı sıra, genellikle film özelinde açılan hesaplar vardır. Ayrıca 

filme iliĢkin olarak filmin oyuncuları ve yönetmenleri de çeĢitli paylaĢımlar yaparak 

pazarlama sürecine katkıda bulunmaktadırlar. Bu paylaĢımlar genellikle filmin hikayesi, 

filmde yer alan oyuncuların kimler oldukları, bu oyuncuların nasıl bir araya 

getirildikleri, filmlerin çekim süreçleri, vizyona gireceği tarih ve yerler gibi pek çok 

konuda gerçekleĢtirilebilmektedir. Bunlar sayesinde, dikkat çekilirken, aynı zamanda 

filme iliĢkin kafalarda oluĢabilecek soru iĢaretleri de giderilmektedir. Kimi zamanlarda 

filmlerin devamı niteliğinde yeni filmler çekilebileceğinden ya da bir filmi anımsatan 

yeni ürünler satılması planlandığından, film vizyondan kalksa bile sosyal medya 

pazarlamalarına devam edilmekte, bu sayede izleyicilerin ilgisi sürekli hale getirilmeye 

çalıĢılmaktadır. Ġlginin devamlı olması, filmde yer alan oyuncuların, yeni filmlerde de 

tercih edilmesi olanağı oluĢtururken, filmin yapımcı Ģirketine, dağıtımcıya ve 

yönetmene de güven oluĢturulması sağlanmaktadır (Akar, 2018: 99).  

Sosyal medyada filmlere iliĢkin paylaĢımlar yalnızca ilginin sağlanması amacını 

taĢımamaktadır. Bunlar gelecekteki pazarlama çalıĢmaları için de altyapı oluĢturulması 

anlamına gelirken diğer taraftan doğal bir beğenme sürecinin de yaratılmasını 

sağlamaktadır. Örneğin filmin bir sahnesi için izleyicilerin yaptıkları yorumlar, 

kitlelerin beğenilerinin anlaĢılmasına olanak tanımaktadır. Ayrıca insanların medya ile 

yönlendirilip yönlendirilemediğinin de anlaĢılmasını sağlamaktadır. Filmlerin kitleler 

tarafından beğenilmesi, karakterlerin benimsenmesi, yapımcı Ģirketlere bunları 
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kullanarak yeni kazançlar elde etme olanağını da beraberinde getirmektedir. Örneğin bir 

karakterin halk tarafından sevilmesi sayesinde bu karaktere uygun yeni filmler 

oluĢturulabilmekte, bu karakter çeĢitli farklı marka ve ürünlerin reklam yüzüne 

dönüĢtürülebilmektedir. Karakter ve film bu sayede televizyon dünyasında da uzun 

yıllar yaĢatılabilmekte ve verimli bir satıĢ süreci, üstelik uzun soluklu olarak devam 

ettirilebilmektedir (Deniz, 2019: 45).  

Bozkurt tarafından 2018 yılında hazırlanan bir çalıĢmada, Dağ II filminin 

pazarlanması sürecinde sosyal medyanın rolü araĢtırılmıĢtır. Filme ilk etapta çok az 

talep olduğu ve hatta sinema salonlarının dahi bu filmi gösterime sokmak istemediği 

görülmüĢtür. Nitekim, baĢarılı bir sosyal medya tanıtımı ve doğal olarak artan 

paylaĢımlar sayesinde, filme talep hızla artmıĢtır (Bozkurt, 2018: 56). Görüldüğü üzere, 

sosyal medya, sinema endüstrisinin en önemli pazarlama araçları arasındadır. O halde 

en yaygın sosyal medya ortamlarının bu sektörde nasıl pazarlama kanalı olarak 

kullanıldığını daha detaylı incelemekte fayda vardır: 

i. Facebook‟ta Sinema Filmi Pazarlaması 

2004 yılından beri Facebook, en fazla kullanılan sosyal medya araçları arasında 

yer almaktadır. Burada video, yazı, resim, fotoğraf, karĢılıklı mesajlaĢma, görüntülü 

ve/veya sesli görüĢme gibi pek çok olanak aynı anda sunulmaktadır ki bu durum her 

kitleden bireyin, platforma ilgisini arttırmaktadır. Bir baĢka deyiĢle, yaĢ, meslek, gelir 

grubu, etnik köken, dil, ırk, hatta engellilik durumu dahi fark etmeksizin Facebook 

kullanmak mümkündür. Elbette bu durum Facebook‟u en önemli pazarlama alanları 

arasına yerleĢtirmektedir. Burada sinema filmleri özelinde çeĢitli gruplara da ulaĢmak 

mümkündür: 
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Fotoğraf 1. Facebook’ta Bir Sinema Topluluğu 

Fotoğraf 1‟de görüldüğü üzere, sinema hakkında bir grup sayfasını, 

211.000‟den fazla kiĢi beğenmiĢtir. Sayfada, yeni ve eski filmler hakkında 

paylaĢımlar yapılmakta, kullanıcılar filmlere iliĢkin görüĢlerini 

paylaĢmaktadırlar. 

Ġnsanların ilgi alanları konusunda konuĢmalarının yanı sıra, Facebook 

ücretli ve ücretsiz olarak profesyonel reklamların da verilebileceği bir ortamdır. 

Bu tür reklamlarda Facebook, iĢletmelere çeĢitli istatistik bilgilerini de 

sunmaktadır ve böylece iĢletmeler pazarlama faaliyetlerinin verimli olup 

olmadığını da analiz edebilmektedir (Mohammed, 2019: 9). Bu raporlar, film 

üreticisi iĢletmelerin resmi sayfalar oluĢturmasına ve filmleri vizyon sonrasında 

da kullanma hakkı vermektedir. Kimi filmlerin çevrimiçi oyuna ya da yarıĢmaya 

dönüĢtürülmesi duruma bir örnek olarak gösterilebilecektir. Bu platformda 

yapılan reklamlar ve uygulamalar ile normalde eleĢtirmenler tarafından 

beğenilmeyen filmlerin dahi baĢarıya ulaĢtırılması mümkün olmaktadır. Örneğin 

2018 yılında vizyona giren KaçıĢ Planı-2 filmi, film eleĢtirmenlerinin 

beğenmediği ve hakkında olumsuz yorumlar yaptığı bir filmdir. Nitekim 
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özellikle Facebook üzerinde filme iliĢkin baĢarılı bir pazarlama kampanyası 

düzenlenmiĢ ve film giĢede büyük bir baĢarıya kavuĢmuĢtur (Deniz, 2019: 46) 

ii. Instagram‟da Sinema Filmi Pazarlaması 

Instagram fotoğraf ve süreli videoların paylaĢıldığı bir platform olarak 

hayatımızda yer edinmiĢtir. Bu platform, aslında bir filmin reklamının yapılması için en 

uygun zeminlerden biridir. Filmlerden çeĢitli karelerin, afiĢlerin, setten ya da filmden 

kısa videoların paylaĢılması ile izleyicinin ilgisinin oluĢturulması mümkündür. Bu 

paylaĢımlar kimi zaman iĢletmeler, kimi zaman filmin kadrosundaki kimseler, kimi 

zaman da filmin izleyicileri tarafından yapılmaktadır. PaylaĢımlarda kullanılan etiketler 

ya da kısa ve komik olarak hazırlanan capslar, hedef kitleye filmin ulaĢtırılmasını 

sağlamaktadır. Ayrıca Filmin oyuncuları ve hayran kitlesi Instagram‟ın etiketleme 

özelliğini kullanarak bu filme iliĢkin deneyim ve görüĢlerini paylaĢabilmekte ve filmin 

seyircipotansiyelini arttırmaktadır (Akar, 2018: 100). 

 

Fotoğraf 2. Instagram’da Bir Film Sayfası 

Fotoğraf 2‟de görüldüğü üzere, Instagram üzerinde gerçek kullanıcıların 

yanında filmler için özel olarak sayfalar da açılabilmektedir. Son paylaĢımı 24 

Aralık 2019 tarihinde yapılmıĢ olmasına rağmen, filmin 2020 yılının 7. ayında 

halen 72bin kiĢiden fazla takipçisi mevcuttur. Sayfada, filmden kesitlerin yanı 
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sıra, izleyicilerin filme yaptığı yorumları ve filmin baĢka bir sosyal medyadaki 

sayfasına ulaĢmak için bağlantının da varlığına rastlanması mümkündür. 

Türkiye‟de sosyal medya paylaĢımları ile baĢarısı arttırılan bir diğer film 

örneği de 2017 yılında vizyona giren Ayla‟dır. Film, ilgili yılda tüm filmler 

sıralamasında 5 milyon 287 bin 656 seyirci ile en çok izlenen 2. film olmuĢtur. 

Filmin gösterimine devam edildiği sırada, Instagram üzerinde filmin 

sayfasından, 47 fotoğraf, 71 video ve 58 metin paylaĢılmıĢtır. Bununla birlikte 

film ile sosyal sorumluluk gibi kavramların iliĢkilendirildiği görülmüĢtür (Akar, 

2018: 103). 

iii. Youtube‟da Sinema Filmi Pazarlaması 

YouTube, sosyal medya platformları arasında en eski olanlardan biridir ve 

temelinde video paylaĢımları olmasından dolayı kuĢkusuz sinema sektörü için en uygun 

pazarlama ortamlarından biridir. Burada, yapımcı ya da dağıtımcı Ģirketler, filmlerin 

fragmanlarını, bir kısımlarını ve kamera arkasında yaĢananları videolar olarak 

paylaĢmaktadırlar. Üstelik bu paylaĢımları dil desteği ile gerçekleĢtirmeleri 

mümkündür. Diğer platformlarda olduğu gibi, her dil için ayrı sayfalar oluĢturmalarına 

gerek kalmaması, iĢletmeler için aynı anda dünyanın hemen her noktasına eriĢme 

imkanını daha pratik hale getirmektedir. Yine burada en çok izlenen çeĢitli baĢka 

videolar ile birlikte filme iliĢkin reklam yapma imkanı da vardır.  
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Fotoğraf 3. Bir Film Fragmanının YouTube Üzerine PaylaĢılması 

2018 yılında Marvel Entertainment adlı yapım Ģirketi, Avengers: 

InfinityWar filminin tanıtımı için insanların dikkatlerini YouTube‟a 

çevirmiĢtir ve filmin fragmanı, yayınlandığı ilk 24 saat içinde 230 milyondan 

fazla kez izlenmiĢtir. Bu bir rekor olarak YouTube kayıtlarına geçmiĢtir. Bu 

durum filme, 2018 yılı için en yüksek giĢeyi yapan film rekorunu da 

getirmiĢtir (Deniz, 2019: 50). 

iv. Twitter‟da Sinema Filmi Pazarlaması 

Twitter, 140 karakterlik bir yazı paylaĢım alanı sağlayan ancak bu yazılara 

görselleri de ekleme fırsatı sunan popüler sosyal medya platformları arasında yer 

almaktadır. Buranın en önemli avantajlarından biri takipçiliğin karĢılıklı olma 

zorunluluğunun olmamasıdır. Burası bölgesel ya da küresel çapta insanların gündemini 

anlayabilmek için en uygun alanlardan biri niteliğindedir.  

Gündemin hızlı biçimde takip edilebilmesi, sinema sektöründe pazarlama 

faaliyetlerinin de anında Ģekillenebilmesine olanak tanımaktadır. Ayrıca ücretli olarak 

bir gündem oluĢturmak ya da popüler konular hakkında atılan tweetler arasında reklam 

oluĢturmak mümkündür. Bu sayede, anlık olarak ve organik kullanıcılara eriĢmek 

imkanı oluĢmaktadır (Akyol ve Kuruca, 2015: 94).Promotedtrends ya da 
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promotedtweets adı verilen bu ücretli sistem sayesinde, iĢletmeler, kendilerini takip 

etmeyen kullanıcıların dahi karĢısına çıkabilmektedirler.  

 

Fotoğraf 4. Twitter Üzerinde Bir Film Göndermesi 
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BÖLÜM 4. YÖNTEM 

4.1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu çalıĢmanın amacı sinema endüstrisinde üretilen ürünler olan filmlerin, 

pazarlanmasında, sosyal medyanın etkisini anlamaktır.  

4.2. AraĢtırmanın Önemi 

Pazarlama, ekonomik sistemlerin en önemli aktiviteleridir ve iĢletmeler de, 

devletler de sürekli olarak ürettikleri mal ve hizmetleri pazarlamak istemektedirler. 

Pazarlamanın baĢarılı olması, finansal açıdan daha fazla güç varlığı anlamına gelirken, 

politik olarak da karar verici konumda olmaya olanak tanımaktadır. Bu nedenle, 

ülkelerin en fazla önem verdikleri konular arasında pazarlama faaliyetleri vardır.  

Sinema endüstrisi de, ülkelerin hem kendilerini turizm ve yatırım amaçlı 

tanıtmalarına olanak sağlamakta hem de ciddi bir katma değer üretimi ile ekonomik 

getiri anlamına gelmektedir. Çok büyük bir sektör olan sinema film endüstrisi, hem 

birer ürün üretilmesi hem de istihdam kaynağı olması açısından da önemlidir. Ayrıca bu 

endüstrinin ürünleri sayesinde kitleler üzerinde etki yaratmak imkanı vardır. Örneğin 

sinema filmlerinin yurt dıĢında gösterilmesi ile yabancı para akıĢı sağlanırken aynı 

zamanda merak uyandırılarak turistlerin dikkatinin çekilmesi mümkündür. Endüstri 

içinde üretilen filmler, toplumun eğitilmesine olanak tanırken, modaya yön verme gibi 

amaçlara da hizmet edebilirler. Buradan hareketle, sinema film endüstrisinin çok yönlü 

fayda sağladığını söylemek yanıltıcı olmayacaktır. 

Ülkeler ve Ģirketler, ürettikleri ürünlerin halka tanıtılması ve insanlar tarafından 

tercih edilmesi için son yıllarda sosyal medyayı sıklıkla kullanmaya baĢlamıĢlardır. 

Sosyal medya, hem her yaĢtan, meslekten ve coğrafyadan insana hızlıca ulaĢmak için 

hem de tanıtım maliyetler açısından geleneksel medya organlarından daha ucuza 

gelmesinden dolayı tercih edilen organlar olmuĢlardır. Sosyal medyada, tek yönlü bir 

iletiĢim söz konusu olmadığından, pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtiren birimler, 

müĢteri ve rakipleri izlemek için de buraları seçmektedirler. Sosyal medyada, 

profesyonel tanıtım materyallerinin yanı sıra, basit paylaĢımların da 
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gerçekleĢtirilebilmesi, pazarlama için kullanılan yöntemlerin hızlıca üretilmesi anlamına 

da gelmektedir. 

Sinema film endüstrisinde, sosyal medyayı etkin kullanma, hem ülkelerin 

ekonomik kalkınmalarına yardımcı olacak hem de bu sektördeki ürünlerin satıĢlarını 

arttırarak, sektörde daha fazla iĢ potansiyeli oluĢturacaktır. Ancak her sektörde, sosyal 

medyanın etkilerinin aynı olmasını beklemek de mümkün değildir. Bu nedenle öncelikle 

sosyal medya platformlarında gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerinin, sinema 

izleyicisini etkileyip etkilemediği anlaĢılmalıdır. Pazardaki hangi yaĢ grubunun, 

mesleğin ve bunlar gibi çeĢitli demografik özelliklerin, sosyal medyadaki tanıtımlardan 

etkilendiğini anlamak Pazar bölümlendirmesi için önemlidir. Ayrıca hangi sosyal 

medya platformlarının daha fazla kullanılabileceğine dair araĢtırma yapmak, film 

üreticisi Ģirketlerin en doğru platformlara reklam vererek pazarlama faaliyetlerini en 

verimli Ģekilde kullanabilmeleri açısından önem taĢımaktadır. ÇalıĢma, Türk sinema 

endüstrisinin dünya genelinde baĢarılı olabilmesi ve rekabet edebilmesi için anahtar role 

sahip pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya ayağına nasıl yön verilmesi gerektiği 

konusunda fikir verebileceğinden, izleyicilerin isteklerini ve etkilendikleri faaliyetleri 

anlayabilme konusunda rehber niteliğindedir. 

4.3. AraĢtırmanın Problemi 

AraĢtırmanın temel problemi, sosyal medya kullanıcısının, sinema filmlerinin bu 

ortamlarda tanıtılmasından hangi yönde etkilendiğinin anlaĢılmasıdır. Bu bağlamda, 

izleyici kitlesinin yaĢının, mesleğinin ve diğer demografik özelliklerinin, birer karar 

değiĢkeni olup olmadığı, izleyicilerin filmlere iliĢkin bilgileri sosyal medyada 

görmekten hoĢnut olup olmadığı, sosyal medyada tanıtımı ile karĢılaĢılan filmi izleme 

isteği duyulup duyulmadığı sorularına yanıtlar aranmıĢtır. 

4.4. Hipotezler 

H1: Sinema izleyicileri film tanıtımlarında sosyal medyayı önemli bir faktör olarak 

düĢünmektedirler. 

H1.1: Sinema izleyicileri film tanıtımlarında sosyal medyayı önemli bir faktör olarak 

düĢünmemektedirler. 
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H2: Sinema izleyicileri eğitim düzeyleri yükseldikçe sosyal medyanın film tanıtımında 

önemli bir etken olduğunu düĢünmektedirler. 

H2.1: Sinema izleyicileri eğitim düzeyleri yükseldikçe sosyal medyanın film 

tanıtımında önemli bir etken olduğunu düĢünmemektedirler. 

H3: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandıkları sosyal medya platformlarının film 

tercihlerinde etkili olduğuna yönelik inanç daha yüksektir. 

H3.1: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandıkları sosyal medya platformlarının film 

tercihlerinde etkili olduğuna yönelik inanç daha yüksek değildir.  

H4: Sinema filminin sosyal medya platformlarında hesaplarının olması sosyal medya 

kullanıcıları tarafından önemsenmektedir. 

H4.1: Sinema filminin sosyal medya platformlarında hesaplarının olması sosyal medya 

kullanıcıları tarafından önemsenmemektedir. 

4.5. Evren ve Örneklem 

Ankara ilinde yaĢayan bireylerde sinema filmlerini izleme konusunda sosyal 

medyanın etkisini araĢtırmak üzere 310 denek rassal örnekleme yöntemiyle seçilmiĢtir. 

Seçilen bireylere, sosyal medyanın sinema filmlerini tercihlerindeki etkisi konusunda 

anket çalıĢması yapılmıĢtır. Anket elektronik ortamda gerçekleĢtirilerek sonuçlar 

toplanmıĢtır. 

4.6. Uygulama Yöntemi 

ÇalıĢma kapsamında rassal örnekleme yöntemiyle seçilen 310 denek üzerinde 

anket çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢtir.Denekler rastgele seçilerek ankette yer alan 

maddeler sorulmuĢ, samimi cevaplandırmaları istenmiĢtir.  

ÇalıĢmanın içerik analizi aĢamasında ise 310 katılımcının demografik 

değiĢkenlerinden cinsiyet, yaĢ, meslek durumu ve eğitim durumuna ait dağılımlar 

frekans analizi kullanılarak elde edilmiĢtir. Ankette yer alan Facebook, Twitter ve 

Youtube‟a ait maddelerin yer aldığı faktörlerin iç güvenilirliğinin test edilmesi amacıyla 

güvenilirlik analizinden yararlanılmıĢtır.  
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 Kurulan hipotezler araĢtırmanın amacı doğrultusunda ki kare testi ve oran 

istatistiği kullanılarak test edilmiĢtir. 

4.7. Uygulama Verilerinin Analizi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, gerçekleĢtirilen anket uygulaması ve bunlara verilen 

yanıtların analizleri ile bunların açıklamalarına yer verilmiĢtir. 

4.7.1.Demografik DeğiĢkenlerin Analizi 

KiĢisel özelliklerin analizlerinin verildiği bölümdür. 

 

1. Cinsiyet, YaĢ, Meslek ve Eğitim Durumu  

Katılımcıların cinsiyet, yaĢ, meslek ve eğitim durumlarına iliĢkin frekans analizi 

sonuçları Tablo 3‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3. Katılımcıların Demografik Yapısı ve Frekans Analizi 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 182 %58,7 

Erkek 128 %41,3 

YaĢ 

17 ve altı 13 %4,2 

18-25 166 %53,5 

26-33 71 %22,9 

34-41 28 %9 

42-48 17 %5,5 

49 ve üzeri 15 %4,8 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 1 %0,3 

Lise 41 %13,2 

Ön Lisans 81 %26,1 

Lisans 124 %40 

Yüksek Lisans/Doktora 63 %20,3 

Meslek 

Öğrenci 144 %46,5 

Memur 40 %12,9 

Emekli 4 %1,3 

Akademisyen 20 %6,5 

Özel Sektör ÇalıĢanı 71 %22,9 

Serbest Meslek 11 %3,5 

ÇalıĢmıyor 20 %6,5 

Toplam 310 %100 
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Katılımcıların %58,7‟si kadın (n=182) ve %41,3‟i (n=128) erkektir.17 yaĢ ve altı 

katılımcılar tüm bireylerin %4,2‟si iken (n=13), %53,5‟i (n=166) 18 ile 25 yaĢ arası, 

%22,9‟u (n=71) 26 ile 33 yaĢ arası, %9‟u (n=28) 34 ile 41 yaĢ arası, %5,5‟i (n=17) 42 

ile 48 yaĢ arası ve %4,8‟i ise (n=15) 49 yaĢ ve üzerinde kiĢilerdir.  

Mesleki durumlar incelendiğinde ise katılımcıların %46,5‟inin öğrenci olduğu, 

%12,9‟unun (n=40) memur olduğu, %1,3‟ünün (n=4) emekli olduğu, %6,5‟inin (n=20) 

akademisyen olduğu, %22,9‟unun (n=71) özel sektörde çalıĢtığı, %3,5‟inin (n=11) 

serbest meslek sahibi olduğu ve %6,5‟inin de (n=20) çalıĢmadığı tespit edilmiĢtir. 

2. Ġnternet Kullanım Saati 

Katılımcılara günde kaç saatini internette geçirdikleri sorulmuĢ ve alınan yanıtlar 

doğrultusunda aĢağıdaki frekans tablosu elde edilmiĢtir. 

Tablo 4. Kullanıcıların Ġnternette Geçirdikleri Süre 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

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 göre ankete katılanların %18,4‟ü (n=57) günde en fazla 2 saat internette iken, 

%42,6‟sı (n=132) 3 ile 5 saat arası, %28,7‟si (n=89) 6 ile 8 saat arası ve %10,3‟ü de 

(n=32) 9 saat veya daha fazla süre internette geçirmektedir. 

Katılımcılardan 1 kiĢi ilköğretim mezunu iken, %13,2‟si (n=41) lise mezunu, 

%26,1‟i (n=81) ön lisans mezunu, %40‟ı (n=124) lisans mezunu ve %20,3‟ü ise (n=63) 

yüksek lisans mezunudur.  

3. Ġnternet Kullanım Amaçları  

Tablo 5. Katılımcıların Ġnternet Kullanım Amaçları 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

AraĢtırma yapmak 47 %15,2 

E-mail alıĢveriĢi 6 %1,9 
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Resmi hizmetler 10 %3,2 

Sosyal medyayı takip etmek 111 %35,8 

Gündemi takip etmek 78 %25,2 

Eğlence 53 %17,1 

AlıĢveriĢ yapmak 5 %1,6 

 

Katılımcıların %15,2‟si (n=47) interneti sadece araĢtırma yapmak için 

kullanırken, %1,9‟u (n=6) e-posta alıĢveriĢi yapmak için, %3,2‟si (n=10) resmi iĢlerini 

halletmek, %35,8‟i (n=111) sosyal medyayı takip etmek, %25,2‟si (n=78) gündemi 

takip etmek, %17,1‟i (n=53) eğlence amacıyla ve %1,6‟sı ise (n=5) alıĢveriĢ yapmak 

için interneti kullanmaktadır. AĢağıdaki grafikte internet kullanım amaçlarının dağılımı 

gösterilmiĢtir. 

 

Grafik 1. Katılımcıların Ġnternet Kullanma Sebepleri 

 

 

4. Sosyal Medyada Geçirilen Süre 

Tablo 6. Katılımcıların Sosyal Medyada Geçirdikleri Süre 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

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 

 

Katılımcıların %39‟u (n=121) sosyal medyada en çok 2 saat zaman harcarken, 

%42,6‟sı (n=132) 3 ile 5 saat arası, %12,9‟u (n=40) 6 ile 8 saat zaman harcamakta ve 

%5,5‟i ise (n=17) 9 saatten fazla sosyal medya kullanmaktadır. 

 

 

5. Sıklıkla Kullanılan Sosyal Ağlar 

Tablo 7. Katılımcıların Kullandıkları Sosyal Ağlar 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Blog 14 %4,5 

Mikroblog(Twitter) 82 %26,5 

Sosyal ağlar 

(Facebook,Google+) 
101 %32,6 

Medya PaylaĢım Siteleri 

(Youtube vs) 
102 %32,9 

Wikiler 5 %1,6 

Sosyal iĢaretleme ve 

etiketleme 
3 %1 

Çevrimiçi topluluklar 3 %1 

 

Katılımcıların %4,5‟i (n=14) sosyal medyada en çok blogları kullanırken, 

%26,5‟i (n=82) en çok mikroblogları, %32,6‟sı (n=101) en sık sosyal ağları, %32,9‟u 

(n=102) en sık medya paylaĢım sitelerini, %1,6‟sı (n=5) wiki sayfalarını, %1‟i de (n=3) 

sosyal iĢaretleme ve çevrimiçi topluluk sitelerini kullanmaktadır. 
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Grafik 2. Katılımcıların Kullandıkları Sosyal Ağlar 

6. Sosyal Medya Kullanım Amaçları 

Katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları araĢtırıldığında en yüksek 

frekansın gündemi takip etmek (n=156) olduğu görülmektedir. Kullanıcılar sosyal 

medyayı en sık gündemi takip etmek için kullanmakta iken, ardından zaman geçirmek 

için kullanan (n=83) da ikinci sırada gelmektedir.  

 

 

 

Grafik 3. Katılımcıların Sosyal Medya Platformlarını Kullanma Amaçları 

7. Sosyal Medya Hesaplarına EriĢim Araçları 
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Katılımcıların sosyal medya hesaplarına eriĢmek için hangi araçları kullanıldığı 

araĢtırılmıĢ, alınan yanıtlar doğrultusunda aĢağıdaki grafik oluĢturulmuĢtur. 

 

Grafik 4. Katılımcıların Sosyal  Medya Araçlarına EriĢim Araçları 

 

 

Grafiğe göre katılımcıların %97,26‟sı (n=286) sosyal medyayı cep telefonu veya 

akıllı telefonla kullanmaktadır. Bununla birlikte %4,84‟ü (n=15) kiĢisel bilgisayarla, 

%2,9‟u ise (n=9) tablet veya el bilgisayarıyla sosyal medyaya girmektedir. 

8. Twitter Kullanım Verileri 

Katılımcıların twitter kullanıp kullanmadığı sorusuna verdikleri yanıtlar 

doğrultusunda aĢağıdaki tablo elde edilmiĢtir. 

Tablo 8. Katılımcıların Twitter Kullanma Durumu 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Evet 216 %69,7 

Hayır 94 %30,3 

 

Katılımcıların %69,7‟sinin (n=216) twitter hesabı varken, %30,3‟ünün ise 

(n=94) twitter kullanmadığı görülmüĢtür. 
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9.Twitter’da Takip Sayısı Verileri 

Katılımcıların Twitter‟da kaç hesabı takip ettiklerine iliĢkin frekans analizi 

sonuçları aĢağıdaki tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 9. Katılımcıların Twitter’da Takip Sayısı Verileri 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

0-100 110 %35,5 

101-250 49 %15,8 

251-400 41 %13,2 

401‟den fazla 32 %10,3 

Twitter Kullanmıyorum 78 %25,2 

 

Katılımcıların %35,5‟i (n=110) en fazla 100 hesabı takip ediyorken, %15,8‟i 

(n=49) 101 ile 250 arası, %13,2‟si (n=41) 251 ile 400 arası, %10,3‟ü (n=32) 401‟den 

fazla hesabı takip etmektedir. Katılımcıların %25,2‟sinin ise (n=78) Twitter‟da hesabı 

bulunmamaktadır. 

10. Facebook’ta Bağlantılı Olunan ArkadaĢ Sayısı 

Tablo 10. Katılımcıların Facebook’ta Bağlantılı Olunan ArkadaĢ Sayısı 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

0-100 46 %14,8 

101-250 43 %13,9 

251-400 42 %13,5 

401‟den fazla 78 %25,2 

Facebook Kullanmıyorum 101 %32,6 

 

Katılımcıların %14,8‟i (n=46) 100 arkadaĢla etkileĢim halinde iken, %13,9‟u 

(n=43) 101 ile 250 arkadaĢ, %13,5‟i (n=42) 251 ile 400 arkadaĢ, %25,2‟si (n=78) 

401‟den fazla arkadaĢla Facebook üzerinden etkileĢim halindedir. Bununla birlikte 

katılımcıların %32,6‟sı (n=101) Facebook kullanmamaktadır. 

11. Sosyal Ağlarda Sinema Filmlerini Takip Etme Oranı 
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Tablo 11. Katılımcıların Sosyal Ağlarda Sinema Filmlerini Takip Etme Oranı 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Evet 179 %57,7 

Hayır 131 %42,3 

 

Katılımcıların %57,7‟si (n=179) sosyal mecralarda herhangi bir sinema filmini 

mutlaka takip ederken, %42,3‟ü (n=131) ise sinema filmlerini sosyal ağlarda takip 

etmemektedir. 

12.Sosyal Medyada Sinema Filmleriyle Ġlgili PaylaĢımlara Dikkat Etme ve Yapılan 

Bu PaylaĢımları Takip Etme Oranı 

 

Tablo 12. Katılımcıların Sosyal Medyada Sinema Filmleriyle Ġlgili PaylaĢımlara Dikkat Etme ve 

Yapılan Bu PaylaĢımları Takip Etme Oranı 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Evet 213 %68,7 

Hayır 97 %31,3 

 

Katılımcıların %68,7‟si (n=213) arkadaĢlarının sinema filmleriyle ilgili sosyal 

medyadaki paylaĢımlarına dikkat ederken, %31,3‟ü (n=97) ise dikkat etmemektedir. 

13. Sosyal Medyada ArkadaĢların Sinema Filmi Hakkındaki GörüĢlerinden 

Etkilenme 

 

Tablo 13. Katılımcıların Sosyal Medyada ArkadaĢların Sinema Filmi Hakkındaki GörüĢlerinden 

Etkilenme Oranı 

 Frekans(n) Yüzde (%) 

Evet 215 %69,4 

Hayır 95 %30,6 

 

Katılımcıların %69,4‟ü (n=215) arkadaĢlarının sinema filmleriyle ilgili sosyal 

medyadaki paylaĢımlarından etkilenirken, %30,6‟sı (n=95) ise etkilenmemektedir. 



87 

 

4.7.2. Güvenilirlik Analizi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde elde edilen bulguların güvenilirlik analizlerine yer 

verilmiĢtir. 

1. Facebook, Youtube ve Twitter Kullanımıyla Ġlgili Faktörlerin Güvenilirliği 

Facebook, Youtube ve Twitterla ilgili soru maddelerinin oluĢturduğu faktörlerin 

güvenilirliğinin hesaplanmasında Cronbach Alpha katsayısı kullanılarak analiz 

yapılmıĢtır. 

 

Tablo 14. Facebook, Youtube ve Twitter Kullanımıyla Ġlgili Faktörlerin Güvenilirliği 

Faktör Cronbach’s Alpha N 

Facebook 0,903 8 

Youtube 0,929 8 

Twitter 0,873 7 

 

Yukarıdaki tabloda yapılan güvenilirlik analizinin sonuçları görülmektedir. 

Analiz sonucunda her üç faktör için de hesaplanan alfa katsayılarının 0,6 eĢik değerinin 

üzerinde olduğu görülmektedir. Bu nedenle 3 faktörün iç tutarlılığının sağlandığı 

görülmektedir. 

4.7.3. Hipotezlerin Test Edilmesi 

H1.1: Sinema izleyicileri film tanıtımlarında sosyal medyayı önemli bir faktör olarak 

düĢünmektedirler. 

H1.2: Sinema izleyicileri film tanıtımlarında sosyal medyayı önemli bir faktör olarak 

düĢünmemektedirler. 
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Grafik 5. Sosyal Medyanın Filme ĠliĢkin Tutumu Etkilemesi 

 

 

Ġlgili hipotezin kontrolü için bir sinema filminin sosyal medyada yer alması o 

filme olan tutumu etkileyip etkilemediği sorusuna verilen yanıtlar analiz edilmiĢtir. 

Yanıtlar yukarıdaki çubuk grafiğinde gösterilmiĢtir. Grafiğe göre kesinlikle katılıyorum 

diyenlerin oranı %37,1 ve katılıyorum diyenlerin oranı ise %23,55‟tir. Buna göre 

katılımcıların sosyal medyada bir filmin tanıtımının olmasını önemli bir faktör olarak 

düĢünmektedir. 

H2.1: Sinema izleyicileri eğitim düzeyleri yükseldikçe sosyal medyanın film 

tanıtımında önemli bir etken olduğunu düĢünmektedirler. 

H2.2: Sinema izleyicileri eğitim düzeyleri yükseldikçe sosyal medyanın film 

tanıtımında önemli bir etken olduğunu düĢünmemektedirler. 

KiĢilerin eğitim düzeylerine göre sosyal medyanın tanıtımda kullanılmasını 

önemli faktör olup olmadığının araĢtırılması için Ki kare testi yapılmıĢtır. 
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Yapılan Ki kare testi sonucunda Likelihood Oranı p değeri 0,457 bulunmuĢtur. 

Bu değer 0,05‟ten büyük olduğundan sıfır hipotezi reddedilmiĢtir. %95 güvenle 

katılımcıların eğitim düzeyleri yükseldikçe sinema filmlerinin tanıtımında sosyal 

medyayı önemli faktör görme düzeylerinin değiĢmediği sonucuna varılmıĢtır. 

H3.1: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandıkları sosyal medya platformlarının film 

tercihlerinde etkili olduğuna yönelik inanç daha yüksektir. 

H3.2: Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandıkları sosyal medya platformlarının film 

tercihlerinde etkili olduğuna yönelik inanç daha yüksek değildir.  

Hipotezin test edilmesi amacıyla sosyal medyada gördüğüm bir sinema filminin 

daha etkileyici olduğunu düĢünürüm sorusuna verilen yanıtlar araĢtırılmıĢtır. 
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Grafik 6. Sosyal Medyadaki Film Reklamlarının Etkileyiciliği 

 

 

Verilen yanıtların dağılımı yukarıdaki grafikte gösterilmiĢtir. Buna göre; 

katılımcıların %22,58‟i kesinlikle katılıyorum derken, %26,77‟si ise katılıyorum 

yanıtını vermiĢlerdir.  Bununla birlikte katılmıyorum diyenlerin oranı %14,52 ve 

kesinlikle katılmıyorum diyenlerin oranı ise %12,58‟dir. Katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum tek grup olarak, katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum yine tek grup 

olarak düĢünüldüğünde soruya katılanların oranı %49,35 iken, katılmayanların oranı ise 

%27,1‟dir. Bu nedenle katılımın oranının daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle katılımcılar açısından bir filmi sosyal medyada görmek tercihleri açısından 

önemlidir. 

H4.1: Sinema filminin sosyal medya platformlarında hesaplarının olması sosyal medya 

kullanıcıları tarafından önemsenmektedir. 

H4.2: Sinema filminin sosyal medya platformlarında hesaplarının olması sosyal medya 

kullanıcıları tarafından önemsenmemektedir. 

Hipotezin test edilmesi için bir sinema filminin facebook,Twitter,blog ve web 

sitesinin olması sinema filmini izlemem açısından önemlidir sorularına verilen yanıtlar 

değerlendirilerek analiz edilmiĢtir. 

70 

83 

73 

45 
39 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

Kesinlikle Katılıyorum Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle
Katılmıyorum

Sosyal medyada reklamını gördüğüm bir filmin daha 
etkileyici olduğunu düşünürüm 



91 

 

Tablo 15Sinema Filminin Sosyal Medya Platformlarında Hesaplarının Olmasının Kullanıcılar 

Üzerindeki Etkisi 
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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(%40,3)  116(%37,4) 

Blog 84(%27,1) 74(%23,9) 69(%22,3) 33(%10,6) 50(%16,1) 

 158(%51)  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 incelendiğinde tüm sosyal medya platformları için kesinlikle 

katılıyorum ve katılıyorum diyenlerin toplam oranının facebook hariç katılmayanlardan 

daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu nedenle sinema filminin sosyal medya hesabının 

olması kullanıcıların filmi izlemesi açısından önemli olduğu sonucuna varılmıĢtır. 
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BÖLÜM 5. SONUÇ 

Sinema, planlı olmasına karĢın, yaratıcılığı ve inandırıcılığı da gerektiren bir 

sanat dalıdır. Sektörde yapılan üretim, sanatın taĢıdığı mesajları iletme, tanıtma, 

psikolojik ve zihinsel olarak etkileme ve düĢünme olanaklarını sağlarken aynı zamanda 

kitlesel istihdam, ithalat ve ihracat, bölgesel ve ülkesel tanıtım yapma gibi özellikleri de 

taĢımaktadır. Bu açıdan değerlendirildiğinde, sinema film endüstrisinin sosyokültürel ve 

ekonomik açıdan aynı anda, yüksek katkı yaptığını söylemek mümkündür. 

Sinema tarihi, çok eski olmamasına karĢın hızlı geliĢim göstermiĢtir. Fotoğraf 

makinesinin icat edilmesi ile insan hayatına girmeye baĢladığı söylenilebilir. Önceleri 

art arda fotoğrafların gösterilmesi ile hikayesiz ve kısa filmler yapılırken, kısa zamanda 

bu gösterimlere hikayeler de eklenmeye baĢlanmıĢtır (Çevirir ve YakıĢan, 1994: 133). 

Özellikle Fransa ve Amerika Birleşik Devletleri'nin, sinema sektöründeki 

büyüme potansiyelini görerek, bu alanda devlet teşvikleri ile çalışmalara hız 

kazandırmaya çalıştıkları görülmektedir. Almanya da sonraları film endüstrisine 

eğilmiş, hatta diğer ülkeler ile iş birlikleri gerekleştirerek sektörde ilerlemekaydetmiştir. 

Nitekim yaşanan savaş sektörü Avrupa'da olumsuz etkilemiş ve bu durum ABD'nin 

sektörde açık ara ilerlemesine vesile olmuştur. Günümüzde, Hollywood, dünya çapında 

en fazla gişe yapan filmlerin üretildiği bir merkez haline gelmişse de, çeşitli ülkeler 

(örneğin İran, Hindistan) buraya rakip olmayı başarmaktadırlar (İlhan, 2012: 6; 

Duranoğlu, 2018: 11). 

Ülkelerin birbirleri ile sektör bazında rekabeti, sinema film endüstrisinin 

ekonomik ve sosyal açıdan ne kadar önemli olduğunu kanıtlamaktadır. Bu yüzden, 

oldukça riskli ve satış süresi diğer pek çok ürüne göre kısa olan sinema filmlerinde 

pazarlama, üretime geçmeden önce başlamaktadır. Kuşkusuz, sektörde en iyi pazarlama 

yöntemlerinden biri popüler olan oyuncu ve yönetmenleri film sürecine dahil etmektir. 

Konunun beğenilecek bir konu olması halkın dikkatinin çekilmesi için avantaj 

sağlamaktadır. Ancak, çok kısa süreliğine pazarda olacak ve potansiyel müşteriyi aynı 

periyot içinde rakipleri ile bölüşmek zorunda olan bir ürünün beklenen düzeyde 

satılması için bu avantajlar yeterli değildir. Maliyetin düşürülmesi, dağıtımın doğru 

kanallardan yapılması, ürünün sergileneceği günün doğru belirlenmesi ve hepsinden 
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daha önemlisi, izleyicide merak ve beğeni oluşturulması lazımdır. Bu nedenle filmler, 

afişler ve kısa videolar ile izleyiciye sunulmalı, onların sinema salonlarına gitmesi için 

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

Günümüzde izleyiciye ulaşmanın en kısa yolu sosyal medya mecralarıdır. 

Buralar, geleneksel iletişim araçlarının karşısında çok daha ucuz ve hızlıdır. Daha 

önemlisi, paylaşımların hızlı biçimde yapılabildiği ve tepkilerin derhal izlenmeye 

başlanabildiği alanlardır. Sosyal medya mecralarında, viral olarak doğal pazarlama 

yapılabilmekte ve bu sayede uzun süreli gündemde kalınabilmektedir. Ancak  tüm bu 

süreçler ve sosyal medya aktiviteleri doğru planlanmalı, profesyonel şekilde hareket 

edilmelidir. Yine de filmlerin, sosyal medya üzerinden tanıtılmasının izleyiciyi ne 

derece etkileyeceğini net olarak önceden bilmek mümkün değildir. Araştırmalar, 

izleyicilerin fikirlerinin, sosyal medya pazarlama yöntemleri ile değiştirilip 

değiştirilemeyeceğine odaklanmalıdır. Bu çalışmada da hedef, sinema film 

endüstrisinde bu mecraların kullanımının ne derecede etkili olduğuna yanıt aramaktır. 

Yukarıda bahsedilen amaç doğrultusunda, sinema izleyicileri ile görüşülmüş ve 

onlara yöneltilen soruların cevapları istatistiksel olarak analiz edilmiştir. Bu bağlamda, 

310 katılımcı rassal örnekleme yöntemiyle seçilmiştir. Seçilen bireylere, sosyal 

medyanın sinema filmlerini tercihlerindeki etkisi konusunda anket çalışması yapılmıştır. 

Anket elektronik ortamda gerçekleştirilerek sonuçlar toplanmıştır. Çalışmanın içerik 

analizi aşamasında ise 310 katılımcının demografik değişkenlerinden cinsiyet, yaş, 

meslek durumu ve eğitim durumuna ait dağılımlar frekans analizi kullanılarak elde 

edilmiştir. Ankette yer alan Facebook, Twitter ve Youtube‟a ait maddelerin yer aldığı 

faktörlerin iç güvenilirliğinin test edilmesi amacıyla güvenilirlik analizinden 

yararlanılmıştır. 

Sosyal medya her yaştan bireyin yer aldığı sanal sosyalleşme ortamıdır (Solmaz 

ve ark., 2013: 25). Mohammed, özellikle Facebook‟un kullanıcılarının 18 ve 34 yaĢ 

aralığında olduğunu belirtmektedir (Mohammed, 2019: 9). Deniz tarafından 2019 

yılında yapılan araĢtırmada, sosyal medya kullanıcılarının yüzde 37,50‟sinin 16-26 yaĢ 

aralığında, yüzde 25‟inin 27-36 yaĢ aralığında, yüzde 13,39‟unun 37-46 yaĢ aralığında, 

yüzde 24,11‟inin ise 47 yaĢ ve üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir (Deniz, 2019: 57). 

Literatüre göre, her yaĢtan insan sosyal medya ortamında yer alsa da, çoğunluk genç 
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yetiĢkinlerden oluĢmaktadır. Bu çalıĢmadaki katılımcıların yaĢ dağılımı da alan yazını 

ile uyumludur. Bu çalışmada elde edilen bilgilere göre katılımcıların yüzde 58,7‟si 

kadın ve yüzde 41,3‟i erkektir. Katılımcıların yaşlarına bakıldığında,17 yaş ve altı 

katılımcıların tüm bireylerin yüzde 4,2‟si; 18 ile 25 yaş arası katılımcıların ise tüm 

bireylerin yüzde 53,5‟i olduğu görülecektir. 26 ile 33 yaş arası katılımcıların oranı 

yüzde 22,9; 34 ile 41 yaş arası katılımcıların oranı yüzde 9; 42 ve 48 yaş arası 

katılımcıların oranı yüzde 5,5; 42 ile 48 yaş arası katılımcıların oranı ise yüzde 4,8‟dir. 

Çalışma kapsamında, genç yetişkinlerin sosyal medya kullanım oranlarının diğer yaş 

gruplarına göre daha fazla olduğu görülmektedir.  

Tıpkı her yaş grubundan olduğu gibi her meslek grubundan bireyin de sosyal 

medyaya ilgi duyduğu bilinmektedir. Her meslek grubundan ve hatta öğrencilerin dahi 

sosyal medya üzerinde sıklıkla zaman geçirdiklerini söylemek yanlış olmayacaktır. 

Örneğin Küçükali ve Serçemeli tarafından 2019 yılında yapılan bir araştırmada, 209 

akademisyenin yüzde 80,9 „unun sosyal medyayı düzenli olarak kullandıkları tespit 

edilmiştir (Küçükali ve Serçemeli, 2019: 212). Durak ve Seferoğlu, mesleki gruplara 

göre yaygın kullanılan platform değişse bile nüfusun yüzde ellisinin mutlaka en az bir 

sosyal medyayı düzenli kullandıklarını belirtmektedirler. Araştırmacılar ayrıca yaş 

ilerledikçe veya emeklilik dönemlerinde, sosyal medya bağımlılığının da arttığını ve 

bunun hemen her meslek ve eğitim düzeyinden insan için geçerli olduğunu ileri 

sürmektedirler (Durak ve Seferoğlu, 2016: 533). Bu çalışma kapsamında da mesleki 

durumlar incelendiğinde katılımcıların yüzde 46,5‟inin öğrenci, yüzde 12,9‟unun 

memur, yüzde 1,3‟ünün emekli, yüzde 6,5‟inin akademisyen olduğu, yüzde 22,9‟unun 

özel sektörde çalıştığı, yüzde 3,5‟inin serbest meslek sahibi olduğu ve yüzde 6,5‟inin de 

çalışmadığı tespit edilmiştir. Elde edilen bulgulara göre öğrencilerin sosyal medyada 

daha fazla zaman geçirdikleri söylenebilir. Ancak tüm gruplarda sosyal medya 

kullanıcısının var olması, literatürdeki diğer bulgular ile uyumludur. Öğrencilerin 

örneklemden çıkarılarak pek çok meslek grubunu içeren bir başka anket uygulaması ile 

sonuçların doğruluğunun yeniden kanıtlanması mümkündür. 

Sosyal medya ortamlarında, katılımcıların ne kadar zaman geçirdiklerinin 

bilinmesi, pazarlamanın verimli olup olmayacağının tahmin edilebilmesi açısından 

önemlidir. Küçükali ve Serçemeli, tarafından yapılan çalışmada, katılımcıların yüzde 

66‟sının günlük sosyal medya kullanım sürelerinin bir saatten az olduğu tespit edilmiştir 
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(Küçükali ve Serçemeli, 2019: 213). Durak ve Seferoğlu, internet kullanıcılarının PC 

veya tablet ile günlük ortalama Ġnternet kullanım sürelerinin 4 saat 37 dakika, herhangi 

bir araç ile sosyal medyanın günlük kullanım süresinin ise 2 saat 56 dakika olduğunu 

tespit etmiĢlerdir (Durak ve Seferoğlu, 2016: 531). Deniz‟in 2019 yılında yaptığı 

araĢtırmada günlük sosyal medya kullanım süreleri yaĢ değiĢkenine göre incelenmiĢtir. 

Buna göre, “16-26” ve “27-36” yaĢ aralığındaki katılımcılar ile 37 yaĢ üzerindeki 

katılımcıların günlük sosyal medya kullanım alıĢkanlıklarının farklılaĢtığı gözlenmiĢtir. 

“16-36” yaĢ aralığındaki katılımcıların günlük “3-4” saat sosyal medya kullanım 

oranları, 37 yaĢ üzerindeki katılımcılara göre daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 37 yaĢ 

üzerindeki katılımcıların günlük sosyal medya kullanım oranlarının “0-2” saat 

aralığında yoğunlaĢtığı gözlenmiĢtir (Deniz, 2019: 93). Bu çalıĢma kapsamında yapılan 

araĢtırmaya göre katılanların yüzde 18,4‟ü günde en fazla 2 saat internette iken, yüzde 

42,6‟sı 3 ile 5 saat arası, yüzde 28,7‟si 6 ile 8 saat arası ve yüzde 10,3‟ü de 9 saat veya 

daha fazla süre internette geçirmektedir. ÇalıĢmalardan ve literatürden elde edilen 

bulgulara göre, kullanıcıların sosyal medya kullanım süreleri değiĢkendir. Bu 

değiĢkenlik, meslek, yaĢ grubu gibi demografik özelliklere bağlı olabilir. Fakat sürenin 

yanı sıra pazarlamanın verimliliğini anlamak için sosyal medya ve interneti ne amaçla 

kullandıklarını incelemek gerekmektedir. İnternetin pek çok sebepli kullanımı söz 

konusu olabileceğinden, pazarlamanın etkin yürütülmesi için doğru kullanıcı kitlesine 

ulaşmak gerekmektedir. Çalışma kapsamında görüşülen katılımcıların yüzde 15,2‟sinin 

interneti sadece araştırma yapmak için kullandığı, yüzde 1,9‟unun e-posta alışverişi 

yapmak için kullandığı, yüzde 3,2‟sinin resmi işlerini halletmek için kullandığı tespit 

edilmiştir. Ayrıca yüzde 35,8‟lik kesimin interneti sosyal medyayı takip etmek, yüzde 

25,2‟siningündemi takip etmek, yüzde 17,1‟inin eğlence amacıyla ve yüzde 1,6‟sının ise 

alışveriş yapmak için interneti kullandığı görülmüştür. Görüldüğü üzere, sosyal medya 

kullanım amacı, diğer amaçlar arasında en yüksek düzeydedir. Bu nedenle sosyal medya 

platformlarının, internet kullanıcılarının büyük kısmına erişmek için uygun ortam 

olduğunu söylemek yanıltıcı olmayacaktır. 

Bu noktada, sosyal medya kullanıcılarının en fazla hangi platformu kullandıkları 

ve ne kadar etkin bir biçimde sosyal medyada var olduklarını sorgulamak 

gerekmektedir. Çalışma kapsamında da katılımcıların yüzde 4,5‟inin sosyal medyada en 

çok blogları kullandıkları, yüzde 26,5‟inin en çok mikroblogları kullandıkları, yüzde 

32,6‟sının en sık sosyal ağları kullandıkları, yüzde 32,9‟unun ise en sık medya paylaşım 
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sitelerini kullandıkları, yüzde 1,6‟sının wiki sayfalarını kullandıkları, yüzde 1‟inin ise 

sosyal işaretleme ve çevrimiçi topluluk sitelerini kullandıkları görülmüştür. Buradan 

hareketle, sosyal medya ortamlarında pazarlama faaliyetlerini yürütmek için mikroblog 

ve sosyal ağları tercih etmek gerektiğini söylemek mümkündür. O halde, Twitter ve 

Facebook‟un sinema filmlerinin pazarlanması için en uygun mecralar arasında olduğu 

fark edilmektedir. Ayrıca kullanıcıların bu mecralarda ne kadar aktif olduklarının da 

incelenmesi gerekmektedir. Çalışmaya katılan kişilerin yüzde 35,5‟inin en fazla 100 

hesabı takip ediyor olduğu, yüzde 15,8‟inin 101 ile 250 arası hesabı takip ediyor 

olduğu, yüzde 13,2‟sinin 251 ile 400 arası hesabı takip ediyor olduğu, yüzde 10,3‟ünün 

401‟den fazla hesabı takip ediyor olduğu görülmüştür. Katılımcıların yüzde 14,8‟i 100 

arkadaşla etkileşim halinde iken, yüzde 13,9‟u 101 ile 250 arkadaş, yüzde 13,5‟i 251 ile 

400 arkadaş, yüzde 25,2‟si 401‟den fazla arkadaşla Facebook üzerinden etkileşim 

halindedir. Bununla birlikte katılımcıların yüzde 32,6‟sı Facebook kullanmamaktadır. 

Sinema film endüstrisinde, sosyal medyanın etkilerini araştırmak için, 

kullanıcıların sinema filmlerini takip edip etmediklerini de incelemek gerekmektedir. 

Sinema filmlerinin kullanıcılar tarafından takip edilip edilmediği, bu pazarlama 

sürecinde yanıt verilmesi gereken en önemli sorudur. Hali hazırda sinema filmlerine ilgi 

duyan ve bunları takip eden kitlenin yanı sıra, ilgisi olmayan kitlenin de dikkatini 

çekmek önemlidir. 2015 yılında Kuruca ve Akyol tarafından yapılan bir araştırmaya 

göre, erkek kullanıcıların, kadın kullanıcılara göre, bir filme gitmeden önce Facebook‟ta 

bu film ile ilgili araştırma yaptıkları ortaya çıkmıştır. Pek çok kullanıcının ise ilgili 

filmin sayfasına girip paylaşımları gözlemledikleri tespit edilmiştir (Kuruca ve Akyol, 

2015: 65). Deniz tarafından yapılan çalışmada ise 26-33 yaĢ aralığındaki kullanıcıların 

bir sinema filmi izlemeden önce sosyal medyayı daha aktif kullandıkları; 47 yaĢ üzeri 

katılımcıların ise daha az kullandıkları belirlenmiĢtir (Deniz, 2019: 95).2018 yılında 

Medin sinemaya giden bireylerin tercihlerini en fazla etkileyen unsurun sosyal medya 

olduğunu tespit etmiĢtir. AraĢtırmacı, filmlere iliĢkin sosyal medyada yapılan her türlü 

paylaĢımın doğal olarak viral bir etkisi olduğunu belirtmiĢtir (Medin, 2018: 54-55). Bu 

çalıĢmada da verilen yanıtlar doğrultusunda elde edilen çıkarımlara göre, katılımcıların 

yüzde 57,7‟si sosyal mecralarda herhangi bir sinema filmini mutlaka takip ederken, 

yüzde 42,3‟üise sinema filmlerini sosyal ağlarda takip etmemektedir. Katılımcıların 

yüzde 68,7‟si arkadaşlarının sinema filmleriyle ilgili sosyal medyadaki paylaşımlarına 

dikkat ederken, yüzde 31,3‟ü ise dikkat etmemektedir. Yine verilen yanıtlara göre, 
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ankete katılanların yüzde 69,4‟ü arkadaşlarının sinema filmleriyle ilgili sosyal 

medyadaki paylaşımlarından etkilenirken, yüzde 30,6‟sı ise etkilenmemektedir. 

Görüldüğü üzere, sosyal medya kullanıcıları genel olarak ve çoğunlukla, sinema 

filmlerine ilişkin paylaşımlara dikkat etmektedirler. Bu noktada, dikkat etmeyen 

kullanıcıların ilgisinin çekilebilmesi için çalışmaların arttırılması, sektöre olumlu etki 

yapacaktır demek mümkündür. 

İlgili hipotezin kontrolü için bir sinema filminin sosyal medyada yer alması o 

filme olan tutumu etkileyip etkilemediği sorusuna verilen yanıtlar analiz edilmiştir. Elde 

edilen sonuçlar ile oluşturulan grafiğe göre kesinlikle katılıyorum diyenlerin oranı 

yüzde 37,1 ve katılıyorum diyenlerin oranı ise yüzde 23,55‟tir. Buna göre katılımcıların 

sosyal medyada bir filmin tanıtımının olmasını önemli bir faktör olarak düşünmektedir. 

Yine elde edilen bilgilere göre ve güvenilirlik analizine bakılarak, yüzde 95 güvenle 

katılımcıların eğitim düzeyleri yükseldikçe sinema filmlerinin tanıtımında sosyal 

medyayı önemli faktör görme düzeylerinin değişmediği sonucuna varılmıştır. 

“Sinema izleyicilerinde daha aktif kullandıkları sosyal medya platformlarının 

film tercihlerinde etkili olduğuna yönelik inanç daha yüksek değildir” şeklinde 

oluşturulan hipotez doğrultusunda yapılan analizler, katılımcıların yüzde 22,58‟sinin 

kesinlikle katılıyorum dediğini göstermiştir. Soruya katılanların yüzde 26,77‟sinin ise 

katılıyorum yanıtını verdiği görülmektedir.  Bununla birlikte katılmıyorum diyenlerin 

oranı yüzde 14,52 ve kesinlikle katılmıyorum diyenlerin oranı ise yüzde 12,58‟dir. 

Katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum tek grup olarak, katılmıyorum ve kesinlikle 

katılmıyorum yine tek grup olarak düşünüldüğünde soruya katılanların oranı yüzde 

49,35 iken, katılmayanların oranı ise yüzde 27,1‟dir. Bu nedenle katılımın oranının daha 

yüksek olduğu görülmektedir. Bu nedenle katılımcılar açısından bir filmi sosyal 

medyada görmek tercihleri açısından önemlidir. Sektörde daha uzun süre filmin kalıcı 

olabilmesi ve sinema dışında da satılabilmesi için sosyal medyada filmi fenomen haline 

getirmek imkanı vardır. Repliklerinin ya da kahramanlarının sosyal medyada sürekli 

olarak yer alması neticesinde, film ile ilişkili yeni ürünlerin piyasaya sürülmesi 

mümkündür. Filmin devamı ya da kahramanların görsellerinin yer aldığı diğer tüketim 

malları üretilebilir. Bu açıdan filmlerin, diğer sektörlere de faydalı olması 

sağlanabilecektir. 
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Gelerek alan yazınında, gerekse bu çalışmada elde edilen sonuçlar, insanların 

sosyal medyada hayli fazla zaman harcadıklarını ve tüketim tercihlerinde sosyal 

medyanın etkisinin yüksek olduğunu göstermiştir. Tüketicilere ulaşmak için sosyal 

medyada aktif olarak bulunmak, iĢletmeler için oldukça önemlidir. Bu nedenle, 

iĢletmelerin, sosyal medya hesaplarını planlı biçimde yönetecekleri profesyonellerle 

çalıĢmaları gerektiği sonucuna varılabilir. Sinema film sektörü özelinde, sosyal 

medyanın, filmlere iliĢkin ilgiyi açıkça arttırdığı görülmektedir. Gerek alan yazınında, 

gerekse bu çalıĢmada elde edilen sonuçlar, insanların sosyal medyada hayli fazla zaman 

harcadıklarını ve tüketim tercihlerinde sosyal medyanın etkisinin yüksek olduğunu 

göstermiĢtir. Tüketicilere ulaĢmak için sosyal medyada aktif olarak bulunmak, 

iĢletmeler için oldukça önemlidir. Bu nedenle,  iĢletmelerin, sosyal medya hesaplarını 

planlı biçimde yönetecekleri profesyonellerle çalıĢmaları gerektiği sonucuna varılabilir. 

Sinema film sektörü özelinde, sosyal medyanın, filmlere iliĢkin ilgiyi açıkça arttırdığı 

görülmektedir.  
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