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DENEYIME DAYALI YENi URUNLERDE PAZARLAMA
TLETiSIM UNSURLARININ TALEBE OLAN ETKIiSIi: SINEMA
SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA
FIGEN OCAL

Film pazarinda her yil vizyona giren film sayis1 artmaktadir. Yeni filmlerde
vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri seyirci ¢ekmek igin biiylik onem
tagimaktadir. Calismanin amaci, sinema filmlerinin vizyon oncesi geleneksel yazili
medya ve sosyal medya (Instagram, Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk
hafta sonu seyirci sayisi iizerine etkilerini arastirmaktir. Tirk sinema sektoriinde
2014-2017 yillart arasinda en fazla ciro yapan yerli filmlerin pazarlama iletisim
faaliyetleri ve ilk hafta sonu seyirci sayisi verileri regresyon analizi yapilarak
incelenmistir. Arastirma sonucunda, sinema sektorii vizyon oncesi geleneksel yazili
medya ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci sayisi iizerine
etkili oldugu tespit edilmistir. Calisma sonucunda Youtube’da yayinlanan
fragmanlarin, talep iizerinde en etkili pazarlama iletigsim faaliyeti olarak ilk sirada yer
aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada ise geleneksel yazili medya faaliyetlerinin hala en
etkin pazarlama iletisim faaliyetinden biri oldugu tespit edilmistir. Calismanin
sonuglari, sinema sektoriinde geleneksel yazili medya ve sosyal medya iletisim
faaliyetlerinin birlikte uygulanmasiin talep iizerinde etkili oldugunu gdstermesi

acisindan 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Ekonomisi, Deneyime Dayali Uriin, Yeni
Uriin, Pazarlama Iletisim Faaliyetleri, PR, Yeni Medya, Dijital Medya, Sosyal
Medya, Sinema Sektorii



ABSTRACT
THE INFLUENCE OF MARKETING COMMUNICATION ITEMS
ON DEMAND OF NEW EXPERIENCE-BASED PRODUCTS: A
RESEARCH ON THE CINEMA SECTOR
FIGEN OCAL

The number of films released continues to increase every year in the cinema
sector. Pre-vision marketing communication activities of new films are of great
importance for attracting audiences. The aim of this study is to reveal the effects of
pre-vision the communication activities of the traditional print media and social
media (Instagram, Twitter, Youtube) on the number of audiences at the first
weekend. The data of Turkish films with the highest turnover between 2014-2017
was compiled and a regression analysis was performed. As a result, it has been
determined that pre-vision traditional print media and social media communication
activities of the cinema sector were effective on the number of audiences at the first
weekend. It has been observed that, trailers published on Youtube take the first place
as being the most effective marketing communication activities on the demand. The
traditional print media activities that are still effective, take the second place. The
results of the study are important in terms of demonstrating that the combination of
traditional printing and social media communication activities in the cinema sector

has an impact on demand.

Keywords: Experience Economy, Experience-Based Product, New Product,
Marketing Communication Activities, PR, New Media, Digital Media, Social Media,

Cinema Sector



ONSOZ

internet ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelisim i¢inde bulundugumuz ¢agin
dijital ¢agin olarak adlandirilmasina neden olmustur. Pazarlama iletisim faaliyetleri
de dijital ¢cagin getirdigi dontisiimlerden etkilenmektedir. Tez konusunu belirlerken
icinde bulundugumuz dijital cagin pazarlama anlayis1 1518inda Tirk sinema

sektoriine katkida bulunabilmeyi amacladim.

“Istanbul Universitesi, Iktisat Fakiiltesi, Para-Banka” boliimiinde yiiksek
lisansimi tamamladigim siralarda hayalim doktora egitimine devam etmekti. Ancak
bankada gegen yogun is hayati bu hayalimi ertelememe neden olmustu. 2014 yilinda,
banka sektoriindeki isimi sonlandirarak lisans ve yiiksek lisansimi tamamladigim
Istanbul Universitesi gibi koklii bir iiniversitede doktora programina devam

edebilmenin mutlulugunu yasadim.

Bu tezin konusunu olusturan sinema sektorii pazarlama iletisim faaliyetlerinin
onemini ilk olarak kardesim Filiz Ogal’in sinema sektériiniin pazarlama stratejilerini
gerceklestirdigi PR Ajansi’nda ¢alismaya basladigimda fark ettim. Banka is
hayatinda pazarlama departmanlarinda kazandigim tecriibeden sonra sinema sektorii

pazarlama faaliyetlerini tanimak bu tezin ortaya ¢ikmasina etken olmustur.

Oncelikle doktora Ogrenimi boyunca derslerini severek dinledigim, her
zaman, her konuda destegini aldigim, zaman zaman benim konu i¢inde
dagilmalarimi toparlayan, engin bilgisiyle yonlendiren danigman hocam sayin Prof.

Dr. Siiphan Nasir’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Tez izlemelerimde Prof. Dr. Halim Kazan ve Prof. Dr. Ercan Gegez

hocalarima degerli katkilarindan dolay1 tesekkiirlerimi sunarim.

Bulamadigim bazi1 kaynaklar1 temin etmem ve tez siirecindeki destekleri i¢in
Dr. Cem Celik’e, tezin son bdliimiine yorumlariyla katkida bulunan Prof. Dr. Hakan
Satman, Prof. Dr. Serhat Yanik, Dr. Yigit Yurder, Dr. Onur Sahin, Dr. Yasin Kiitiik

ve Merve Samioglu’na, bu teze son seklini vermemde yardimci olan Siimeyra
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Uzun’a, sosyal medya arastirmalar1 sirasinda yol gosteren Deniz Degerli ‘ye, Bengi
Kurtulus basta olmak {izere doktora egitiminin bana kazandirdig: tiim arkadaslarima,
tiim hocalarima, ve tezin olugmasinda katkis1 olan filmlerin yapimecilarina, filmlerin

ortaya ¢ikmasinda emegi olan tiim calisanlara tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica son olarak Tiirk sinema sektdriiniin PR ¢alismalar1 konusunda engin
tecriibesi ile yol gosteren kardesim Filiz ve tiim yasamim boyunca, her anlamda bana
destek olan ve inanan aileme, tiim kardeslerime en igten minnet ve siikranlarimi

sunarim.
Istanbul, 2019

Figen Ocal
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GIRIS

Hizmet sektorii, gelismis ekonomilerde Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)
icinde en biiyllk paya sahiptir ve biliyiimesini hizla siirdiirmektedir. Hizmet
sektoriiniin alt kollarindan biri olan eglence sektorii, sinema sektorii gise geliri, video
ve miizik satiglarini igermektedir. Sinema sektorii, eglence sektorii icinde karlilik ve
biiytikliikte ilk sirada yer almaktadir. Global sinema ve eglence pazari incelendiginde
birinci sirada Amerika Birlesik Devletleri (ABD), ikinci sirada Asya-Pasifik tilkeleri
ve {iciincii sirada ise Avrupa iilkelerinin (sirasiyla Almanya, Ingiltere ve Fransa) gelir
pastasindan en yiliksek payr aldiklar1 goriilmektedir. Diinya sinema sektorii i¢inde
Tiirk sinema ve eglence sektoriiniin gelisimi de dikkat ¢ekici niteliktedir. Yillar
icinde milyon dolarlik biitgeleri yakalayan Tiirk filmlerinin, seyirci sayilar1 da

milyon rakamlarina ulasmaya baglamistir.

Diinyada ve Tiirkiye’de hizmet sektori, eglence sektdrii ve bu sektor icinde
en yiiksek paya sahip olan sinema sektorii yillar igindeki hizli gelisimine devam
etmektedir. Film yapimi i¢in harcanan biit¢elerin yiiksek olmasi, vizyona giren film
sayilarmin giinden giine artmasi ve sezon etkisi gibi nedenlerle, rekabetin yiiksek
oldugu bu pazarda yatirim yapmanin riski de gittik¢e artmaktadir. Filmlerin yatirim
riski arttik¢a, finansal basarisi daha 6nemli bir konu haline gelmektedir. Sektorde
finansal basari, sinemaya giden seyirci sayist ve elde edilen gise geliri ile
Olctilmektedir. Belirsizlik ve rekabetin yiiksek oldugu sinema sektdriinde seyirci
cekmek ise zorlu bir siirectir. Rekabetin yiiksek, seyirci ¢ekmenin giic oldugu

sektorde pazarlama iletisim faaliyetleri talep yaratmada 6nemli olmaktadir.

Filmler deneyime dayali {iriinler oldugundan izleyiciyi filme gitmeye ikna
etmek Onem arz etmekte ve sinemalara seyirci ¢ekebilmek igin 6zel iletisim
stratejileri uygulanmasi gerekmektedir. Deneyime dayali iirlinlerin pazarlama
stratejileri diger uriinlere gore farklilik gostermektedir. Yeni vizyona giren sinema
filmlerinin kalitesi ve begenilmesi izleyici agisindan ancak deneyimlenmesi ile
miimkiin olmaktadir. Filme gitmeye karar verme ve bilet alma arasinda gecen zaman
genellikle ¢ok kisadir. Kisa zaman araliginda izleyiciyi etkileyen ve dikkatini ¢ceken

1



pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bulunulmus olmasi gerekmektedir. Izleyiciye
heniiz film vizyona girmeden once filmin kalitesi hakkinda bilgi veren en 6nemli
faktorlerin basinda geleneksel iletisim faaliyetleri, sosyal medya g¢aligmalar1 ve

fragman faaliyetleri gelmektedir.

Tiiketicilerin deneyime dayali iiriinlere yonelik satin alma kararlarinda, satin
almadan 6nce bilgi toplamak ve kalitesini arastirmak etkili olabilmektedir. internetin
yayginlagsmasi ve sosyal medya kullaniminin artmasi, deneyime dayali iirlinler i¢in
bilgi edinme kaynaklarin1 daha ulasilabilir ve kolay hale getirmistir. Gilintimiizde
pazarlama iletisim faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira internet
ve sosyal medya lizerinden de yiiriitiilmeye baslanmistir. Yeni gelisen sosyal medya

iletisim faaliyetleri talep yaratma lizerinde 6nemli bir faktor haline gelmektedir.

Diinyada internet ve sosyal medyanin gelisimine bakildiginda degisim hizi
gbze carpmaktadir. Internet ve sosyal medyanin yayginlasmasi pazarlama iletisim
faaliyetlerinde yeni bir sayfa a¢cmaktadir. Yeni ve hizla gelisen sosyal medya
pazarlama iletisim faaliyetleri bu tezin konusu iginde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Calismanin ileriki boliimlerinde geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira sosyal
medya lizerinden vylriitiilen pazarlama iletisim faaliyetlerinin 6zelliklerinden
bahsedilecektir. Calismanin kapsamina geleneksel yazili medyanin yani sira sosyal
medya pazarlama iletisim faaliyetlerinin de eklenmesi degisen pazarlama anlayisinin

vurgulanmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu tezin temel amaci, deneyime dayali yeni iirlinlerde geleneksel pazarlama
iletisim faaliyetlerinin ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin talebe olan etkilerini
arastirmaktir. Bu kapsamda, Tiirk sinema sektoriindeki yazili medya ve sosyal medya
iletisim faaliyetlerinin (Instagram, Twitter, Youtube) ilk hafta sonu seyirci sayisi

uzerindeki etkileri incelenecektir.

Bu tezin birinci boliimiine, deneyim ekonomisinin gelisimi ve deneyime
dayali iriinlerin pazarlama stratejilerinin 6zellikleri anlatilarak baslanmustir.

Deneyime dayali yeni {iriinlerde pazarlama iletisim faaliyetlerinin  Gnemi



aciklanmistir. Daha sonra isletmelerin yeni {riin gelistirmeye neden ihtiyag
duyduklar1 ve yeni {riin gelistirmenin isletmelere sagladigi avantajlardan
bahsedilmistir. Yeni {riin gelistirme asamasi tamamlandiktan sonraki pazara
sunulma asamasinda dogru zamanlamanin 6nemine vurgu yapilmistir. Giiniimiizde
pazarlama iletisimindeki yeni yonelimlerden bahsedilmistir. Daha sonra olarak
sinema sektdriinde filmlerin deneyime dayali yeni {riin olarak tanimlari
aciklanmistir. Diinya ve Tiirkiye’de sinema sektoriiniin gelisimleri anlatilarak Tiirk
sinema sektoriinde son donemde yasanan tartigmalara yer verilmistir. En son olarak

sinema sektoriiniin pazar yapisi ve 6zelikleri anlatilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde, arastirmanin teorik alt yapisini gelistirebilmek i¢in
sinema sektoriinde etkili olan faktorler tizerine kapsamli literatiir taramasi
yapilmistir. Sinema sektorii iizerine yapilan calismalar sonucunda ortaya konan
tespitler ve gelismeler anlatilmistir. Bu tezin konusunu olusturan sinema sektorii
pazarlama iletisim faaliyetleri iizerine yapilan incelemeler anlatilarak arasgtirmanin

hipotezleri agiklanmistir.

Tez arastirmasinin tglinci ve son bolimiine ise, arastirmanin amaci
anlatilarak baslanmistir. Daha sonra arastirmanin modeli, arastirmanin yo6ntemi,
arastirmanin Orneklemi, veri toplama yontemi, arastirmanin analiz ve bulgular
detayli bir sekilde aciklanmistir. Devaminda ise hipotez testleri ve aragtirmanin
sonuglarina gegilmis, arastirma kisitlarindan bahsedilmistir. En son olarak sonuglar
yorumlanarak, sektdre ve sektor hakkinda calisma yapilmasina yonelik Oneriler

sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
DENEYIME DAYALI YENi URUN VE PAZARLAMA ILETISIM
STRATEJILERI

Bu béliime deneyim ekonomisinin gelisimi, kavramsal ¢ercevesi ve boyutlari
aciklanarak baslanacaktir. Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte 6nem
kazanan deneyime dayali iiriinlerin, pazarlama iletisim stratejilerinin, miisteri talebi
olusturmadaki rolii incelenecektir. Daha sonra yeni iiriin gelistirme ve yeni {riin
pazarlama iletisim stratejilerinin isletmeler i¢in 6nemi agiklanacaktir. isletmelerin
pazara sunduklar1 yeni tirlinlerin iletisim stratejilerinin yeniligin yayilmasi tizerindeki
etkisi ve yeni Uriin iletisim stratejilerinde zamanlamanin 6nemi anlatilacaktir.
Pazarlama iletisim stratejileri anlatilirken yeni yiizyilla birlikte degismekte olan

iletisim stratejileri ve pazarlama iletisiminde yeni yonelimler anlatilacaktir.

Sonraki asamada bu tezin konusunu olusturan sinema filmlerinin deneyime
dayali {iirlin olarak literatiirde gegen tanimlamalar1 yapilacaktir. Diinyada ve
Tiirkiye’deki sinema sektoriiniin yapist ve gelismeler anlatilacaktir. Ayrica Tiirk
sinema sektorliinde yasanan glincel tartismalara deginilecektir. En son asamada

sinema sektoriiniin pazar yapist hakkinda bilgiler sunulacaktir.
1.1 Deneyim Ekonomisinin Gelisimi ve Kavramsal Tanim

Deneyim ekonomisinin nasil ve hangi ihtiyagtan ortaya ¢iktigini anlayabilmek
icin, gecmisten glinlimiize toplumlarin gelisim ve degisim siireclerine bakmak
gerekmektedir. Genel hatlariyla toplumsal gelismeler, sirasiyla tarim toplumu, sanayi
toplumu ve bilgi toplumu olarak degerlendirilmektedir. Tarim toplumu doneminde
triinler birbirinden farksiz ve nerdeyse iizerinde higbir islem yapilmayan emtia
seklindeyken, sanayi toplumunda seri tiretim baslamus, isletmeler {iriinlerde kalite ile
farklilasmaya calismiglardir. Sonraki donemde isletmeler, iriinlere ilave hizmet
sunumlart ekleyerek farklilasma yollar1 aragtirmiglardir. Hizmet kavraminin devreye
girmesi, soyut tiriin tanimimni ortaya ¢ikarmistir (Pine & Gilmore 1998). Deneyim

ekonomisi olarak adlandirilan asamada ise hizmet kavrami bir adim daha ileri
4



gotiirtilerek tiiketicilere deneyim yasatma sekline evirilmistir. Deneyim ekonomisinin
ortaya ¢ikmasinda etkili olan baslica faktorler arasinda, artan rekabet ortaminda
farklilagma ihtiyaci, ekonomik devamliligi saglama gerekliligi, degisim hiz1 ve
teknolojik gelismeler sayilabilmektedir (Pine & Gilmore, 1998; Deligdéz & Unal,
2017).

Deneyim konusunda ilk deginen Holdbrook ve Hirschman (1982) olmakla
birlikte, 21. yiizyilin basinda Pine ve Gilmore (1998), Schmitt (1999) gibi
aragtirmacilar gerceklesen degisimi fark ederek deneyim ekonomisi kavramini ilk
olarak ortaya atmislardir. Pine ve Gilmore (1998) deneyim ekonomisini “zihinsel,
duygusal ve estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis triinlere kavusmak isteyen
tiikketicilerin diinyas1” seklinde tanimlayarak, Sekil 1.1°de goriildiigii gibi isletmelere
emtia, iirlin ve hizmetten daha fazla farklilasma ve daha yiiksek fiyat uygulama
imkan sagladigini vurgulamuslardir. Isletmeler, mal ve hizmetlere ilave olarak,
miisterilerine sunduklar1 deneyim imkani oraninda farklilasabilmektedir. Farklilasma
yaratabilmek, daha yiiksek fiyat uygulama ve kari arttirabilme imkanini da
beraberinde getirmektedir.

Sekil 1.1 Ekonomik Deger Gelisimi

Farklilastirilis
Deneyim
Sahneleme
Hizmet
Reakabet T 1T 1 | [ | | |
s e
et Mal T 1 T 1 |
. Uretimi | I S |
Emtia
T Cikisi
Farklhlastirilmamis GEEET
Piyasa Prim
Fiyatlandirma

Kaynak: Pine & Gilmore (1998)



Ekonomik degerlerin gelisimi siirecinde isletmelerin pazara sunduklari1 emtia,
irlin, hizmet ve deneyimlerin ekonomik ayirimlart Pine ve Gilmore (1998)
calismasinda Tablo 1.1°de goriilmektedir. Tabloda degisen ekonomik degerlerin
ekonomi, ekonomik islevi, sununun dogasi, temel 6zelligi, tedarik yontemi, satici,
alict ve talep faktorleri agisindan farkliliklar1 belirtilmektedir. Tarim toplumu
doneminde, dogadan elde edilen islenmemis emtialar tiiccarlar tarafindan pazara
sunulurken, endiistri donemiyle birlikte seri {iretim siirecinde islemden gegirilerek
islenmis standart tUriinler haline gelmistir. Sonraki asamada standartlagan iirtinleri
farklilagtirabilmek ve daha ¢ok gelir elde edebilmek i¢in iireticiler, liriinlerine ilave
olarak hizmet sunmaya baslamuslardir. Ornegin sattiklar1 {iriinlerin satis sonrasi
bakim hizmetlerinin {iretici firma tarafindan tstlenilmesi gibi. Deneyim ekonomisi

ile birlikte dokunulabilir tUriin ve dokunulamaz hizmet sunumlarina ilave olarak

deneyim sahnelenmenin 6nemi fark edilmistir.

Tablo 1.1 Ekonomik Farkliliklar

Ekonomik Hizmet Deneyim
Sunumlar
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik | Dogadan elde Uretme Sunma Sahneleme
Islev etme
Sunlfnun Karsilanabilir Dokunulabilir Dokunulmaz | Hatirlanabilir
Dogas1
o . < Istege .
Temel Ozellik Dogal Standartlastirilmis Uyarlanmis Kisisel
Tedarik Yiginsal Uretim Sonrasi Talebe baglh Sﬁ?ee(llgl(l)r?;r N
Yontemi Depolama Stoklama tedarik Y
cikan
Saticl Tiiccar Uretici Saglayan Sahneleyen
Alic Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Ta.l.ep . Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler
Faktorleri

Kaynak: Pine & Gilmore (1998)




Bu asamaya kadar {iriin ve hizmetlerin faydalarindan bahsedilirken, deneyim
ekonomisi ile birlikte kisilerin hafizalarina hitap edilmesi ve deneyimin miisteride
yaratti@1 hisler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Ekonomideki farklilasmalara 6rnek
olarak, yemek yapmak i¢in aliman malzemeler emtia, yemegin kendisi iiriin,
lokantada yemek yeme hizmet sunumu, manzarali ve miizigi olan lokantada yemek

yeme ise deneyim olarak gosterilebilir.

Deneyim kavrami birgok akademisyenin dikkatini ¢ekmis olup, tek bir tanim
tizerinde fikir birligi bulunmasa da deneyimle ilgili farkli tanimlamalar yapmislardir
(Kotler, 2002; Pine & Gilmore, 1998; Cooper-Martin, 1992; Mossberg, 2007;
Holbrook & Elizabeth, 1982; Oh, Fiore & Jeoung, 2007; Aho, 2001; Boswijk,
Thijssen & Peelen, 2007; Schmitt, 1999; Jourdan, 1999; Berry, 2002).

Hizmeti {iirtinden ayiran karakteristik ozellikler, Kotler (2002) tarafindan
soyutluk, dokunulmazlik, ayrilamazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik olarak
belirtilmektedir. Hizmet nasil {iriinden farkli ise, deneyime dayali iirlinler de
hizmetten farklidir. Deneyimler bazi ekonomistler tarafindan hizmet ile
karistirilabilmektedir. Ancak, hizmetlerin iriinlerden farkli olmasi gibi deneyimler
de hizmetlerden farkli ekonomik O6zelliklere sahiptir. Emtia takas edilebilir, iiriin
dokunulabilir, hizmet dokunulamaz, deneyim ise hatirlanabilir &zellikleri ile
tanimlanmaktadir (Pine & Gilmore, 1998). Isletmelerin sunduklar1 deneyimin
miisteri zihninde yarattig1 etki o kadar 6nemlidir ki, sunulan deneyimin basari kriteri

olarak, miisterinin zihninde unutulmaz hatiralar yaratabilmesi gosterilebilmektedir.

Cooper-Martin (1992) de deneyime dayali iiriinleri miisterinin deneyim
kazanmak ve keyif almak amaciyla kullandigi iiriinler olarak tanimlamaktadir.
Deneyime dayali iiriinlerde baskin olan &zellik tiikketim deneyimidir. Ornegin turizm
tirtinii kullanim1 sonucunda edinilen yasantilar deneyim olarak isimlendirilmekte, bu
tarz Uriinlerin ana faydasi, tiiketim sirasinda alinan keyif ve hazsal degerin ortaya
cikmasi olarak belirtilmektedir. Deneyime dayali iiriinler, miisterinin sadece zihnine
hitap edebilecegi (konser etkinlikleri, resim sergisi vb.) gibi iceriginde triin ve

hizmet (restoranda aksam yemegi) bulunan deneyime dayali iriinler olarak da
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tanmimlanabilmektedir. Deneyimin duygusal boyutuna vurgu yapan diger yazar
Mossberg (2007) deneyimi, tiliketiciyi, duygusal fiziksel ve entelektiiel ve ruhsal

olarak etkileyen bir kavram olarak tanimlamistir.

Holbrook ve Hirschmann (1982) deneyimi, iiriin ya da hizmetin tiiketimine
bagli olarak ortaya ¢ikan kisisel durum olarak tanimlamislardir. Holbrook ve
Elizabeth’e (1982) gore deneyime dayali iiriinlerde tiiketiciler sembolik, haz
(hedonik) ve estetige odaklidirlar. Bu goriise gore deneyime dayali tiiketimlerde
tanitim faaliyetlerinde tiiketicilerin fantezi, haz ve eglence unsurlarina verdikleri

Onem goz Oniine alinmalidir.

Deneyime dayali iiriiniin tiiketici ile bulusmasi esnasinda ortaya ¢ikan bir
deger olmasi konusuna dikkat ¢eken yazarlar da bulunmaktadir (Oh, Fiore & Jeoung,
2007; Aho, 2001; Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007). Deneyimler tiiketim esnasinda
olusan, eglenceli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz hatiralardir (Oh, Fiore & Jeoung, 2007).
Deneyim, kisinin katildig1 etkinliklerden edindigi mantiksal, duygusal ve diger
yasantilardir (Aho, 2001). Deneyime dayali {iriiniin anlam kazanabilmesi i¢in tiiketici
ile dogrudan bulusmasi, hatta tiiketicinin kullanmaya baslamasi gerekmektedir
(Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007). Deneyime dayali {iriinler, tiiketici ile bulusunca
anlam kazanmakta olup, deneyime dayali {iriinlerin gelistirilmesi ise ancak

(potansiyel) miisterinin dogrudan katilimu ile gergeklesebilmektedir.

Schmitt (1999)’e gore ise deneyimler kendiliginden olusmayan tam aksine

kimi etkiler sayesinde olusan 6zel olaylardir.

Jourdan (1999) deneyime dayali {irlinii, yalnizca satin aldiktan sonra veya
normal {riinlere gore nispeten kullandiktan kisa bir siire sonra dogru bir sekilde
degerlendirilebilen {iriin olarak tanimlamistir. Berry (2002) de deneyimi, tiikketicinin
satin alma siirecinde topladigi tim bilgileri degerlendirmesi seklinde
tanimlamaktadir. Deneyim ekonomisinde, fiyat ve kalite kavramlarma yaklasim,
dogas1 geregi diger iirlinlerden farklilik gostermektedir. Miisteri, deneyime dayali

tiriin digindaki triinleri satin almadan once fiyati kesin olarak bilmekle birlikte,



deneyime dayali iiriiniin kalitesi ancak satin aldiktan sonra degerlendirebilmektedir.

Isletme diizeyinde ise deneyim, isletmenin bilingli bir sekilde miisterilerin
ilgisini ¢ekmek tiizere hizmetlerini sahne, mallarin1 ise dekor ve aksesuar olarak

kullanmasi ile ortaya ¢ikan bir tiriindiir (Pine & Gilmore, 1999).

Deneyim ekonomisi iizerine caligma yapan yazarlar, deneyim ekonomisini
miisteri katilimi ve ¢evresel iligkiden olusan iki boyut iizerinden tanimlamaktadirlar
(Pine & Gilmore, 1998; Seo, 2013; Schmitt, 1999). Miisteri katilimi, isletmelerin
miisterilerine sunduklari deneyimlere, miisterilerin aktif ya da pasif katilimini ifade
etmektedir. Deneyim sunma sadece miisterileri eglendirmek degil aynm1 zamanda
misterilerin deneyime katilimlarin1 da saglamaktir. Cevresel iligki ise sunulan
deneyim ile miisterinin bir biitiin olusturmasini ifade etmektedir. Calismalarda,
deneyim ekonomisinin iki boyutlu yapisinin i¢inde “4 E” olarak adlandirilan dort

deneyim alan1 ortaya konmaktadir. Bunlar;

e Egitim (Educational),
e Kagis (Escapist),
e Estetik (Esthetic),

e Eglence (Entertainment),

olarak adlandirilmaktadir. Sekil 1.2°de Deneyim ekonomisinin iki boyutlu dort
deneyim alani, yatay eksende miisteri katilim1 aktif ve pasif katilim, dikey eksende
ise gliclii ve zay1f cevresel iliski olarak gosterilmistir. Egitim deneyimi, aktif miisteri
katilim ve zayif ¢evresel iliski sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornek olarak yiizme
dersi alan 6grencinin deneyimi gosterilebilir. Kagis deneyimi, aktif miisteri katilim1
ve gii¢lii gevresel iligski sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kagis deneyimine dalis yapan
turist ornek olarak verilebilir. Estetik deneyimi, pasif miisteri katihmi ve giicli
cevresel iligki sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miize ziyareti estetik deneyimine drnek
gosterilebilir. Eglence deneyimi, pasif miisteri katilimi ve zayif cevresel iligki

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Eglence deneyimi igin, bu tezin da konusunu igeren



sinemada genis ekran ve stereo ses diizeneginde film izlemek giizel bir 6rnek

olabilir.

Sekil 1.2 Deneyim Alanlari

VAN

Esglence \ | Egitun
Estetiks \ Kacis

7

Pasif Katthm <} > Aktif Katihm

Giiclii Iliski

Kaynak: Pine & Gilmore (1999)

Bilgi ve teknoloji alanindaki degisim, pazarlamada yeni yaklagimlarin
dogmasina neden olmustur. Bu gelismelerle pazarlama diinyasinin stratejileri de iirtin
ve hizmet satmanin disinda, tiiketici deneyimi saglamaya yonelik olarak degisim
gostermistir. Deneyimsel pazarlama, kiiresel ekonominin bir¢cok sektdriinde acikga
goriildiigii tlizere, diinya genelinde Onemi gittikge artmaktadir. Geleneksel
pazarlamanin sundugu deger ve faydalara ilave olarak, pazarlama stratejilerinde
miisteri deneyimi daha 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Deneyime dayali {iriinler nasil
hizmet ve {irlinden farkliysa, deneyime dayali {iriinlerin pazarlama iletisim stratejileri
de hizmet ve lriinlerden farklilik gostermektedir. Deneyime dayali iirliniin kendine
O0zgii ve Onemli bir yapr olusturmasi, deneyime dayali iiriine 6zel pazarlama

stratejileri gelistirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.
1.2 Deneyimsel Pazarlama Kavram ve Stratejileri

Isletmeler deneyime dayali iiriin pazarlama stratejilerini olustururken,
deneyimsel pazarlamanin sundugu yeni firsatlari, yeni yaklagimlari, organizasyonun

cikarina olacak sekilde degerlendirmek i¢in pazarlamanin sundugu yeni kavram ve
10



yaklagimlart g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Schmitt, 1999). Yeni
yaklagimlarla ortaya c¢ikan deneyim pazarlamasi, geleneksel pazarlamaya gore
onemli farkliliklar icermektedir. Calismasinda geleneksel pazarlamaya ilave deneyim
pazarlamasi olarak yeni bir yaklagim getiren Schmitt (1999), deneyim pazarlamasina
stratejik bir ¢ergeve ¢izmektedir. Sekil 1.3’de geleneksel pazarlama ile deneyimsel
pazarlama arasindaki farklar1 vurgulamak amaciyla, her iki pazarlama yaklagiminin
ozellikleri karsilagtirilmistir. Geleneksel pazarlama yaklagimina gore, iiriin kategorisi
ve rekabetin sinirli oldugu pazar ortamindaki tiiketiciler, tiriinlerin fonksiyonlarini ve
faydalarim1  dikkate alan rasyonel kararlar alan miisterilerdir. Deneyim
pazarlamasinda ise tiiketiciler, hoslarina gidecek deneyimler kazanmak isteyen
rasyonel ve duygusal insanlar olarak goriilmeye baslanmiglardir. Deneyimsel
pazarlamada, miisterinin deneyimleri sonucu elde ettigi duygusal, duyusal, bilissel,
fiziksel ve sosyal degerler On plana ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama yonteminde
analitik yaklasimlarla kitlesel ¢oziimler iretilirken, deneyimsel pazarlamada daha
bireye yonelik ve segici yontemler tercih edilmektedir. Geleneksel pazarlamada
rekabet, marka ya da firiin tizerine kurulurken, deneyimsel pazarlamanin odak

noktas1 miisterilere sunulan biitiinlesik deneyimler olmaktadir.

Sekil 1.3 Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Karakteristik Ozellikleri

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

Ozellikler ve | . . .
] faydalar Miisteri deneyimleri

|| Analitik, kantitatif

. ph —  Eklektik yéntemler
ve nitel yontemler

|| Rasyonel karar alan | | Rasyonel ve duyggsul
miisteriler karar alan miisteriler

Uriin kategorisi ve
—  rekabetin stmirh
tanimi

L Biitiinsel bir deneyim
olan tiketim

Kaynak: Schmitt (1999) ¢aligsmasi dikkate alinarak olusturulmustur.
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Deneyim pazarlamasi, tiiketicilere sunduklar1 bes farkli deneyim veya
stratejik deneyim modeline gore siniflandirilmaktadir (Schmitt, 1999; Nagasawa,

2008). Deneyimsel pazarlamanin boyutlari,

e Duyusal deneyimler (SENSE); Bes duyudan birine veya birkagina hitap eden
deneyimler. Ornegin karanlikta diyalog miizesinde gérme duyusu iizerine
yasanan deneyim,

e Duygusal deneyimler (FEEL); Konser veya sinemada gosterilen filmin
duygulara hitap etmesi,

e Yaratici biligsel deneyimler (THINK); Bilgi edinmeye ve diisiinmeye sevk eden
bilim veya teknoloji miizesi ziyareti,

e Fiziksel deneyimler, davramiglar ve yasam bigimleri (ACT); Turizm
aktivitelerinin sagladig1 deneyimler,

e Bir referans grubu veya Kkiiltiirle iliskilendirilen sosyal kimlik deneyimleri

(RELATE); Sosyal veya kiiltiirel gruplarla iliski kurmay1 saglayan deneyimler,

seklinde ifade edilmektedir. Bu deneyimler, ¢esitli iletisim kanallariyla, duyma,
gorme ve sozel, Uriiniin kendisi, sosyal medya vb. gibi deneyim saglayicilar
araciligiyla sunulabilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, bireysel
deneyimleri biitiinsel bir deneyim haline getirmektir (Schmitt, 1999). Deneyimsel
pazarlamanin 6grenme ve biitiinlestirme tarafina dikkat ¢ceken diger bir yazar Gruca
(2000), pazarlamada deneyimsel 6grenme bigimi ile biitiinlestirici yaklasimi ve yeni
triinlerde basar1 tahmin yoOntemlerini ortaya koymustur. Yazar makalesinde,
pazarlamada deneyimsel 6grenme big¢iminden heyecan verici yeni bir form olarak

bahsetmektedir.

Tiiketicilerin deneyime dayali iirlinii almadan once somut sekilde test etme
imkanlarinin olmamasi, miisterinin satin almadan 6nce ikna edilmesi siirecinde
pazarlama stratejilerinin onemini daha fazla arttirmaktadir. Deneyim ekonomisinin
Oneminin artmasi ile birlikte, deneyime dayali {irlinlerde pazarlama iletigimi

stratejilerini inceleyen yazarlar (Ackerberg, 2003; Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007;
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Pine ve Gilmore 1998; Chung & Rao, 2012; Bei, Chen & Widdows, 2004) konuyu

fakli yonleri ile ele alan ¢alismalar gerceklestirmislerdir.

Deneyime dayali irilinlerin hizli tliketilebilme 06zelligi de pazarlama
stratejilerinin onemini arttiran faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Ackerberg
(2003) calismasinda kisa Omiirlii deneyime dayali iiriinlerde reklam etkisini
aragtirmistir. Reklamlar iiriiniin sunacagi deneyimle ilgili tiiketicilere {irlinii satin
almadan once bilgiler sunmaktadir (Ackerberg, 2003). Yazar arastirmasinda 6zellikle
tirlinlin kalitesine yonelik yapilan reklamlarin tiiketiciyi bilgilendirdigi ve tiiketiciyi
ikna etme konusunda etkisinin yiiksek oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Tiiketiciye satin almadan once iiriin hakkinda verilen bilgiler tiiketicinin {irlinii satin

almasi1 yoniinde ikna edici olabilmektedir.

Deneyime dayal1 iriinlerin pazarlama stratejilerini olustururken yapilmasi
gereken, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, daha {iriinii satin almadan 6nce {iriiniin kalitesi
hakkinda tiiketiciyi ikna etmektir. Pazarlama stratejilerinin Oncelikle {irlinlin
kalitesini vurgulamaya yonelik olmasi pazarlama ¢alismalarinin etkinligi igin
onemlidir. Deneyime dayali liriin, 6zelligi geregi tiiketici ile bulustugunda kalitesi
anlasilabilmektedir. Eger sunulan deneyim, miisterinin ilk karsilastig1 anda veya bir
sonraki birkac ziyaretinde deger yaratamazsa, sunulan deneyim konsepti, pazara

sunumun ilk asamasinda bitebilir (Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007).

Deneyime dayali iirlinlerin pazarlama stratejilerini olustururken satin alma
gerceklesmeden Once iriinii kismen de olsa deneyimleyebilmek miisteri tercihini
etkileme bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Pine ve Gilmore (1998) asagidaki
bes deneyim-dizayn ilkesi ile sirketlere pazarlama deneyimleri hazirlamada rehberlik

sunmaktadir. Calismasinda sirketlere;

e Sunduklar1 deneyimle tutarli bir tema gelistirmeleri,
e Miisterinin zihninde olumlu ve tutarli imaj olusturmalari,,
e Olumsuz imajlar1 gidermeleri,

e Somut hatiralari canlandiran deneyimler yasatmalart,
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e Akilda kalic1 bir deneyim yaratmak i¢in bes duyuya birden hitap etmeleri,

seklinde rehberlik ilkeleri siralamaktadir. Burada amaglanan miisterinin
deneyimleyecegi iiriin hakkinda miimkiin oldugunca bilgi edinmesini saglamaktir.
Ciinkii deneyime dayal1 iiriinler i¢in miisterilerin satis Oncesi bilgi ve deneyim

edinmesi miisteri talebi yaratma {izerinde kritik derecede 6nemlidir.

Internet, genel olarak pazarlama stratejilerinde degisime yol agtign gibi
deneyime dayali iiriinlerin pazarlama iletisim stratejilerini etkilemistir. Internetin
yayginlasmasindan sonra yapilan caligmalarda deneyime dayali iiriinlerin ¢evrimici
etkilesimlerle baglantis1 arastirilmistir. Deneyime dayali {iriinler igin tiiketicilerin
satin almadan Once internet lizerinden arastirma yapmalart Chung ve Rao (2012)’nun
calismasimin konusunu olusturmustur. Yaptig1 calismada, internet iizerinden bilgi
almanin, tiiketicilerin deneyime dayali iiriinlere yonelik tercih olusturmasindaki
roliinii analiz etmistir. Sinema Sektorii iizerine yaptigi calisma sonucunda hem
internetten bilgi saglayicilarin hem de firmalarin, perakendecilerin, tiiketici veri
tabanlarindaki her tiirlii bilgiden tam olarak yararlanmasini saglayan tiiketici tercih
modelini ortaya koymustur. Deneyime dayali iiriinlerde internet iizerinden bilgi
almanin 6nemine deginen bir diger calisma da Bei, Chen ve Widdows (2004)
tarafindan gergeklestirilmistir. Yazarlar yaptiklar1 ¢alismada, miisterilerin deneyime
dayali iirlinler i¢in c¢evrimigi bilgi almaya daha egilimli olduklarin1 ortaya
koymuslardir. Deneyime dayali {irlinleri talep eden miisteriler, diger miisterilerden ve
tarafsiz kaynaklardan gelen cevrimici bilgi alma kaynaklarmi daha fazla dikkate

almakta ve daha sik kullanmaktadir (Bei, Chen & Widdows, 2004).

Isletmeler pazarda rekabet edebilmek ve varliklarmi siirdiiriilebilmek icin
deneyim ekonomisinden yararlanarak iiriinlerini farklilagtirma yoluna gitmekte ve
deneyime dayali {iirlinlere 0zel pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Ayrica
isletmelerin degisen miisteri istek ve ihtiyacglarini karsilayabilmeleri i¢in pazara yeni

iirtin sunmaya devam etmeleri gerekmektedir.
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1.3 Yeni Uriin Gelistirme ve Pazarlama Stratejileri

Isletmeler deneyime dayali yeni bir iiriinii pazara sunmadan once, iiriiniin
gelistirilmesi ve ortaya ¢ikma siireci yasanmaktadir. Yeni {iriin kavrami, isletme ve
pazar agisindan farkli anlamlara gelebilmektedir. Yeni {iriin, icat anlaminda yeni
iirtin olabilecegi gibi isletmenin mevcut liriiniinden farkli bir {iriin, pazar i¢in yeni bir
iiriin veya pazarda mevcut ancak isletme i¢in yeni bir {riin olarak da
tanimlanabilmektedir (Kotler, 2002). Isletmeler yeni iiriin gelistirme siirecinde daha
iyi iiriin ve siire¢ kavramina da yaklasmaktadirlar. Isletmeler igin, yeni iiriin ve yeni
is slirecinden anlagilan, neyi daha iyi yapabilecegini aragtirmaktir (Phillips, Noke,
Bessant & Lamming, 2006). Isletmeler icin mevcut iiriinler iizerindeki kiiciik
degisikliklerle yeni iiriin elde edilmesi, Ar-Ge maliyetlerini ve riski diisiirerek,
pazarlama stratejilerini kolaylastirmaktadir. Ancak isletmeler, miisterilerine ne kadar
daha faydali ve pazar i¢in ne kadar yeni bir {irlin sunumu gergeklestirebilirse
rakiplerine karsi rekabet avantaji da o kadar artacaktir. Mevcut iriinde ufak
degisikliklerle veya tamamen yeni bir {liriin gelistirmenin zorluklar1 ve maliyetlerine
karsin, sagladigi avantajlar1 dikkate alindiginda, isletmeler icin yeni {iriin
gelistirmenin Onemine dikkat g¢ekmek gerekmektedir. Ayrica gelistirilen yeni
liriinlerin pazara sunum asamast ve pazarlama stratejilerinin dogru sekilde

olusturulmasi, yeni iiriin basarisi i¢in kritik derecede 6nem tagimaktadir.
1.3.1 Yeni Uriin Gelistirmenin Onemi

Hizli teknolojik geligsmeler, bir¢ok iiriiniin yagam dongiisiiniin kisalmasina
neden olabilmektedir. Teknolojik yenilikler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
stirekli yenilenmesine ve pazar dinamiklerinin de hizli degisimine yol agmaktadir.
Hizli degisen pazar kosullarinda, miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilama ve rekabet
sartlar1 daha zorlu hale gelmektedir. Isletmeler, pazardaki varliklarni siirdiirebilmek
icin, pazart daralan mevcut lriine ilave olarak yeni iirlinleri pazara sunmak
durumunda kalmaktadir. Yeni {iriin gelistirmenin 6nemini ve sagladigi rekabet

avantajlartyla siirdiiriilebilir biiylime icin gerekliligini ortaya koyan caligmalara
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rastlanmaktadir (Griffin, 1997; Cooper & Kleinschmidt, 1995; Gatignon & Xuereb,
1997; Cooper, 1990; Cooper & Kleinschmidt, 1986).

Isletmeler duragan bir ¢evre icinde degil, hizla degisen bir cevrede is
yaptiklarindan, rekabet¢ci ve de8isen cevre kosullar1 icinde stirekli olarak is
stireglerini  evrimlestirmek durumundadirlar. Degisen ¢evre kosullarina uyum
saglamanin bir yolu da yeni iiriin gelistirmektir (Griffin, 1997). Yeni {iriin gelistirme
stirecine neden gerek duyuldugunu agiklayan diger bir yazar Cooper (1990)
calismasinda iki konuyu vurgulamaktadir. Birincisi yurtigi ve yurtdisinda artan
rekabet ortaminda pazarlarin doygunluga erismesi, diger konu ise teknolojinin hizli
degisimine bagl olarak artan rekabet kosullarinda, siirdiiriilebilir biiylimeyi saglama

ihtiyaci olarak belirtmektedir.

Cooper ve Kleinschmidt (1995) da ¢alismalarinda ayni gereklilikleri tekrar
vurgulayarak, igsletmelerin hizli1 degisen ¢evre ve rekabet kosullarina uyum saglamak
ve sirdiirlilebilir bir bilylime i¢in yeni lrlin gelistirmeye ihtiya¢ duyduklarini,
degisen miisteri istek ve ihtiyaglarini yeni iirlinler ile karsilamanin isletmelere 6nemli

derecede rekabet avantaj1 sagladigin1 vurgulamiglardir.

Gatignon ve Xuereb (1997) ¢alismasinda yeni {irliin gelistirme faaliyetlerini,
hangi amaca hizmet ettigi ve nasil bir pazar yapisinda miisterilere sunuldugu
durumlarina gore {lice ayirarak incelemistir. Yeni {iriin gelistirirken firmanin ii¢ farkl
stratejik yaklasimin (miisteri, rekabet ve teknoloji) hangilerinin ne zaman ve nigin
daha uygun oldugunu arastirmistir. Gatignon ve Xuereb (1997)’a gore, firmalarin
izledigi stratejik yaklasimlar, yeni iiriin gelistirmenin merkezini olusturmaktadir.

Aragtirma sonucuna gore;

e Rekabet etmek icin yenilik gelistirmek isteyen firmalar, giiglii teknolojik
altyapiya sahip olmali,
e Hizli biiyiiyen pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, stratejilerini rekabetci bir

yaptya gore olugturmali,
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e Talebin belirsiz oldugu pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, miisteri ve

teknoloji odakl: stratejiler gelistirmeli,

seklinde stratejik yaklasimlar ortaya konmustur. Yapilan ¢alisma, isletmenin
varligint siirdiirmesinde teknolojinin ve yeni {riin stratejilerinin onemli bir yer

tuttugunu gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir.

Isletmelerin yeni iiriin ortaya cikarmasi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve
ortaya ¢ikabilecek verimlilik artisi ile birlikte firma performansini da artirmaktadir.
Gilinlimiizde isletmeler i¢in mevcut tirilinleri iyilestirme, gelistirme veya mevcut
tirtine ilave olarak yeni iirlin pazara sunmalar siirdiiriilebilir biiyiime i¢in Stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir. Stratejik ¢Oziimler, daha iyi tasarimlar, mevcut iriin

gelistirme ve yeni {irlin lansmanlar1 seklinde ifade edilmektedir (Cooper, 1990).

Cooper ve Kleinschmidt (1986) yeni liriin gelistirmenin avantajlarinin yani
sira yiiksek riski ve maliyetini de g6z Ontine alarak, yeni iriin gelistirme siirecini
firma performansi ile birlikte degerlendirmistir. Yazarlar, yeni iiriin gelistirmenin,
yuksek riskler icermesine ragmen, bir¢ok firmanin biiylimesi ve varligi i¢in kritik
oneme sahip oldugunu vurgulamislardir. Hem yiiksek maliyetli, hem de basari
riskinin ytiksekligi yeni iiriin gelistirmeyi zorlagtiran faktorlerdir (Cooper &

Kleinschmidt, 1986).

Isletmeler, is siiregleri ve ydnetim stratejilerini mevcut iiriinlerini gelistirmek
veya yepyeni iriinler ortaya g¢ikarmak amaciyla gelistirmektedirler. Ciinkii yeni
ortaya c¢ikardiklart iiriinlerle rekabet ustiinligli elde etmeyi amaglamaktadirlar.
Isletmeler mevcut is siireclerini yenilerken veya yeni iiriin gelistirmenin her
asamasinda basarili olamayabilirler. Bir isletmenin basarili sekilde yeni iiriin
gelistirme siireci yonetmesi ve yeni iirlinli basarili sekilde ortaya ¢ikarabilmesi igin,

cesitli faktorleri dikkate almasi gerekmektedir.
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1.3.2 Yeni Uriin Basarisim Etkileyen Faktorler

Isletmelerin basarili olarak yeni iiriin gelistirmesi ancak, miisteri isteklerini,
icinde bulunduklar1 rekabet sartlarini ve gelistirdikleri yeni {riiniin misterilere
kattig1 art1 degeri dogru anlamalar1 sonucu gerceklesebilir (Kotler & Armstrong,
2010). Yeni iiriin gelistirme siirecinin maliyetlerini en aza indirgemek ve yeni iiriin
basar1 potansiyelini arttirmak i¢in yeni {iriin gelistirme silirecinin her agamasi stratejik
olarak planlanmalidir. Yeni {iriin basarisini etkileyen faktorler olarak, isletmelerin
yoOnetim stratejileri, mevcut kaynaklari, ¢alisanlari, tedarik¢iler, teknoloji ve pazara
sunum faaliyetlerinin 6nemini ortaya koyan bircok calisma gergeklestirilmistir
(Hultink, Griffin, Hart & Robben, 1997; Katila & Ahuja, 2002; Leenders, Van
Engelen & Kratzer, 2003; Petersen, Handfield & Ragatz, 2005; Di Benedetto, 1999;
Langerak, Hultink & Robben, 2004).

Hultink vd., (1997) calismasinda yeni triin gelistirme siirecinde bes anahtar
faktor oldugunu belirterek ne, nerede, ne zaman sunulacak, nasil ve ni¢in sunulacak
sorularma cevap bulunmasi gerektigini ve bunun i¢in zaman, para ve kaynak
ayrilmasinin énemini vurgulamaktadir. Ayrica yeni iirlin lansman kararlar1 ve yeni
iiriin performanst arasinda iliski kurarak, sadece nasil sunulmali konusuna odaklanan
taktiksel analizler yerine, ¢alismasinda belirttigi ne, nerede, ne zaman, nasil ve nigin

sorulari ile yeni iiriin lansmanina stratejik bir yaklasim gostermektedir.

Katila ve Ahuja (2002) yeni iiriin gelistirme siirecinde, firmalarin yeni tirtinler
gelistirmek i¢in nasil arastirma yaptiklarini veya yeni iiriin gelistirme problemlerini
nasil ¢ozdiiklerini incelemistir. Caligmasinda firmanin yeni {iriin ortaya ¢ikarabilmesi
icin sahip oldugu teknoloji ve yenilikgilik kapasitesi 6nemli bir unsur olarak ortaya
konmustur. Organizasyonun yonetim becerileri ve arastirma kaynaklar1 yeni iiriin
gelistirme siirecinde 6nemli olup, rekabet avantajini da beraberinde getirmektedir.
Yeni iriin gelistirme stratejisi olusturulurken, organizasyonun i¢ Yyetenek ve
kaynaklari, dis kaynaklardan daha etkili ve siirekli olabilmektedir (Katila & Ahuja,
2002).
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Firma calisanlarinin yeni tiirlin gelistirme siirecindeki dnemini ortaya koyan
diger bir calisma da, Leenders vd. (2003) tarafindan gerceklestirilmistir. Yapilan
calismada, yeni {Urliin gelistirme ekiplerinin yaraticitk kapasitelerinin  &nemi
vurgulanmistir.  Yazarlar, firmanin yeni iriin gelistirme siirecinde mevcut
calisanlarinin  performanslarinin etkilerinin yani1 sira, tedarikgilerin de siirece
katkilarinin 6nemine dikkat c¢ekmislerdir. Tedarikgilerin, yeni {iriin gelistirme
stirecinin farkli agamalarinda yer almalarinin 6nemli etkileri olabilecegini ortaya
koyan bir diger ¢alisma, Petersen, Handfield ve Ragatz (2005) tarafindan
gerceklestirilmistir. Yazarlar, malzeme tedarikgilerinin yeni {iriin gelistirme siirecine
katilmasinin finansal basar1 ve/veya {irlin tasarim performansinda 6nemli gelismeler
saglaylp saglayamayacagmi incelemislerdir. Calisma sonucunda, yeni {iriin
gelistirme siirecine tedarikgilerin dahil edilmesinin yeni iiriin basarisini arttirdigi ve

daha iyi finansal performans ortaya ¢ikardigi ifade edilmistir.

Di Benedetto (1999) yaptigr calisma ile yeni iiriin basarisinda, lansmanin
onemine deginmektedir. Basarili yeni iiriin ancak, basarili pazara sunum faaliyetleri
sonucu gerceklesebilmektedir. Yazar calismasinda, basarili sunum icin, onceden
yapilan pazar arastirmalar1 (pazar testleri, misteri geri bildirimleri, reklam testleri
vs.), satig giicli, dagitim, satig tutundurma, miihendislik ve Ar-Ge calismalarinin
birbirleriyle giiglii sekilde baglantili oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica, yeni iiriin

lansmaninda basar1 elde etmek icin gerekli faktorleri;

e Yiiksek kaliteli satis hizmeti, reklamlar ve teknik destek,
e lyi bir ydnetim ve yeterli destek programlari,

e Miisteri ve rakipler gozetilerek belirlenen uygun lansman zamanlamasi,
seklinde siralayarak, tiim faktorlerin bir arada olmasi gerektigini vurgulamustir.

Yeni iriin basarisinda pazarlama faaliyetlerinin 6nemini ortaya koyan bir
diger ¢alisma da Langerak, Hultink ve Robben (2004) tarafindan gergeklestirilmistir.
Yazarlar, pazar odakli yaklasim, organizasyonlarin yenilik¢i olmasi ve yeni iiriin

basarisinin organizasyon performans: iizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler.
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Langerak, Hultink ve Robben (2004) calismalarinin bir bagska sonucu da, pazara
uyum saglamanin performans iizerindeki etkisinin, pazarlama faaliyetleri araciligiyla

gerceklestigini ortaya koymasidir.

Yeni iiriin gelistirme siireci basarili sekilde tamamlandiktan sonra gelen en
onemli siire¢, yeni lirlinlin pazara sunum asamasidir. Yeni iiriin basarisinda 6nemli
bir pay1 oldugu belirtilen pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi da

ozellikle dikkat edilmesi gereken bir unsur olarak goriilmektedir.
1.3.3 Yeni Uriin Pazarlama Stratejileri

Her isletme, biiylikliigii ne olursa olsun satislarini arttirmak, varligim
stirdirmek i¢in yeni {riin aragtirma ve gelistirmenin yani1 sira dogru pazarlama
stratejileri uygulamak durumundadir. Yeni triiniin gerekliligine inanan ve yeni bir
irlin piyasaya ¢ikaran igletmeler i¢in yeni iirlin pazarlama siireci nemli, cogu zaman
da en pahali asama olmaktadir (Kotler, 2002). Pazara sunum asamasi, maliyetli
olmasinin yani sira yeni irlin performanst i¢in 6nemli bir siliregtir. Yeni {iriin
pazarlama asamasinin 6énemli bir siire¢ oldugu arastirmacilar tarafindan ozellikle
vurgulanan bir konudur (Jones & Bartlett, 2010; Calantone, Yeniyurt, Townsend &
Schmidt, 2010; Moe & Fader, 2002; Mahajan & Muller, 1998).

Yeni firiin pazara sunum asamasingd, Oncelikle pazarlama stratejileri
belirlenerek baslanmaktadir. Pazarlama stratejileri belirlenmesi asamalari; Hedef
pazarin secilmesi, daha sonra spesifik pazarlama stratejisinin olusturulmasi ve son
olarak da pazarlama karmasi 4P (price, product, placement, and promotion) igin
aksiyon plani gelistirme seklinde gergeklestirilmektedir (Jones & Bartlett, 2010).
Yeni lirlin pazarlama stratejisi olusturulurken, rekabet cevresinin de ¢ok iyi analiz
edilmesi gerekmektedir (Calantone vd., 2010). Rekabet kosullarin1 dogru analiz
ederek, pazarlama stratejilerinin basarili sekilde yonetimi yeni iiriiniin basar1 sansini
arttirirken, isletmenin karliligmma da pozitif yonde etki etmektedir. Pazarlama
stratejileri belirlendikten sonra, tespit edilen pazarlama stratejilerinin uygulamaya

konma asamasi gelmektedir. Ozellikle pazar odakli isletmelerde, yeni iiriin
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pazarlama stratejilerinin dogru yonetilmesi, isletmenin finansal performansi ve dogal

olarak varlig1 agisindan son derece 6nemlidir.

Yeni {irlin sunumunda stratejik pazarlama yaklagimlarinin yani sira, pazarin
talep yapist da 6nem tasimaktadir. Miisteriler pazara yeni sunulan triinlere karsi,
yenilik¢iler ve izleyiciler olarak iki farkli davranis sekli sergilerler. Yenilikgiler, ilk
ciktiginda iiriinii satin alanlar, izleyiciler ise, pazar yeterli biiylikliige ulastiktan sonra
iriine 1ilgi gosteren miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Pazarda miisterilerin
gosterdigi bu iki davranis sekline gore, farkli satis stratejileri gelistirilebilir. Satis
stratejilerindeki esneklik, pazardaki miisterilerin davranis modellerine gore
olusturulmalidir. Ozellikle birden fazla farkli satis kanallar1 olan (&nce yiiksek satis
rakami sonra hizli diisen satis rakami veya kademeli artan satig rakamlari) sinema,
miizik gibi deneyime dayali tirtin kategorisindeki iiriinler i¢in esnek satig stratejileri
gelistirilmelidir (Moe & Fader, 2002). Ornegin, sinema filmleri dnce sinema
salonlarinda vizyona girmektedir. Filmin vizyon siiresi tamamlandiktan sonraki
asamada ise, filmin c¢evrimi¢i kanlarllarda ve/veya televizyonlarda gosterimi

gerceklesmektedir.

Pazara yeni sunulan {irlinlerde miisterilerin talep yapilarini inceleyen diger
aragtirmact Mahajan ve Muller (1998) yeni iiriin benimseyicilerini geleneksel olarak
bes kategoriye ayirmaktadir. Bunlar sirasiyla, yenilik¢iler, erken adapte olanlar,
erken cogunluk, ge¢ adapte olanlar, ge¢ cogunluk ve gec kalanlar seklindedir.
Yazarlar, caligmalarinda yeni {iriin lansmani asamasinda hangi kategoriye oncelik
verilmesi gerektigi konusunu tartismiglardir. Yenilikgiler, geri kalan potansiyel grubu
da etkileme Ozelligine sahip oldugundan firmalar ilk asamada yenilikgileri
hedeflemektedirler. Ancak c¢alisma sonucunda, pazar ve rekabet sartlarina gore
firmalarin daha etkili sonug elde etmeleri i¢in ¢ogunlugu hedeflenmelerinin daha

dogru bir strateji olabilecegi ortaya konmaktadir.

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi asamasinda 6nemli
olan, diger bir faktor olarak iletisim faaliyetleri ortaya konmaktadir. Giiniimiizde
dogru iletisim faaliyetleri, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamada en az
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pazarlama stratejileri kadar onemli goriilmektedir. Etkili pazarlama iletisimi
gelistirmek i¢in, Oncelikle genel iletisim siirecinin iyi anlasilmasi, hedef miisteri
kitlesinin tanimlanmast ve uygun pazarlama iletisiminin hedef kitleye gore

sekillenmesi gerekmektedir.

1.3.4 Yeni Uriin Iletisim Stratejileri

[letisim teknolojilerindeki degisimlerle birlikte giiniimiizde iletisim, miisteri
iligkilerini yonetirken en Onemli unsurlardan biri haline gelmistir. Yeni gelisen
iletisim teknolojileri, isletmelerle miisteriler arasindaki iletisimi de farkli bir boyuta
tasimustir. [letisim kanallarinin artmasi, isletmeleri kendi hedef kitleleri disinda
ayrica, mevcut ve potansiyel is ortaklar: ve toplum ile de iletisime agik bir hale
getirmistir. Mevcut calismalarda, iletisim faaliyetlerinin 6nemine vurgu yapan
yazarlara rastlanmaktadir (Maklan, 2002; Kotler & Armstrong, 2010; Franke,
Huhmann & Mothersbaugh, 2004; Manchanda & Chintagunta, 2005).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda, dogrudan veya dolayl
olarak etkilesimde bulundugu kisi ve kuruluslarla, daha derin ve kalict iliskiler
gelistirmesi 6nemli bir rol oynamaktadir (Maklan, 2002). Derin ve kalict iliskiler
gelistirilmesi dogru iletisim faaliyetleri sonucu gerceklesebilmektedir. Dogru iletisim
stratejileri, isletmelere hedef miisterilerini rakiplerinden daha iyi anlamalarina olanak
vererek, rekabet avantaji olusturmaktadir (Kotler & Armstrong, 2010). Ayrica
satiglart arttirma, siirdiiriilebilir biiylime, yeni marka olusturma, mevcut markalari
giiclendirme ve talep yaratma amaglarina da hizmet etmektedir. Dogru iletisim
stratejileri gelistirirken sunulan igerigin, etkili iletisim kurma amacina hizmet etmesi
ve hedef kitleye uygun olmasina dikkat edilmelidir. Icerik olusturulurken, kime,
neyin ve ne siklikla sdylendigi stratejik bir konu olarak degerlendirilmelidir.
Isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerinde sunduklari icerik, potansiyel miisterilerle
etkili iletisim kurmak igin Onemli bir arag konumundadir (Franke, Huhmann &
Mothersbaugh, 2004). Dogru, etkili iletisim faaliyetlerinin olusturulmasi ve igerik

olusturulmasi yeni iiriin tanitim faaliyetlerinde kritik 6nem tasimaktadir.
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Yeni iriin kategorilerinde iletisim faaliyetlerinin misterilerin satin alma
kararlarini etkilemede Onemli bir rol istlendigini vurgulayan diger bir caligma,
Narayanan, Manchanda ve Chintagunta (2005) tarafindan gerceklestirilmistir.
Aragtirmacilar, pazarlama iletisiminin etkisini dogrudan ve dolayli olarak ikiye
ayirmustir. Dolayl etki, pazarlama iletisiminin roliinii ortaya koyarak, {iriiniin gercek
kalitesi hakkinda belirsizligi azaltan ve miisterilerin Onceki bilgilerini tazeleyen
pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan etki ise dolayli olmayan
(hatirlatma, degisiklikleri etkileme vs.) tiiketici faydasini arttiran tim etkileri
kapsamaktadir. Yeni {iriin i¢in yapilan pazarlama iletisim faaliyetleri, yeni pazara
sunulan Urliniin kalite algis1 ilizerindeki belirsizligi azaltmaya yonelik olarak

gergeklestirilmektedir.

Yeni iirlin pazara sunmak isteyen isletme, dogru iletisim faaliyetleri ile
miimkiin oldugu kadar ¢ok potansiyel miisteriye ulasmay1 amaglamaktadir. Isletme
amaglarina ulasabilmek icin, yeni {riiniin yayilmasina yonelik iletisim stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir. Yeniligin yayilmasi, geleneksel anlamda yeniligin sosyal
sistemdeki iiyeler arasinda, belirli bir siirede mevcut kanallarla iletisim yoluyla
yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (Lee & Colarelli O'Connor, 2003; Mahajan,
Muller & Bass, 1990; Hultink, Hart, Robben & Griffin, 2000; Nakanishi, 1973).

Lee ve Colarelli O'Connor (2003) yaptig1 ¢alismada, iletisim stratejisi ile yeni
tiriin performansi arasindaki iligskiyi incelerken, moderatdr olarak, yenilik¢i ve
yuksek teknoloji iirlinlerini ele almistir. Yapilan ¢alismada, iletisim stratejileri 6n
duyuru stratejileri (iirlin daha piyasaya ¢ikmadan Once yapilan iletisim faaliyetleri)
ve reklam stratejileri seklinde tanimlanmaktadir. On duyuru; Miisteri bilgilendirme,
beklenti yaratma ve pazar engellerini asma seklinde iige ayrilmistir. On duyurularin
yeni irlin performans: ile arasindaki iliski incelenmis, 6n duyurular1 yapilan
tiriinlerin daha yiiksek performans gosterdikleri sonucu elde edilmistir. Calismada,
ozellikle yiiksek teknolojik {irlinler ic¢in yapilan ©on bilgilendirmelerin rekabet
avantaji sagladigi, yeni {irlin tanitimlarinda, miisterilerin gegmisteki olumsuz
deneyimlerine gore hareket etmeleri ihtimaline karsi, miisteri tercihlerini etkileyecek

iletisim stratejileri ile nlem alinmas1 gerektigi konularina dikkat ¢ekilmistir.
23



Tiiketicilere yonelik sunulan yeni fdriinlerin, iletisim  stratejileri
olusturulurken, tiiketicilerin yeniligi benimsemesi ve yeniligin yayilmasi
amaglanmaktadir. Pazara sunum asamasinda yeniligin yayilmasi siireci Onem

kazanmaktadir. Yeniligin yayilma siireci;

e Yenilik,
e {letisim kanallari,
e Sosyal sistem,

e Zamanlama,

seklinde dort ana unsurdan olugmaktadir (Mahajan, Muller & Bass, 1990). Yayilma
teorisinin ana odak noktasi iletisim kanallaridir. Yenilik hakkindaki bilgiler, sosyal
sistemde bulunan iiyeler arasinda, iletisim kanallar1 yoluyla aktarilmaktadir. iletisim
kanallari, kitlesel medya araglar1 veya kisisel kanallar arasindan segilirken, sosyal
sistemde olabilecek farkli yaklasimlar gbéz Oniline alinmalidir. Sozlii olmayan,
gozleme dayal: iletisim de kisilerarasi iletisimde biiyiik rol oynamaktadir (Mahajan,
Muller & Bass, 1990). Yeniligin yayilmasma yonelik yiiriitiilen iletisim
faaliyetlerinde tiim kitlesel, bireysel, sozlii ve sozlii olmayan iletisim unsurlar1 goz

Oniine alinmalidir.

Yeniligin yayilmasinda iletisim kanallar1 kadar, tiiketiciye yonelik pazara
sunulan yeni Uriinlerin tiiketici tarafindan benimsenmesi de Onem tasimaktadir.
Pazarlama iletisim aktiviteleri ile yeni iriinlerin satiglar1 ve tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi amacglanmaktadir. Hultink vd. (2000) iletisim stratejilerini, sunulan
pazarin 6zellikleri agisindan ele almistir. Yazarlar, endiistriyel ve tiiketicilere yonelik
yeni {irlinlerin pazara sunulmasi asamasindaki farkliliklara dikkat ¢ekmislerdir.
Yapilan incelemede, tiiketiciye yonelik triinlerin iletisim stratejilerinin daha
savunmaci, endiistriyel {riinlerde ise, daha saldirgan stratejiler sergilendigi tespit
edilmistir. Nakanishi (1973) ozellikle tiiketiciye yonelik yeni {iriinlerin pazara sunum

asamasinda, iletisim faaliyetlerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Yeniligin yayilmasinda iletisim stratejilerinin rolii kadar, dogru zamanlama
da kritik 5nem tasimaktadir. Isletmenin zorlu rekabet kosullariyla bas edebilmesi ve
varligini siirdiirebilmesi i¢in, sadece yeni iiriin ¢ikarmasi yeterli olmamaktadir. Ayni
zamanda, rakiplerinden daha 6nce yeni {irlinii piyasaya siirmesi gerekmektedir. Yeni
lirlin pazara sunmanin avantajlariin yani sira yeni iirlin gelistirme ve pazara sunma
stirecindeki zamanlamanin firma performansi tizerindeki etkileri de arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir (Langerak & Hultink, 2006; McNally, Akdeniz & Calantone,
2011; Calantone, Yeniyurt, Townsend & Schmidt, 2010; Langerak, Hultink &
Griffin, 2008; Prasad, Bronnenberg & Mahajan, 2004).

Yeni iiriin gelistirme kavramsal olarak, pazarda daha hizli olmak, iiriin
kalitesini arttirip, maliyetleri azaltarak finansal performans: iyilestirmek igin
gereklidir. Yeni iriiniin verimliligi ile yeni Griin gelistirme hiz1 arasindaki iligkilere
yonelik ¢aligsmalarin sonucunda bazilar1 pozitif, bazilar1 karisik iliski bulmus, bir
kismi ise iliski bulamamistir (Langerak & Hultink, 2006; McNally, Akdeniz &
Calantone, 2011). Yeni iirlin gelistirme siirecinde hizin optimum diizeyde olmasi
onem tagimaktadir. Uriiniin cok hizl1 gelistirilmesi ve hizli sekilde pazara sunulmast,
tirtin kalitesini tehlikeye atabilmektedir. Konuya dikkat ¢eken Langerak ve Hultink
(2006) yeni {irlinleri pazara sunmay1 hizlandirmanin, yeni {iriin karlili§1 {izerinde
olumlu veya olumsuz etkileri olup olmadigint arastirmiglardir. Ayrica yenilik¢iligin,
riin gelisim hiz1 ile iriin karhiligi arasindaki iligskiyi ne sekilde etkiledigini de
incelemislerdir. Calisma sonucunda Sekil 1.4’te de gosterilen, hiz ile yeni iriin
karlilig1 arasinda ters U seklinde iliski oldugu ortaya konmustur. McNally, Akdeniz
ve Calantone (2011) ise, caligsmasinda yeni iiriin performansi i¢in pazara giris hizi ve
tiriin kalitesi arasindaki iligkiyi aragtirmigtir. Calismada, pazara giris hiz1 ve iriin
kalitesi arasindaki iliski, iki asamada incelenmistir. Ilk olarak, pazara giris hiz1 ve
iiriin kalitesinin eszamanli olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmus, ikinci olarak
Ise, yeni iiriin gelistirme asamasinda pazara giris hizini ve {irlin kalitesini birlikte ele

almanin {irlin karlilig1 izerindeki etkileri ortaya konmustur.
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Sekil 1.4 Yeni Uriin Karlilig1 ile Pazara Giris Hiz1 Arasindaki Iliski

Yeni Uriin Karlilig1

Para Giris Hizi

Kaynak: Langerak & Hultink (2006) calismasi dikkate alinarak olusturulmustur.

Literatiirdeki ¢aligmalarin ¢ogu, zamanlama konusunu incelerken, daha
biiylik pazar pay1 ve daha yliksek karlilik i¢in, yeni pazara sunulan iiriiniin yasam
dongiisiine dikkat c¢ekmektedirler. Yapilan c¢alismalarda, triin yasam dongiisi
dikkate alinarak piyasaya dogru zamanda girilmesinin, isletmelere onemli rekabet
avantaji sagladigi sonucuna varilmaktadir (Calantone, Yeniyurt, Townsend &
Schmidt, 2010; Langerak, Hultink & Griffin, 2008; Prasad, Bronnenberg & Mahajan,
2004).

Yeni iirlinlerde iletisimin zamanlamasi, {irliniin yasam dongiisii ile dogrudan
iligkili olup, {irlinlin yasam dongiisiiniin her evresinde farkli iletisim stratejilerine
ihtiyag duyulmaktadir. Isletmeler, pazarlama iletisim stratejilerini iiriinlerin yasam
dongilisindeki  asamalarin  degisimlerine gore siirekli olarak  uyarlamak
durumundadirlar. Yeni {riinlerin piyasaya sunulmasi asamasinda olusturulan
stratejiler ve rekabet g¢evrelerini dogru sekilde anlamak, kritik derecede Onem
tasimaktadir. Ozellikle iiriin yasam siiresi kisa olan yeni {iriin sunumlarinda, iletisim
faaliyetlerinin zamanlamas: daha stratejik ve onemli bir karar haline gelmektedir

(Calantone vd., 2010). Ornek olarak, bu tezin de konusunu olusturan iiriin yasam
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dongiisii kisa olan sinema filmlerinin iletisim faaliyetlerinin zamanlamasi

gosterilebilmektedir.

Yeni {irtiniin pazarlama stratejilerinde pazara giris zamanlamasinin ve {iriin
yasam dongiisiiniin 6nemine deginen diger bir calismay1 da Langerak, Hultink ve
Griffin  (2008) gerceklestirmistir.  Arastirmacilar, yeni Uriin pazara giris
zamanlamasinin, yeni {riin yasam dongii siiresine bagli olarak belirlendigini
belirtmektedirler. Isletmeler yeni iiriinii pazara sunarken, erken girme riski veya gec
girerek firsatlart kagirma durumlar1 arasinda dogru dengeyi saglamasi 6nemlidir.
Calismanin sonucunda dogru zamanda pazara giris saglanmasinin (ne erken, ne de
gec) yeni iiriin sunmanin sagladigi avantajlar ile satis hacmi arasindaki pozitif iliskiyi

giiclendirdigi ortaya konmustur.

Iletisim faaliyetlerinin zamanlamas1 konusuna farkli bir bakis da, birgok
kanaldan pazara sunulan {irtinlerin, hangi kanaldan ne zaman sunulacagi stratejisinin
belirlenmesidir. Pazara sunulan bir triiniin farkli bir kanaldan daha sunulmasi,
iriintin  bir Onceki kanaldan elde edecegi geliri etkileyebilmektedir. Prasad,
Bronnenberg ve Mahajan (2004) yeni iiriinii hangi kanaldan ne zaman pazara
sunulmasi gerektigi konusunu arastirmiglardir. Yapilan ¢aligmada Amerikan sinema
sektoriinde filmlerin, sinemalarda gdsterim zamani ve vizyondan kalktiktan sonra
video olarak satisa sunulmasi zamanlamalari analiz edilmistir. Yapilan g¢alisma
sonucunda lriinlerin hangi kanaldan ve ne zaman pazara sunulmasinin, miisterilerin
beklentilerine ve tiriiniin diger kanaldaki gelirini etkileme durumuna gore gelecekteki

toplam kazanglar1 etkiledigi ortaya konmustur.

Internetin yayginlagmasiyla birlikte, iletisim giiniimiizde daha kolay ve hizl
hale gelmistir. Iletisimin kolaylasmasi ve hizinin artmasi, isletmelerin pazarlama
iletisim faaliyetlerinde zamanlama kavramimi daha da Onemli hale getirmistir.
Degisen gilinimiiz kosullarinda isletmelerin varliklarini  siirdiirebilmeleri igin,

pazarlama iletisim stratejilerindeki yeni gelismeleri takip etmeleri gerekmektedir.
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14 Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelimler

1980’lerde kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmasi, 1990’larda internetin
gelismesi ve 2000’lerden itibaren sosyal medya ve akilli telefonlarin hayatimizda yer
etmesiyle birlikte dijital teknolojiler, toplumlarin sosyal degisiminde hizlandirict etki
gdstermistir (Scolari, 2018). Ozellikle 1990’lardan itibaren internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte yasanan degisimler, Endiistri 3.0 sanayi donemini bitirerek
Endiistri 4.0 olarak adlandirilan yeni dénemin baslamasma yol agmistir. Internetle
birlikte iletisim sistemleri Katlanarak biiytimiis, ¢oklu ve dogrudan iletisim, zaman ve
mekan kavramlarini ortadan kaldirmistir. Diinyada internet ve sosyal medyanin hizli
bir gelisme gosterdigi dikkat gekici niteliktedir. Wearesocial (2019) raporlarina gore
2000 yilinda sadece 400 milyon olan global internet kullanici sayis1 giinlimiizde 4.3
milyara ulasarak toplam diinya niifusunun % 57’°sini kapsamaktadir. Internet
trafiginin yarisindan fazlasi cep telefonu iizerinden gerceklestirildigini gosteren
rapor, mobil internet kullanim artis hizina da gostermesi dikkat c¢ekmektedir.
Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte teknoloji gelisimi ve bilgi paylasimi

hizlanmis, bunun yani sira miisteri istek ve ihtiyaglari da degisim gostermistir.

Daha 6nce TV karsisinda gegirilen saatler artik internet ve sosyal medyaya
kaymustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2018) verilerine gore 10 yasindan
biiyiik cocuklarin % 50’si her giin internete girmektedir. Internet kullanim yerlerine
gore ev % 65 oranla ilk sirada yer almaktadir. 2004 yilinda evlerin %10’unda
bilgisayar bulunurken 2018 yilinda bu oran tasinabilir bilgisayarlar dahil % 57’ye
yiikselmistir. Evlerde bulunan bilgisayarlara ilave olarak televizyonlarin % 32’si de
internete baglanabilir 6zellik tasimaktadir. Bilgisayarlarin evlere girmesi ve
internetin yayginlasmasi, tliketici davramiglarindaki degisimi de beraberinde
getirmistir. Ornegin gazeteler, internet sayfalarindan takip edilmeye baslanmis, yazili
basindan gazete okuma oram1 % 16 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2018). Gazete ve
dergi haberleri, basili metinler, radyo ve televizyon (TV) haber ve sovlar1 gibi medya
kaynaklari, geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak adlandirilmaktadir.

Geleneksel iletisim faaliyetleri, isletmelerin kontroliinde ve tek kaynaktan kitlelere
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tek tarafli olarak yapilan faaliyetleridir. Geleneksel pazarlama iletisim stratejilerinde
reklam, dogrudan satis, satis tutundurma, halkla iligkiler (PR) ve dogrudan pazarlama
olmak tizere bes unsur bulunmaktadir. Artan internet kullanimi ile birlikte iletisim
teknolojileri hizla gelisirken, pazarlamanin bes unsuru, internet yoluyla yeni iletisim

mecralarina kavusmustur.

Diinyada aktif sosyal medya kullanici sayisi diinya niifusunun % 45’ini
olusturan 3.4 milyara ulagsmistir (Wearesocial, 2019). Son bir y1l i¢inde sosyal medya
kullanic1 sayis1 288 milyon kisi artarak % 9 biliyiime hiz1 yakalamistir (Wearesocial,
2019). Artan sosyal medya kullanimi ile birlikte iletisim faaliyetleri de hizla
degismektedir. Sosyal medya iletisim faaliyetlerinin sagladigi avantajlar, hem
isletme hem de tiiketici tarafinda artmaya devam etmekte, sosyal medya aglarinin
pazarlama iletisim faaliyetleri i¢inde aldig1 pay gittikge artmaktadir. Nielsen (2018)
raporlarina gore sosyal medya aglari, firmalarin miisterileri ile direk iletisim kurmasi
icin biuiylik bir firsat sunmaktadir. Ayni raporda, sosyal medya kullanicilarinin

internetten alim potansiyelinin de yiiksek oldugu vurgulanmaktadir.

Sosyal iletisim aglar1 olarak, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan,
bilgi, fotograf, video gibi ¢esitli paylagimlara imkan taniyan, Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram, Pinterest vb. popiiler sosyal paylagim siteleri belirtilmektedir.
2005 yilindan itibaren Youtube ile baslayan sosyal medya uygulamalari, 2006
yilindan itibaren Facebook ve Twitter ile hiz kazanmistir. 2010 yilindan itibaren ise
daha ¢ok mobil telefonlar iizerinden kullanilan Instagram uygulamalari ile sosyal
medya kullanimlar1 devam etmektedir. Sosyal medya aglarinin global aylik ortalama

kullanict sayilart sirasiyla;

e Facebook 2.2 Milyar,
e Youtube 1.9 Milyar,
e Instagram 1 Milyar,

e Twitter 326 Milyon,
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kisi olarak gerceklesmektedir (Wearesocial, 2019). Facebook diinya g¢apinda 2
Milyar1 gecen kullanici sayisi ile diinyanin en yaygin ve biiyiik sosyal medya ag1
konumundadir. Ancak hakkinda c¢ikan, giivenlik zafiyetleri, bilgilerin satildig1
haberleri kullanici kaybetmesine ve hesap sahiplerinin alternatif arayislarina yol
acmistir. Facebook ve Instagram’in son bir yil i¢inde kullanict sayilarinin artis hizi
incelendiginde; Facebook yillik % 1.7 biiylirken, Instagram kullanict sayis1 % 4.4

oraninda artig gostermistir (Wearesocial, 2019).

Wearesocial (2019) verilerine gore diinya niifusunun % 42’sini olusturan 3.2
milyar insan, mobil telefonlar {izerinden sosyal medya kullanmaktadir. Mobil
telefonlar iizerinden sosyal medya kullanici sayist incelendiginde Instagram,
Facebook’tan sonra ikinci sirada yer almaktadir (Wearesocial, 2019). ABD’de akilli
telefonlar tizerinden sosyal medya kullanimlarina bakildiginda Facebook, Instagram
ve Twitter siralamasi goriilmektedir (Nielsen, 2018). Facebook, Instagram ve
Twitter’in yani1 sira, kullanicilarin  video yiiklemelerini ve paylasmalarini,
goriintiilemelerini, yorum yapmalarini ve begenmelerini saglayan diinyanin en biiyiik
video sosyal paylasim sitesi Youtube olarak belirtilmektedir (makeawebsitehub,
2019). Facebook’ta dakikada 2.5 Milyon paylasim yapilirken, Youtube’da dakikada
72 saatlik video yaymlanmaktadir. Tiim bu rakamlar sosyal medya kullaniminin

global bazda yayginligini ortaya koymaktadir.

Wearesocial (2019) Tirkiye raporuna gore Tirkiye’de internet ve sosyal
medyanin kullanim rakamlari su sekildedir: Tirkiye niifusu 82 milyon olup, %
72’sini olusturan 59 Milyon kiside internet baglantis1 bulunmaktadir. Sosyal medya
kullanan kisi sayist ise 52 Milyon olup, niifusun % 63’iine karsilik gelmektedir.
Tiirkiye’de internet kullanimi1 ve sosyal medya kullanimlari, diinya ortalamalarinin
tizerindedir. Ayn1 raporda, Tiirkiye’deki mobil telefon kullanici sayis1 76 milyon,
sosyal medyaya telefonlarindan baglanan kullanici sayis1 ise 44 milyon olarak
belirtilmektedir. Tirkiye’de son bir yilda niifus artis hizi % 1.4 olarak
gerceklesirken, internet kullanan kisi sayist % 9.3, sosyal medya kullanict sayisi ise
% 2’lik biiyiime oranina ulagmistir (Wearesocial, 2019). Internet kullanici sayilari ve

sosyal medya kullanict sayilarimin niifus artis hizindan daha yiiksek bir oranda
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blytidiigli dikkat ¢ekmektedir. Wearesocial (2019) raporunda Tiirkiye’de sosyal

medya platformlarinin kullanim dagilimina bakildiginda;

e Youtube % 92,
e |nstagram % 84,
e Facebook % 82,
o Twitter % 58,

seklinde olup, ikinci siradaki Instagram’in, Facebook’u gectigi dikkat ¢ekmektedir.
Instagram’in  sosyal medya kanallar1 arasinda yiikselise ge¢mesinin nedenleri
incelemeye deger niteliktedir. Instagram 2010 Ekim ayinda pazara sunulmus ve 2012
Nisan ayinda Facebook tarafindan 1 Milyar dolara satin alimmistir. Satin alma
gerceklestikten sonra kendisine siirekli yeni ozellikler ekleyen Instagram, sosyal
medya faaliyetlerine yeni bir soluk getirmistir (Salomon, 2013). Instagram’in artan
popiilerligi ve mobil cihazlarda kullanim kolayliklar ile birlikte, yapimcilar sosyal
medya paylasimlarinda ana sayfa olarak Instagram kullanilmay1 tercih etmeye
baslamiglardir. Goriisiilen sektor profesyonelleri, Instagram kullanicilarinin sinema
izleyicisi olan hedef kitle profiline daha uygun oldugunu Instagram’in geng ve kentli
kesim tarafindan kullanildigini (Salomon, 2013) belirtilmektedir. Gen¢ neslin
Instagram tercih etmesinde Facebook’da daha aktif olan aile biiyiiklerinin takip ve
kontroliinden uzaklagma istegi, fotograf paylasim esasina dayanan Instagram’in akill
telefonlarda kullanim kolaylig: (akilli telefonlarin yayginlagmasi ve fotograf ¢cekme
kalitesinin artmasi) ve Instagram’in siirekli olarak giiniin kosullarina uygun iiriin

gelistirmesi gibi nedenler sayilabilir.

Internetin yayginlasmas1 pazarlama iletisiminde yeni yonelimleri ortaya
cikaran en onemli unsur olarak degerlendirilmektedir. Yeni iletisim faaliyetlerinin,
daha hizli, zaman ve mekan kisitlamalarindan uzak, herhangi bir yerde, zamanda ve
durumda gergeklestirilebilme oOzellikleri pazarlama iletisim stratejilerini  ve
uygulamalarin1  degistirmistir. Geleneksel medya araglart ile yapilan iletisim
faaliyetleri tek tarafli olurken, internet lizerinden yapilan pazarlama iletisimi ise daha

bireysel, daha kisiye yonelik, daha 6znel, anlik, etkilesime agik ve cift tarafh
31



olmaktadir. Isletmeler, internetle birlikte daha genis kitlelere iiriin ve hizmetlerini
tanitma, sunma imkanmma kavusmuslar ve bunlar diisiik maliyetlerle yapabilir
duruma gelmislerdir. Internetin pazarlama stratejilerinde yarattig1 degisimler, bircok
aragtirmacinin da dikkatini ¢ekmistir (Walker, Boyd, Jamieson & Mullins, 2012;
Jothi, Neelamalar & Prasad, 2011; Kotler & Armstrong, 2010; Zhang & Yang, 2016;
Fletcher & Nielsen, 2018; Chaffey & Smith, 2013).

Ekonomik gelisim asamalar1 ve teknolojinin gelismesiyle beraber isletmeler,
miisterileri ile daha saglam ve uzun vadeli iligkiler kurabilecekleri pazarlama
stratejilerine odaklanmiglardir (Walker vd., 2012). Tiim bu gelismeler ile birlikte
Bilgisayar devrimi ve ilgili teknolojik gelismeler pazarlama yonetiminin dogasini iki
onemli sekilde degistirmistir. Birincisi, isletmeler, yeni teknolojiler sayesinde
potansiyel miisterilerin istek, ihtiya¢c ve satin alma aligkanliklar1 hakkinda daha
detayli bilgi toplama imkanina kavusmuslardir. Bunun sonucu olarak, daha c¢ok
sayida kiiclik hedef miisteri segmentleri olusturulabilmekte ve iiriin 6zellikleri, fiyat
ve iletisim faaliyetleri daha kii¢iik segmentlere 6zel tanimlanabilmektedir. Ikinci
olarak ise bilgi teknolojilerinin gelismesi yeni iletisim kanallar1 ortaya g¢ikarmus,
isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimin karsilikli hale gelmesine yol agmistir
(Walker vd., 2012). internet, sosyal ag sitelerinin yaygmnlasmas: ile birlikte
kullanicilar arasinda bir iletisim ag1 olusturmustur. Olusan bu iletisim ag1, pazarlama
stratejistlerinin de dikkatini ¢ekerek, miisterilere ulasmada yeni iletisim kanallarina

yol agmistir (Jothi, Neelamalar & Prasad, 2011).

Pazarlama stratejisinde degisen ana faktorlerden biri de isletmelerin, kitlesel
pazarlama yerine miisterilere 6zel pazarlama tekniklerine yonelmesidir. Reklam
verenler artik, daha kiiclik miisteri segmentlerine daha kisisellestirilmis ve daha
interaktif mesajlar veren daha odaklanmis medya araclari ile iletisim stratejileri
planlamaktadirlar (Kotler & Armstrong, 2010). Ornegin reklam harcamalari,
geleneksel medya kaynaklar1 yerine ¢evrimigi kaynaklara, sosyal medya reklam
harcamalarina dogru kaymustir. Reklam yayinlar1 gazete ve televizyonlardan

internete dogru kaymistir. TUIK 2018 verilerine gére 2002 yilinda reklam yayinlama
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saati toplam yayin saati icinde % 15°lik bir yer tutarken, bu oran 2015 yilinda % 9’a
kadar gerilemistir. Wearesocial (2018) verilerine gore diinyada 40 milyar dolarin
tizerinde yillik reklam harcamalari sosyal medyaya gitmektedir. 2017 yilinda
Facebook ve Google’in sosyal medya ve mobil medyadaki reklam orami % 80’e
ulasmistir (Wearesocial, 2018). Rakamlar, sosyal medyanin toplam medya

harcamalari i¢indeki paymin gittik¢e arttigini gostermektedir.

Pazarlama stratejilerini degistiren diger bir faktor olarak cift tarafli etkilesim
imkaninin ortaya ¢ikmasi sayilabilmektedir. Karsilikli iletisimin getirdigi degisimi
dikkate alan pazarlama stratejistleri yeni doneme uyum saglayarak pazarlama
iletisim stratejilerini farklilastirmaya baslamislardir. Zhang ve Yang (2016) interneti,
sadece firmalardan tiiketicilere tek tarafli iletisim degil, tiiketicilerin de firmalara
goriis bildirebildigi, karsilikli bilgi paylasimina imkan saglayan ortam olarak
belirtmektedirler. Karsilikli iletisimin yeni pazarlama kanallar1 olarak Internet, sosyal
medya platformlari, blog, wiki, microblog, google, web, videogames, cep telefonlari,
bilgisayar, laptop ve Ipad gibi yeni teknoloji iiriinleri ortaya ¢ikmustir. Internet
lizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde firmalarin kendi web sayfalarinin yani
sira sosyal medya hesaplar1 da devreye girmistir. isletmeler, internet ortaminda aktif
olan sosyal medya kullanicilariyla dogrudan ve daha yakindan iletisim kurmay1
hedeflemektedirler. Facebook, Instagram, Twitter vb. farkli sosyal medya sitelerinde,
sosyal ag sitesinin 6zelligine ve kullanici profillerine uygun olarak farkli iletigim
stratejileri uygulanabilmektedir. Internet kanallar1 olarak Nielsen (2011) e-mail
gonderimi, web aramalari, mobil telefon, telefonla kisa mesaj ve web sayfalarini
belirtmektedir. Televizyon gibi kitlesel medya kanallarinda internet ortamina gegis,
diisiik se¢imli medya ortamindan yiiksek secimli medya ortamina gec¢is olarak
tanimlanmaktadir (Fletcher & Nielsen, 2018). Pazarlama iletisiminde ortaya ¢ikan
yeni yonelimlerde internet {izerinden pazarlama faaliyetleri agirlikli olmakla birlikte,
internet kullanimina gereksinim duymayan diger kanallarin da devreye girdigi
goriilmektedir. Pazarlama iletisim faaliyetleri, sabit telefon, cep telefonu, mms ve
sms, banner reklamlar ve dijital acik alan gibi teknolojik araglarla da
desteklenmektedir (Chaffey & Smith, 2013).
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Gelismeler Ekonomik agidan degerlendirildiginde ise internet iizerinden
yapilan ¢evrimigi tanitim ve reklam faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerine
oranla daha diisik maliyetlerle gergeklesebilmektedir. Tanitim maliyetlerinin
diismesi daha 6nce TV ve gazetelere reklam veremeyen kiigiik 6lcekli isletmelerin

internet lizerinden pazarlama faaliyeti yapmalarina imkan tanimistir.

Sayilan tiim bu avantajlar1 géz oniline alindiginda, 6niimiizdeki giinlerde sosyal
ag sitelerinin 6neminin daha da artacagi ve pazarlama iletisim stratejilerinin ana alani
olacagi ongoriilmektedir. Bu tezin de konusunu olusturan sinema sektoriinde yeni
pazarlama yonelimlerinin etkileri agik sekilde goriilmektedir. Sinema filmlerinin
iletisim faaliyetleri, internetle birlikte gelisen sosyal medya iizerinden yogun sekilde
yiiriitiilmeye baslanmistir. Degisen miisteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda, sinema
sektoriinlin yapim ve pazarlama iletisimi asamalarinda olusan yenilikler ve

gelismeleri yakindan incelemekte fayda goriilmektedir.
1.5 Deneyime Dayal Uriin: Sinema Filmi

Literatiir incelendiginde sinema filmleri, deneyime dayali {iriin olarak ele
alimmakta ve filmler ilk vizyona girdigi hafta yeni iiriin olarak degerlendirilmektedir
(Levin, Levin & Heath, 1997; Zhang & Yang, 2016; Cooper-Martin, 1992; Haw, Ho,
Lim & Wong, 2013; Lofman, 1991; Calantone, Yeniyurt, Townsend & Schmidt,
2010; Elberse & Eliashberg, 2003; Gruca, 2000; Marich, 2009).

Yazarlar sinemada gosterilen filmleri ¢esitli agilardan degerlendirerek,
deneyime dayali iiriin olarak tanimlamaktadirlar (Levin, Levin & Heath, 1997;
Zhang & Yang, 2016; Cooper-Martin, 1992; Haw, Ho, Lim & Wong, 2013; Lofman,
1991)

Filmler, sektor ve lirlin 6zelikleri ve yapisi geregi deneyime dayali yeni iiriin
kategorisindedir (Levin, Levin & Heath, 1997). Kalitesi, satin aldiktan sonra
degerlendirilebilen, genellikle hizmet veya eglence sektoriine yonelik konser, sinema
filmi gibi tiriinler deneyime dayali tiriinlerdir (Zhang & Yang, 2016). Filmi deneyime

dayali iiriin olarak tanimlayan diger arastirmacilar Cooper-Martin (1992) ve Levin,
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Levin ve Heath (1997)‘dir. Ayrica sinema filmleri, duyusal, hayali ve duygusal
bilesimi olan olaylarin deneyimlenmesi siireci olarak da tanimlanmaktadir (Haw vd.,
2013). Lofman (1991)’a gore ise sinema filmleri, kendi dogasinda deger tasiyan
hedonik pazar tiriinii olup, pazar tarafindan haz/keyif (Hedonik) sunan ve igsel deger

tasityan hizmetler olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde, deneyime dayali iiriin olarak tanimlanan filmler, ilk vizyona
girdikleri hafta i¢in yeni iriin olarak degerlendirilmektedirler. Yapim asamasinda
maliyetleri listlenilen filmlerden, ancak vizyona girdikten sonra gelir elde edilmeye
baslanmaktadir. Her film, uzun hazirlik asamasindan gegen, kendine 6zgii tirtinlerdir.
Filmlerin her biri ilk defa iiretilen essiz Uriinler olduklarindan (Seri filmler harig)
vizyona girdikleri ilk hafta, yeni iiriin olarak tanimlanmaktadir (Calantone vd., 2010;
Elberse & Eliashberg, 2003; Gruca, 2000; Marich, 2009).

Sinema filmi, tamimlama ve degerlendirmelerinden baslayarak sinema
sektoriine literatiirde genis yer verildigi goriilmektedir. Literatiir caligmalarinin yan1
sira, yiiksek rakamlarin konusuldugu sinema sektoriiniin, diinyada ve Tiirkiye’de

ekonomik biiytikligl ve gelisimi dikkat ¢ekmektedir.
1.5.1 Diinyada Sinema Sektorii ve Gelisimi

Diinyada eglence sektorii icinde, sinema sektorli gise geliri dnemli bir yere
sahiptir. Marketline (2018) verilerine gore, global sinema ve eglence pazari i¢cinde en
biiylik payi, gise gelirleri olusturmaktadir. Raporda, global sinema ve eglence
sektorli pazar biyiikliigliniin 2013-2017 yillar1 arasinda % 1.8 artarak 78 Milyar
dolara ulagtig1 goriilmektedir. Eglence sektorii icinde filmlerin gise rakami 39,7
Milyar dolara ulagsmis olup, toplam eglence sektoriintin % 50.5’ini olusturmaktadir
(Marketline, 2018). Diinyada sinemanin ilk ¢ikis yeri Avrupa olmasina karsin, bu
alandaki Ustlinligiin ABD’ye gectigi goriilmektedir. Avrupa’da sinema alaninda
ortaya cikan yeniliklere ve gelismelere ragmen, ABD’nin egemenligi giiniimiize
kadar devam etmistir. ABD sinema sektorii, Hollywood’un uluslararas1 sinema

sektoriindeki etkinligi ile dikkat ¢ekmektedir. Tekellesmenin gbéze carptigi
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Hollywood sinema endiistrisinin, giiclii sermaye yapisi, biiylik film biitceleri ve
uluslararas1 gelismis dagitim agi, global sinema pazarindaki rekabet giiciinii

arttirmaktadir.

Tablo 1.2 Marketline (2018) verilerine gore hazirlanmis olup, sinema ve
eglence sektoriiniin  biylkligi ve global olarak dagilimlart goriilmektedir.
Marketline (2018) verilerine gore ABD 25.5 Milyar dolar gelir ile, global pazardaki
gelir pastasindan en yiiksek payr alan iilke konumundadir. Sinema ve eglence
sektoriinde ABD’den sonra ikinci en yiiksek pay1 23.3 Milyar dolar gelir ile Asya-
Pasifik tlkeleri izlemektedir. Asya-Pasifik iilkeleri i¢inde Cin birinci sirada yer
almakta, arkasindan Japonya ikinci sirada gelmektedir. Avrupa 21 Milyar dolar gelir
ile, global pazarda {igiincii siradadir. Avrupa iilkeleri i¢inde en yiiksek pazar
biiyiikliigiine sahip olan iilkeler ise sirasiyla Almanya, Ingiltere ve Fransa olarak

goriilmektedir.

Tablo 1.2 2017 Yili Sinema ve Eglence Sektorii Biiytikliikleri

Sinema ve Eglence Milyar Global icindeki
Sektorii usD Pay %
Global 78
ABD 25,5 33%
Asya-Pasifik 23,3 30%
Avrupa Ulkeleri 21 27%

Kaynak: Marketline (2018) verileri kullanilarak hazirlanmigtir.

Tiirk sinema ve eglence sektoriinde ise 2013 yilindan 2017 yilina kadar %
12.8’lik hizli bir biiylime goriilmektedir (Marketline, 2018). Tiirk sinema sektorii,
global sinema ve eglence sektdriiniin tizerinde gergeklesen biiyiime hizi ile dikkat

¢ekici konumda yer almaktadir.

Sinema sektorii iilke ekonomisine de katki saglayan kazangli bir sektordiir.

Ancak ulusal ve uluslararasi alanda yogun rekabetin oldugu sinema sektorii, milyon
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dolarlik filmlerin basa bas rekabet ettigi bir yerdir (Levin, Levin & Heath, 1997).
Sinema sektorlinlin yapis1 incelendiginde, sektoriin yapimcilar, dagitimcilar ve
sinema sahiplerinden olusan {i¢ ana oyuncuya sahip oldugu goriilmektedir. Sinema
filmlerinin lretim siireci, yapimeci tarafindan tim maliyetlerin Ustlenildigi yapim
asamasi, dagitim asamasi ve sinema salonlari sahiplerinin de devreye girdigi
gosterim agamalarini izler. Sinema sektorii, biiyiikk yapimci firmalar, oyuncularin
bagli oldugu menajerlik firmalari, teknik islerin yiriitildiigii ana stiidyolar,
dagitimcilar, ulusal gosterim zincirlerini olusturan sinema sahipleri ve diger bagimsiz
yapimel firmalardan olusan yogun ve ¢ok ¢esitli oyuncularin bir arada oldugu
sektordiir (Marich, 2009). Sektorii domine eden biiylik yapimcilarin yani sira
bagimsiz kiiciik sinema yapimcilart da, bagimsiz sinemacilar olarak sektérde yer
almaktadir. Ancak, bu tiir kiigiik biitgeli katilimeilarin, son derece biiyiik pazarlama
ve ilretim biitgelerine sahip olan yapimci ve dagitimcilar ile rekabet etmesinin

zorluklar1 bulunmaktadir.

Sinema sektoriinde karsilasilan en onemli zorluklardan biri, film yapim
biitcelerinin biiyiikliigiidiir. Biit¢elerin biiyiik olmasimnin yani sira yapimci nerdeyse
tim harcamalar1 film daha vizyona girmeden oOnce gerceklestirmektedir. Yapim
biitgesi, yapim sirasindaki ve yapim sonrasi maliyetleri ve pazarlama maliyetlerini
icermektedir. Literatiirde yapimci performansi ve yiiksek biitcelerin filmin basarisi
tizerindeki etkisi arastirilmistir (Elberse & Anand, 2007; Brewer, Kelley &
Jozefowicz, 2009; Ravid, 1999; Belleflamme & Paolini, 2015; Bagella & Becchetti,
1999).

Filmin biit¢esi i¢inde pazarlama maliyetleri 6nemli bir yer tutmaktadir.
Reklam harcamalarinin ortalama %90’1 vizyona girmeden Once yapilmaktadir
(Elberse & Anand, 2007). Filmin biit¢e biiyiikliigiiniin, rekabet avantaj1 saglamasinin

yaninda gise gelirine de pozitif etkileri bulunmaktadir.

Brewer, Kelly ve Jozefowicz (2009) c¢aligmalarinda 1997-2001 yillar
arasinda her yildan 100 'er yerli film olmak tizere toplam 466 filmi analiz ederek,

filmlerin yapim biit¢elerinin biiyiikliigi ile filmin toplam gise geliri arasinda pozitif
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ve Onemli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ravid (1999) yiiksek biitceli
yapimlarin gelirlerinin de yiliksek oldugunu ortaya koyarak, biitgenin Onemini
vurgulamigtir. Belleflamme ve Paolini (2015) ise yiiksek biitceli filmlerin rekabet

avantajina sahip oldugunu belirtmektedir.

Yapilan ¢aligmalarda, yiiksek biitcenin filmin performansi iizerinde olumlu
etkisi oldugu ortaya ¢ikarilirken, yapimcinin kendi performansinin ise film iizerinde
etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bagella ve Becchetti (1999) 1985-1996 yillarini baz
alan Italya'daki film yapimcilarmin filmin toplam satislarina etkisi hakkinda deneysel
bir calismada bulunmustur. Calisma sonucunda filmin performansi lizerinde yapimci
performansinin 6nemli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmistir. Ancak
yapimcilarin ¢ektikleri filme ayirdiklar1 biitge biiylidiikkge performans iizerinde
olumlu etkisi artabilmektedir. Yiksek biitcelerle yapilan filmler tamamlandiktan

sonra gelen diger 6nemli asama dagitim siirecidir.

Dagitimcilar da sinema sektorde yapimcilar kadar 6nemli rol oynamaktadir.
Yapimcilar tamamladiklari filmin seyirci ile bulusabilmesi i¢in, dagitimct firma ile
anlagmasi ve dagitimer araciligiyla sinema salonlarina ulastirabilmesi gerekmektedir.
Dagitimina karar verilen film i¢in dagitimci ile yapimci arasinda dagitim ve gelirden
elde edilecek yilizde paylasimini diizenleyen sézlesme imzalanmaktadir. Yapimer ile
dagitimer arasindaki s6zlesmeler pazarlik giiciine gore % 5 ila % 10 aras1 komisyon
tizerinden yapilmaktadir. Sinema salonlar1 ile yapilan anlagmalarda ise dagitimei
pay1 ve maliyetler c¢iktiktan sonra bilet satisindan elde edilen gelir % 50 sinema
salonu, % 50 yapimci seklinde paylasilmaktadir. Yapimci pazarlik giiciine gore
filminin yaklasik 3-4 hafta gosterimde kalmasi konusunda teminat isteyebilir. Ancak
bu siire sart1 sozlesmede olsa dahi filmin ilk hafta sonu ve devam eden haftalardaki
seyirci sayisina gore sinema salonlar1 perde sayisini diistirebilmekte, hatta vizyondan

kaldirabilmektedir.

Dagitimc1 firma, sinema salonlar1 ile goriiserek, filmin miimkiin oldugunca
cok salonda gosterilmesini saglamaya c¢alismaktadir. Ciinkii perde sayisi talep

yapisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir (Karniouchina,
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2011; De Vany & Walls, 1997; Qin, 2011; Zeng, Jin, Dongn & Dong, 2016; Liu,
Liu & Mazumdar, 2014; Calantone, Yeniyurt, Townsend & Schmidt, 2010; Elberse
& Eliashberg, 2003).

Ik hafta sonu seyircilerinin olumlu yaklasimlari ve perde sayisi toplam gise
gelirini olumlu etkilemektedir (Karniouchina, 2011). Ancak film vizyona girdikten
sonraki haftalarda olusan talep yapisi da perde sayisi iizerinde etkili olmaktadir. De
Vany ve Walls 1997 yilinda yaptig1 calismada, film vizyona girdikten sonra ortaya
c¢ikan talep yapisinin, filmin vizyondan sonraki haftalarda perde sayisini1 ve vizyonda
kalma stiresini etkiledigini ortaya koymustur. Sinema salonu sahipleri, film vizyona
girdikten sonraki haftalarda belirli bir gelir seviyesine ulasmamasi1 halinde perde ve

vizyonda kalma siiresinde kisitlamaya gitmektedirler (De Vany & Walls, 1997).

Vizyondan sonra filmin perde sayisinin toplam gelir {izerinde etkisini ortaya
koyan diger iki c¢alisma da Qin (2011) ve Zeng vd. (2016) tarafindan
gerceklestirilmistir. Liu, Liu ve Mazumdar (2014) calismasinda, Google’da film adi
ile arama verilerini kullanarak, yildiz oyuncu ve agizdan agiza pazarlama (wom)
etkilerinin yani sira perde sayilarmin da, toplam gelir {izerinde etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Perde sayisi ve vizyon hafta sayisi gise geliri tizerine pozitif ve

onemli bir etkiye sahiptir (Calantone vd., 2010).

Elberse ve Eliashberg (2003) iki modelli bir yapi ilizerinden sinema
sektoriindeki arz ve talep durumunu incelemistir. Toplam geliri ve perde sayisint iki
farkli bagimli degisken olarak ele almistir. Yapimcilar ile miisteriler arasindaki
davranis iliskilerinin, filmin cirosu iizerindeki etkilerine bakilmistir. Ozellikle reklam
harcamalar1 ve filme olan talep gibi degiskenlerin, geliri direkt etkiledigi, arzin ve
ulagilabilirligin de bir unsuru olarak belirtilen perde sayilarinin ise, gise gelirini
dolayli olarak etkiledigi sonucuna varmistir. Perde sayilari ve gise geliri yiiksek
oranda birbiriyle iliskilidir. Vizyon oncesi gergeklesen elestirel yorumlarin, agilis
haftas1 perde sayisini negatif yonde etkiledigi belirlenmistir. Sinema salonu sahipleri,
acilis haftasi beklentilerine gore perde sayisini belirlemekte, daha sonraki haftalarda

ise sinema izleyicisinin talebine gore perde sayilarini degistirmektedirler. Reklam
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destegi agilis haftas1 geliri ve perde sayisinda anahtar gosterge iken, wom ise sonraki

haftalarin gelir ve perde sayisinda 6nemli bir etkendir (Elberse & Eliashberg, 2003).

Perde sayisim1 etkileyen onemli faktorlerden biri de vizyona giren diger
filmlerin yarattig1 rekabet kosullaridir. Yapimcilarin, filmin performansini ortaya
koyabilmeleri i¢in karsi karsiya olduklari rekabet kosullarin1 goz Oniine almalari
onem tasimaktadir. Film iiriin yasam dongisiiniin ¢ok kisa olmasi da, rekabetin
Oonemini arttiran etkenlerden biridir. Biiylik biitcelerle yatirim yapilan filmin ¢ok kisa
siireli yasam donglisiiniin olmasi, rekabet stratejilerini daha da Onemli hale
getirmektedir. Filmin yeni bir iriin olarak vizyona girme siirecinde, iki film
arasindaki rekabet fiyata dayanmadigindan, rekabet unsurlar1 vizyon tarihi iizerinden
tartisilmaktadir (De Vany & Walls, 1997; Elberse & Eliashberg, 2003; Calantone,
Yeniyurt, Townsend & Schmidt, 2010; Krider & Weinberg, 1998; Belleflamme &
Paolini, 2015; Einav, 2007).

Filmin iiriin yasam siiresi vizyon dncesi, vizyona girdigi ilk hafta sonu ve sonraki

vizyonda kaldigz siire olarak ii¢ boliime ayrilabilir (De Vany & Walls, 1997).

e Vizyon o6ncesi: Filmin yagam dongiisii daha film vizyona girmeden ilk yapim
calismalar1 basladigi anda pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ile baglar.
Vizyon tarihine kadar olan bu doénem film yasam siiresinin ilk asamasini
olusturur. Yatirim ve tanitim harcamalarinin yapildigi maliyetlerin yiiksek
oldugu bu donemde, heniiz filmden herhangi bir gelir elde edilmemektedir.

e Ik hafta sonu: Filmin vizyona girdigi cumadan pazartesiye kadar olan ii¢
giinliik donemi kapsar. Filme olan ilk ilgiyi gosteren vizyona girdigi kritik ilk
ti¢ glindiir. Filmin ilk hafta sonu seyirci sayisina bakilarak toplam seyirci
sayis1 tahminleri yapilabilmektedir. Ilk hafta sonu genellikle filmlerin en
yiiksek perde sayisina da sahip olduklar1 donemdir. Bu {i¢ giin boyunca
yogun tanitim faaliyetleri devam etmektedir.

e Ik hafta sonundan sonra vizyonda kaldig1 dénem: Filmin gelisme, olgunluk
ve bitme donemini kapsamaktadir. Filmin gelisme, olgunluk ve bitme siireleri
her filmin kendi dinamigine gore degiskenlik gdsterebilmektedir. Tanitim
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faaliyetleri, film vizyona girdikten sonra azalarak devam etmektedir. Ancak
bu donemde film seyirci ile bulustugu i¢in wom ve internet ortaminda
agizdan agiza pazarlama (e-wom) etkilesimleri artmaktadir (Elberse &
Eliashberg, 2003). Gelisen talep durumuna gore, sinema salonu sahipleri

perde sayilarini sonraki haftalarda kademeli olarak azaltabilmektedir.

Ozellikle iiriin yasam siiresi kisa olan yeni iiriinlerin sunumlarinda zamanlama
stratejik ve onemli bir karardir (Calantone vd., 2010). De Vany ve Walls (1997)
calismasinda filmlerin vizyonda kaldigi hafta sayisi, perde sayisi, ilk hafta sonu
seyirci sayisi ve sonraki haftalarin gise gelirlerinin, filmin yasam donglistiniin siiresi
tizerindeki etkisini ele almistir. Yaptig1 calisma ile her hafta elde edilen gise geliri,
buna bagh olarak degisen perde sayisi, rekabet sartlari ve yildiz oyuncu gibi
faktorlerin filmin hayatta kalma siiresini (vizyonda kaldigi hafta sayisi) Onemli

derecede etkiledigi sonucunu elde etmistir.

Kisa hayat dongiisiine sahip olan, rekabetin ¢ok yiiksek, ilk hafta sonu gelirinin
onemli oldugu sinema sektoriinde zamanlamanin 6nemine vurgu yapan Krider ve
Weinberg (1998) sinema sektoriindeki rekabet dinamiklerini arastirmistir. Her
yapimc1 sezonun en yiikksek oldugu zamani yakalamaya calisirken ayni1 zamanda
rekabetten de kaginmaya c¢aligmaktadir. Rekabetten kagiirken ii¢ farkli davranis
sekli (Krider & Weinberg, 1998);

e Tek denge, yiiksek sezonda gii¢lii iki filmin ayn1 anda acilis yapmasi,

e Asimetrik tek denge, bir film sezonun basinda, diger filmin ise daha sonraki
haftalarda vizyona girmesi,

e (Cift denge, her iki filmin de agilisinin da sezon basinda yapilmayarak sonlara

ertelenmesi,

olarak goriilmektedir. Genellikle ortaya ¢ikan sonug, daha zayif filmlerin agilisinin
ertelenmeye zorlanmasi seklinde olmaktadir. Strateji belirlenmesinde zamanlama,

rekabetten kaginma i¢in 6nemli bir konudur.
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Rekabet stratejilerini olusturmada, zamanlamanin 6nemine vurgu yapan diger
bir calisma da, Belleflamme ve Paolini (2015) tarafindan gergeklestirilmistir.
Belleflamme ve Paolini (2015) filme olan talebin, vizyona girdigi tarihe yakin olan
donemde en st seviyede oldugunu, filmler arasindaki rekabet unsurunun bilet
fiyatlarindan  kaynaklanmayip, seg¢ilen vizyon tarihinden kaynaklandigim
vurgulamistir. Sinema bileti fiyatlar1 sabit oldugundan, rekabet konusunda dikkat
edilecek unsurlar filmin biitgesi, filmin vizyona girdigi tarihle ayn tarihte vizyona
giren diger filmlerin sayisi, ayni tarithte vizyona giren iki film arasindaki benzerlik

derecesi ve vizyon tarihinin kendisi olarak belirlenmistir.

Sektorde giiclii bir sezon etkisi goze carptiindan ve rekabet yiiksek
oldugundan, vizyon tarihine karar vermek kritik 6nem tasimaktadir. Einav (2007)
sezondaki film sayist ve kalitesinin yan1 sira, sezon etkisinin de filmlere olan talebi
ve toplam satislar1 etkiledigi konusunu tartismistir. Ozellikle giiclii filmlerin talebin
en yliksek oldugu zamanlarda vizyona girmesi ve fiyat esnekliginin olmamasi sezon
etkisini artirict bir unsur olarak goriilmektedir. 1985 ile 1999 yillar arasindaki ABD
filmleri i¢in yaptig1 arastirmada, sezon etkisinin daha gii¢lii filmlerin vizyon tarih
kararlar1 sonucu olustugunu iddia ederek, sezon etkisini yumusatmak i¢in fiyatlarin
sezonlara gore degisebilecegini vurgulamistir. Sezon etkisinin filme olan talebi
etkiledigini ortaya koyan diger bir calisma da, Elberse ve Eliashberg (2003)

tarafindan gergeklestirilmistir.

Sinema sektoriinde rekabet sadece zamanlama olarak ele alinmamis, ayni
zamanda film tiirlerine gore de rekabet konusunu ele alan galismalar yapilmistir
(Ainslie, Dre'ze & Zufryden, 2005; Calantone vd., 2010). Yapimcilarin rekabetten
kaginmak i¢in vizyon tarihini diger filmlere gore ayarladiklarini belirten ¢alisma,
Ainslie, Dre'ze ve Zufryden (2005) tarafindan gergeklestirilmistir. Yazarlarin
yaptiklar1 arastirmada 1995-1998 yillar1 arasinda ABD’de vizyona giren 825 filmi
incelenmistir. Ayrica ayn tiir filmlerin ayn1 anda vizyona girmesinin de gise gelirini
nasil etkiledigini aragtirmistir. Bu konuda ayni degerleme puanini almis filmlerin, ilk
haftalarda rekabet etkisi ile satislari olumsuz etkilense de uzun vadede satig

tizerindeki etkisinin azaldigini belirtmesinin yani sira aymi tiirdeki filmlerin ayni
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tarihlerde vizyona girmesinin rekabet etkisi yaratarak, satislart olumsuz etkiledigini
vurgulamistir. Calantone vd., (2010) 1997-2004 yillar1 arasindaki 2.948 filmi dikkate
alarak, rekabet dinamiklerini arastirmistir. Arastirma sonucunda 6zellikle ayni tiir
filmlerin rekabetinin negatif etkisinin biiyiikk, perde sayisi ve vizyonda kalma

siiresinin ise rekabet lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sektoriin  karsilastigi diger bir rekabet unsuru olarak, korsan satiglar
incelenmistir. Ma, Montgomery ve Smith (2016) korsan satislarin filmin toplam
gelirini diisiirdiigiinii, Bai ve Waldfogel (2012) Cin’de yaptig1 arastirma sonucunda
ise korsan satiglarin toplam gelir {izerindeki etkisinin bulundugunu ortaya

koymuslardir.

Film pazari diger sektdrleri de dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin
tiikketim triinleri firmalar1 (fast food restoranlari, tekstil tireticileri ve igecek firmalari
gibi isletmeler) filmlerin tanitim ¢alismalarinda sektor ile isbirligi icindedir. Film
temal1 Uriinler yapan isletmeler, en basit tekstilden pahali miicevherlere kadar, film
pazarlamasina katkida bulunmaktadir. Sinema sektdriinde pazarlama faaliyetleri o
kadar 6nemlidir ki, okullarda film 6gretilirken pazarlama da miifredatin ayrilmaz bir

parcasidir (Marich, 2009).

Deginilmesi gereken diger bir konu, teknolojik yenilikleri sektorii nasil
etkiledigidir. Dijital teknolojinin gelecekte sinemayr nasil sekillendirecegi 6nem
tagimaktadir. Dijital kameralar gibi teknolojik iiriinlere giinlimiizde daha uygun
fiyatlarla ve kolay erisim saglanabilmesi sayesinde, film ve eglence pazarina giris,
kiiciik dlgekli yatirnmeilar igin de miimkiin olabilmektedir. Dagitim konusunda ise
eskiden makarali filmler ile yapilan dagitim sistemleri, artik dijital ortamlara
taginmistir. Bir filmin kopyalanmasi, dagitimi, sinema salonu taleplerine gore ilave
dagitimlari, gonderilecegi yerler icin yapilan kargo masraflari ve en son olarak fazla
kopyalarin imha edilmesi maliyetleri arttiran unsurlar olmaktadir. Dijital kopyalama

sitemlerinde ise bu dagitim masraflarinin hig biri bulunmamaktadir.
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Sinema filmleri yapimindan gosterimine kadar olan siiregteki her asamada
ince stratejilerin ve taktiklerin iirlinii olmak zorundadir. Ciinkii sinema sektoriinde
yapim maliyetinin, rekabetin ve belirsizligin yiiksek olmasi sonucu alinan risk de

bliyiik olmaktadir.
1.5.2 Tiirkiye’de Sinema Sektorii ve Gelisimi

Sinema Genel Miidirliigii (2018) verilerine goére Fuat Uzkinay’in
Ayestefanos anitinin 14 Kasim 1914°te yikilmasina iliskin filmi “cekilen ilk Tiirk
filmi”, Fuat Uzkmay da “ilk Tirk Sinemacisi” olarak nitelenmektedir.
Cumbhuriyet’in ilaniyla beraber Tiirk toplum yapisinda ciddi bir degisim yasanmasi
Tiirk sinema sektoriinii de etkilemistir. Tiirk sinemasi, 1922 yilindan 1949 yilina
kadar sivil yapimevleri bazinda yapilandirilmis, ve bu déneme “Ozel Yapimevleri
Donemi” adi verilmistir. 1950’11 yillardan itibaren ise, artan film iiretimi, yeni film
tiretimleri agisindan altin ¢ag olarak nitelenen 1960-1975 yillar1 aras1 doneme zemin
hazirlamigtir. 1966 yilinda Tiirk sinemas1 241 filmle, diinya uzun metraj film tiretimi

siralamasinda 4. siraya yiikselmistir (Sinema Genel Miidiirliigii, 2018).

1977 yilinda; Tiirk sinemasina yasal diizenlemeler hazirlamak, yurt disinda
film haftalar1 diizenlemek, yurtdisindaki festivallere katilacak filmlerin altyazi
kopyalarin1 tiretmek gibi gorevleri yerine getirmesi amaciyla Kiiltiir Bakanligi’na
bagl “Sinema Dairesi Baskanlig1” kurulmustur. 1980’lerden itibaren degisen siyasi
ve sosyolojik yapi, sinema sektoriinde de degisimlere yol agmigtir. 1980°li yillardan
itibaren sinema sektoriinde “yildiz oyuncu sistemi” ¢okmiis, basrol oyuncusuna gore
belirlenen filmlerden, yonetmenine goére anilmaya baslanan sinemaya dogru bir
doniisim gerceklesmistir. Devlet, dogrudan miidahalelerle sinema sektoriinii
diizenlemeye c¢alismis, 1986 yilinda sinema, video ve miizik eserleri yasasi
cikartilmigtir. Kendini daha Ozgiir ifade edebilen film festivalleri kendi seyirci
kitlesini yaratmaya baslamis, Tiirk filmleri yabanci festivallerde yarisip, odiiller
kazanmaya baslamistir. Sinema sektdriinde yonetmenlerin 6ne ¢ikmasiyla birlikte

1990’11 yillarda geng bir yonetmen kusagi belirmis, onceleri kisa filmlerle ve
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senaryolarla hayatin1 gegindiren bu kusak Tiirk sinemasina yeni bir soluk getirmistir
(Sinema Genel Midiirliigii, 2018).

2000’li yillardan itibaren her alanda ortaya ¢ikan hizli degisim siireciyle
birlikte Turk sinema sektoriinde de baslica gelismeler su sekilde gergeklesmistir:
Degisen izleyici profili ile birlikte, sinemacilarin anlatimlarinda da belirgin
degisiklikler gozlemlenmeye baslamistir (Seving, 2014). Tirk filmlerinin teknik
diizeyi diinya standartlarini yakalamis, sinemaya sinema okullarindan yetismis

egitimli gengler hakim olmaya baslamstir.

2004 yilinda, 5224 sayili “Sinema Filmlerinin Degerlendirilmesi ve
Siniflandirilmasi ile Desteklenmesi Hakkinda Kanun” c¢ikarilmig, bu yasa Tiirk
Sinemast i¢in bir doniim noktast olmustur. Bu yasa ile uluslararasi degerlendirme ve
siniflandirma sistemine gecilmistir. Film tliretiminde ve yerli film seyirci sayilarinda

art1ls yasanmis, bu artis tim yapimecilarin ilgisini ¢ekerek bir ivme yakalanmustir.

Boxofficeturkiye (2018) verilerine gore, Tiirkiye'de 2017 yili itibariyla 2.880
sinema perdesi ve 291.270 sinema koltugu bulunmaktadir. 2017'de hem yerli hem de
yabanci filmlerde gozle goriiliir bir artis gergeklesmistir. 2017 yilinda 52 gdsterim
haftas1 sonunda yerli ve yabanci toplam 394 yeni film seyirci ile bulusmustur. 2005
yilinda 30 milyona yaklasan Tiirkiye geneli yillik bilet satis1, 10 yillik bir siiregte
2015 yilinda 60,2 milyon adet bilet satisina ulasarak iki katina ¢gikarken, bu say1 2017
itibartyla 71 Milyon adet olarak gergeklesmistir. 2017 yilinda sadece gise gelirleri
870 milyon TL’lik blyiikliige ulasmis, sektoriin toplam biiyiikligi ise 3 milyar
TLyi asmustir. Tiirkiye de sinemaya olan ilgi artarken, Tablo 1.3’de goriildiigii gibi
yerli filmlerin sektdrden aldiklar1 pay da yillar itibartyla artig gostermistir. 2010
yilindan itibaren yerli filmlere giden seyirci sayilari, yabanci filme giden seyirci
sayilariin {izerine ¢ikmistir. Tiirk filmlerinin biitgeleri ve seyirci sayilart milyon
rakamlarina ulagmaya baslamistir. 2005 yilinda yerli filme giden seyirci sayisi
toplam seyirci sayisinin % 42’sini olustururken, 2017 yilinda Tiirk filmlerine giden
seyirci sayist 40,3 milyon adete ulagarak toplam i¢indeki pay1 % 57’ye yiikselmistir
(Boxofficetiirkiye, 2018).
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Tablo 1.3 Yillar itibariyle Yerli Filmlerin Sektdrden Aldig1 Pay

Yerli Film Yabanci Film Toplam
Adet Seyirci Adet Seyirci Adet Seyirci
Sayisi Sayisi Sayisi

2005 | 29 |11.400.000| 194 |16.000.000| 223 | 27.400.000
2010 | 66 |22.185.000| 181 |16.567.000| 247 | 38.752.000
2015 | 136 |34.273.000 | 266 |25.927.000| 402 | 60.200.000
2017 | 151 |40.325.000 | 243 |30.675.000 | 394 | 71.000.000

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmaistir.

Son yillarda artig gosteren yerli film tiretim sayis1 2017 yilinda bir 6nceki yila
gore % 10’luk artisla 151 adete ulasmustir. Seyircinin tercihi yerli filmlerden yana
gerceklesmis, en ¢ok izlenen 10 filmin 7’si yerli film, en ¢ok izlenen 10 filmin 6’s1

komedi tiiriinden olusmustur (Boxofficetiirkiye, 2018).

Tiirk sinema sektoriiniin hizli gelisiminde devlet desteginin artmasinin da
etkisi oldugu diistiniilmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
Sinema Genel Miidiirliigli, misyonunu “Ulusal sinema eserlerinin yaygin olarak
izleyiciye ulastirilmasini saglamak ve sanat bilincini yiikseltmek yoniinde politikalar
iireterek, bu amaca hizmet eden projeleri desteklemek, nitelikli eser iiretimini tesvik
etmek, kiiltiir mirasimizin gelecek kusaklara aktarilmasini saglamak ve uluslararasi
boyutta Tiirk sinemasinin yerini ve roliinii gliclendirmek” seklinde tanimlamis olup,
uzun metrajl filmlere sagladig1 destek, 2010 yilinda 9,3 Milyon TL iken, bu rakam
2017 yilinda 25,6 Milyon TL ye yiikselmistir (Sinema Genel Midiirliigii, 2018).

Tiirk sinema sektoriinlin pazar pay1 yiliksek birka¢ ana yapimei, dagitimei ve

sinema salonu tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir. Sinema Genel Midiirligii
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(2018)’niin verilerine gore, 172 kayitli yapimci olmasina ragmen, kayitli yapimci
firmalarin ¢ogunlugu birkag¢ yilda bir film iretirken, ¢ok az sayida yapimci firma
sektorde etkindir. Ornek olarak, bu tezin analiz konusu olan, ayni zamanda 2014-
2017 yillar1 arasinda en fazla gise geliri elde eden filmlerden olusan 45 filmin
yapimeilarinin dagilimi incelenebilir. Orneklem olarak alman filmlerin 13’i BKM,
81 TAFF, 40 Avsar Film, 3’ CMYLMZ yapimci firmalar tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Ayrica sektorde diger etkin yapim firmalari olarak,
Sahan Gokbakar’in filmlerinin yapimcist Camasirhane, Mahsun Kirmizigiil

filmlerinin yapimcist Boyut Film dikkat ¢cekmektedir.

Ayni sekilde sektorde 28 dagitimer firma kayithh olmasina ragmen ilk bes
dagitimer sektoriin % 85’ine hakimdir. Boxofficeturkiye (2018) verilerine gore ilk

besteki dagitimer firmalarin pazar pay1 dagilimlar sirasiyla;

e Mars % 43,5
e UIP % 18,5
e TME Films % 12,5
e CJ Entertainment Turkey % 10,6
e Warner Bros % 9,6

seklindedir. Sektorde dagitimci firmalarin da yapimer firmalar gibi birkag ana

oyuncunun hakimiyetinde oldugu goriilmektedir.

Sinema salonlar1 dagilimi incelendiginde Marsmedia (2018) verilerine gore
sektordeki en biiylik dagitimci Mars grubuna ait Cinemaximum sinemalar1 107
lokasyon ve 909 salon sayist ile ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada 18 lokasyon
ve 158 salon ile Avsar sinemalar, Giglincii sirada ise 16 lokasyon ve 92 salon ile Site
sinemalar1 yer almaktadir. Sektdrde en biiyiilk dagitimcinin ayni zamanda en ¢ok
perde ve sinema salonu sahibi olmasi dikkat ¢gekmektedir. Mars grubunun, en bilyiik
dagitimc1 ve ayni zamanda sinema salonlarimin da biiyiik oranda sahibi olmasi

sektorde tekellesme tartismalart yaratmaktadir.
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Tekellesme, 6zellikle kiigiikk yapimcilarin sektdre girmelerini ve yeterince
perde sayisin elde edip seyirciye ulagmalarmi giiglestirebilmektedir. Hizli artan
maliyetlere karsin sinema bilet fiyatlarinin ayni oranda artmamasi, kar elde
edebilmek i¢in daha fazla seyirci sayisina ulasmayi zorunlu hale getirmektedir. Mars
grubu, 2005’te Tepe Cinemax Grubu’nu, Ekim 2010 tarihinde ise AFM sinema
salonlarin1 satin alarak, dagitimciligin yaninda sinema salonlarmin da en biiyiik
sahibi konumuna gelmistir. 2015 yilinda gen¢ yapimeci yonetmen Kaan Miijdeci,
Venedik Film Festivali ve Antalya Film Festivali’nden 6diil alan “Sivas” adli filmine
yeterli sayida sinema salonu bulamamasi sonucunda tekellesmenin getirdigi
zorluklart anlatan “Kapali Gise” adli belgeseli ¢ekmistir (Kapali Gise, Youtube,
2015). Mars grubunun 2016 tarihinde Giliney Koreli CJ CGV’ne satisi sonucu,
giiclenen sermaye yapisi ile sektérden aldigi pay daha da artmistir (Boxofficeturkiye,
2018).

Aralik 2018 tarihinde, yapimci BKM, yonetmen Yilmaz Erdogan’in
“Organize Isler: Sazan Sarmali” filminin dagitimer ile sdzlesme kosullar iizerinde
anlasamamasi sonucu Vizyon tarihi iptal edilmistir. Sektoriin etkin yapimci
firmalarindan BKM’nin, ac¢iklanan vizyon tarihinin iptal edilmesi, sektorde
tekellesme tartigmalarini goriiniir hale getirmistir. Ozellikle, Sinema salonlarinin bilet
fiyatlarin1 sabitleyip, kola ve musir fiyatin1 yiikselterek kampanya kapsaminda satis
gerceklestirmeleri, tartismalarin  odak noktasini olusturmustur. Tartismalara
CMYLMZ Fikir Sanat (Cem Yilmaz), Camasirhane (Sahan Gokbakar) ve Boyut film
(Mahsun Kirmizigiil) gibi sektoriin diger 6nemli yapimcilart da katilmiglardir. Mars
Dagitim firmasinin kurumsal iliskiler direktoriiniin Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi
roportajda “Cem Yilmaz olmazsa baska Cem Yilmazlar ¢ikar... Onlar film ¢ekmezse
cekeni bulacagiz...Yeni yasa ¢iksa da misir promosyonu yapmaya devam edecegiz”

(Filmlovers, 2019) ifadeleri konuyu daha da alevlendirmistir.

Bu gelismeler sonrasi Kiiltiir ve Turizm Bakant Mehmet Ersoy, asagidaki

aciklamalar1 yapmustir.
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"Hasilatin seffaf, kimsenin kafasinda siiphe uyandirmayacak sekilde tespiti,
tescillenmesi gerekiyor. Bununla ilgili bir yazilimi devreye sokuyoruz. Herkes kendi
filmiyle ilgili salondaki anlik seyirci sayilarimi, hasilat gelirlerini detayli sekilde
anlik kendilerinin goriip kayit altina alabilecekleri bir sistem....Promosyonlar igin de
bazi esit olmayan uygulamalar yapilmaya baslanmig. Bununla ilgili de bir diizenleme
vapmamiz gerekiyor... Eger siz promosyonla yapilan indirimlerde biletin payini
asagiya cekiyorsaniz aslinda net hasilatta esitligi bozmus oluyorsunuz....Onemli olan

bunun giderilmesi" (Hiirriyet, 2019).

Yapilan kanun teklifini faydali ancak yeterli géormeyen “Film Y6netmenleri
Dernegi” ilave talep ve Onerilerini sunduklar: bir bildiri yaymlamistir. Yayinlanan
bildiride “Sinema Donanim Destegi” olumlu bulduklarini, ancak tekellesmenin
bagimsiz filmlerin pazarda kendilerine yer bulmalarini zorlastirdigini belirterek
“Sinema Donanim Destegi’nin bagimsiz salonlar zinciri olusturulmasi amaciyla
kullanilmas1  gerektigini dile getirmislerdir (Filmlovers, 2019). Bagimsiz
sinemacilarin kendilerini ifade edecekleri mekanlar da Tiirk sinema sektorii igin
onem arzetmektedir (Parlayandemir, 2018). Cengiz, Arslan, Gegez & Pirtini (2004)
yaptiklar1 ¢aligmada altyazinin Tiirk izleyicisi i¢in filme gitme konusunda tercih

unsuru oldugunu ortaya koymuslardir.

TBMM'ye sunulan "Sinema Filmlerinin Degerlendirilmesi ve
Siniflandirilmasi ile Desteklenmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair
Kanun Teklifi" 19 Ocak 2019 tarihinde TBMM Genel Kurulu’nda kabul edilmistir.
Yasa ile sinema bileti lizerinden yapilan kampanyalarin yani sira reklam ve fragman
siireleri, dizi ve filmleri desteklemeyle ilgili diizenlemeler yapilmistir. Ilk seans,
Ogrenci halk giinii gibi geleneksellesmis indirimler ile okullara, meslek gruplarina,
belirli yasin iizerindeki kisilere yapilacak benzeri indirimler, isletmeciler ile filmin
yapimcist ve varsa dagitimcist arasinda yapilacak sozlesmelerle belirlenebilecektir.
Ancak sinema salonu isletmecileri, filmin yapimcist ve varsa dagitimcisiyla
yapilacak sozlesme ile belirlenecek indirimli bilet fiyatlandirmalart hari¢ olmak
lizere, sinema biletini igeren abonelik, satis tutundurma kampanya ve toplu satis

faaliyetleri gergeklestiremeyecektir. Yine yeni yasaya gore sinema salon
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isletmecileri, sinema filmi bileti ile baska bir {iriiniin satigin1 ayn1 anda yapamayacak,

bilet ile misir veya baska bir {iriin birlestirilerek satigin1 gergeklestiremeyecektir.

Tim bu gelismelerin 15181nda sektérde devrim niteliginde oldugu ifade edilen
yeni gelismeler yaganmistir. BKM yapimciliginda 1 Subat tarihinde vizyona giren
2.5 milyondan fazla seyirci ¢eken “Organize Isler: Sazan Sarmali” filmi heniiz
vizyon devam ederken Netflix internet sitesinde gosterilmeye baglanmistir. Netflix
gosterim kararmin sektore biiyiikk darbe vuracagi, seyirciyi sinema salonlarindan
koparacagi ve yasal korsanin Oniinii acacagini endiseleri glindeme gelmistir
(Hiirriyet, Kelebek 2019). Dagitim zinciri, sirasiyla sinema salonlari, parali TV
kanallar1 (Digitiirk vb.) ve normal TV kanallari iken, ¢evrimigi platformlarin devreye
girmesi ile degisime ugramistir. Dagitimcilar aracilifiyla yeterli perde sayist
bulamayan yonetmenler veya g¢evrimigi platformlarda daha fazla seyirciye (Netflix
139 Milyon iiye) ulagsmak isteyen yapimcilar, sinema salonlarindan once ¢evrimigi
platformlar1 tercih etmeye baslamislardir. Netflix rakibi olan Amazon Studios’da
sinema salonlariyla ayn1 anda veya daha once cevrimigi platformlarda gosterime
baslayacagini agiklamistir (Filmloverss 2019). Sinema sektoériinde dagitim
kanallarimin degisiminin g6z oniline alinarak pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Cevrimigi platformlara ragmen, seyircinin sinema salonunda biiyiik perdeden
ve sinema ses sistemi ile film izleme deneyimini tercih etmesi sektor i¢in Gnem
tasimaktadir. Tiim bu tartismalar sinema sektore dikkat ¢ekmekte, sektor sorunlarinin
¢Ozlimiine yonelik caligmalarin hiz kazanmasma yol agmaktadir. Tiirk sinema
sektoriiniin yeni ylizyilda hizli sekilde biiylimesi, film festivallerinin {ilkede
yayginlik kazanmaya baglamasi, yerli yapimlarin uluslararasi arenada aldig1 odiiller

sektoriin geleceginin daha da umut vaat ettigini gdstermektedir.
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IKINCi BOLUM
SINEMA SEKTORUNDE GiSE BASARISINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE ILETISIM STRATEJIiLERI

Bu boliimde sinema sektorii konusunda derinlemesine literatiir arastirmalari
ortaya konacaktir. Sinema sektorii literatiiriinde 6ne ¢ikan konular olarak pazarlama
stratejileri, sosyal medya, wom, yildiz oyuncu, filmin senaryosu, filmin kalitesi,
filmin tiird, seri film, elestirmen gorisleri, ayrintili sekilde ele alinacaktir. Sektorde
gise basarisini etkileyen 6nemli faktorler olarak, filmin kalitesi, senaryosu, tiirii ve

seri film etkisi, y1ldiz oyuncu ve elestirmen goriisleri agiklanacaktir.

Sinema filmi pazarlamasi ve iletisim stratejileri ayrintili olarakele alinacaktir.
Sinema sektoriinde geleneksel pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ve iletisim
stratejilerindeki degisimle birlikte dijital medya pazarlama iletisim faaliyetlerinin
yiikselisi vurgulanarak sosyal medyanin etkileri anlatilacaktir. Sinema sektoriinde
pazarlama iletisim faaliyetlerinin anlatildigi ilgili bolimlerde bu arastirma

hipotezlerinin kavramsal dayanaklari agiklanacaktir.

2.1 Sinema  Filmi Pazarlamasi  Uzerine Literatiir

Arastirmasi

Arastirmanin kavramsal altyapisini olusturmak i¢in, literatiirde sinema sektorii
lizerine yapilmis c¢alismalar incelenmistir. Sinema sektorii ile ilgili ¢ok sayida
calismaya rastlanmis yaklasik 400’e yakin makale incelenmistir. Incelenen literatiir
is1ginda agirlikli olarak, geleneksel pazarlama faaliyetleri, wom, sosyal medya
tizerinden pazarlama faaliyetleri, yi1ldiz oyuncu, elestirmen goriisleri, perde sayisi,
vizyon tarihi ve gise geliri gibi faktorler goriilmektedir. Bu ¢aligsmalar genel olarak
film yatinminda katlanilan maliyetin geri doniisiinii saglayabilmek igin geliri
arttirmaya yonelik hangi faktorlerin ne derecede 6nemli oldugunu arastirmaktadir.
Tablo 2.1°de goriildiigli gibi talebe etki eden faktorler baz1 ¢aligmalarda tek olarak,

bazi c¢aligmalarda ise birden ¢ok faktor bir arada ele alinarak arastirilmustir.
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Literatiirde yapilan ¢aligsmalar, Tablo 2.1°de gosterildigi gibi pazarlama faaliyetleri,
ilk hafta sonu gise geliri, toplam gelir, PR, sosyal medya, wom, perde sayisi, yildiz
oyuncu, filmin kalitesi, filmin tiirii, filmin senaryosu, seri film, filmin biit¢esi, vizyon

tarihi ve elestirmen goriisleri faktorleri etrafinda yogunlagmaktadir.

Literatiir ¢aligmalarinin bir kismu talebi etkileyen faktorler olarak pazarlama
faaliyetlerini incelemistir (Kirmani & Rao, 2000; De Vany & Walls, 1999; Simonoff
& Sparrow, 2000; Karniouchina, 2011; Cabral & Natividad, 2013; Kirmani & Rao,
2000; Lubbers & Adams, 2001).

Ik hafta sonu gise gelirinin pazarlama faaliyetlerinden biiyiik ol¢iide
etkilendigini gosteren (De Vany & Walls, 1999; Elberse & Eliashberg, 2003;
Basuroy, Desai & Talukdar, 2006) ve ilk hafta sonu gergeklesen talebin de toplam
gise gelirini etkiledigini ortaya koyan c¢alismalar bulunmaktadir (Simonoff &
Sparrow, 2000; Karniouchina, 2011; Cabral & Natividad, 2013). Literatiir
incelemelerinde ilk hafta sonu gise gelirine kritik derecede onem verilerek, ilk hafta
sonu gise gelirini tahmin etmeye yonelik modeller gelistiren ¢caligmalar (Reinsteint &
Snyder, 2005; Dellarocas, Zhan & Awad, 2007; Goel, Hofman, Lahaie, Pennock &
Watts, 2010) 6zellikle dikkat ¢ekmektedir.

Literatiir calismalarinda pazarlama faaliyetleri incelenirken dikkat ¢ekici olan
diger nokta, geleneksel pazarlama faaliyetlerini arastiran calismalarin genellikle
2010 y1l1 6ncesine ait olusudur (Prag & Casavant, 1994; Mohr, 2007; Basuroy, Desali
& Talukdar, 2006; Elberse & Eliashberg, 2003; Elberse & Anand, 2007; Elliott &
Simmons, 2008; Joshi & Hanssens, 2009; Lubbers & Adams, 2001; Mukherjee-Das,
2013; Ames, 2010; Wang, Zhang, Li & Zhu, 2010; Marich, 2009; Holbrook &
Addis, 2008). 2010 yilindan itibaren ise sinema sektdrii iizerine yapilan
aragtirmalarin  kapsaminda sosyal medya konusunun agirlik kazandigi dikkat
¢cekmektedir (Westland, 2012; Wilcox, 2012; Apala, Jose, Motnam, Chan, Liszka &
Gregorio, 2013; Johnston, 2008; Jerrick, 2013; Greene, Johnston & Vollans, 2014,
Demir, Kapralova & Lai, 2012; Goel, Hofman, Lahaie, Pennock & Watts, 2010;
Hand & Judge, 2012; Wagholi, 2016; Asur, Huberman, 2010; Akyol & Kuruca,
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2015; Nair, 2016; Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal & Kietzmann, 2017; Zeng
vd., 2016;. Haw, Ho, Lim & Wong, 2013; Isler, Cifci & Yarangiimelioglu, 2013).;
Tejada, 2015).

Literatiir incelendiginde 6zellikle 2000°li yillardan sonra 6zellikle internetin
hayatimizda daha fazla yer almasiyla birlikte wom ve e-wom‘a yonelik ¢alismalarin
da arttig1 gézlemlenmektedir. Bir¢ok ¢aligma sosyal medya konusuna ilave olarak e-
wom konusunu birlikte arastirmistir (Mohr, 2007; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh
& Gremler, 2004; Nair, 2016; Lee, Lee, Cruz & Enriquez, 2016; Chiang, Wen, Li,
Hsu & Luo, 2014; Karniouchina, 2011; Keskin & Cepni, 2012). Ayrica internet
tizerinden film hakkinda yapilan arama aktiviteleri de gise geliri tahmini i¢in 6nemli
bir faktor olarak incelemelere dahil edilmistir (Qin, 2011; Zeng vd., 2016; Hand &
Judge, 2012; Goel, Hofman, Lahaie, Pennock & Watts, 2010; Mestyan, Yasseri &
Kertész, 2013; Demir, Kapralova & Lai, 2012).

Literatiir caligmalarinin bir kismu talebi etkileyen faktorler olarak perde sayisin
ele almistir (Karniouchina, 2011; De Vany & Walls, 1997; Qin, 2011; Zeng vd.,
2016; Liu, Liu & Mazumdar, 2014; Calantone, Yeniyurt, Townsend & Schmidt,
2010; Elberse & Eliashberg, 2003).

Perde sayisiin yani sira yildiz oyuncu etkisinin Onemini ortaya kayan
caligmalar da go6ze carpmaktadir (De Vany & Walls, 1999; Ravid, 1999;
Karniouchina, 2011; Meiseberg, Ehrmann & Dormann, 2008; Liu, Liu & Mazumdar,
2014; Levin, Levin & Heath, 1997; Wallace, Seigerman & Holbrook, 1993).

Degerlendirme puani, filmin kalitesi ile iligkilendirilerek talep iizerine etkileri
incelenmistir. (De Vany & Walls 1999; Ravid, 1999; Moon, Bergey & lacobucci,
2010; Vanderhart & Wiggins, 2001; Prag & Casavant, 1994). Degerlendirme puani
ve gise satist ilizerinde etkili olan faktdr olarak senaryonun, onemini vurgulayan
calismalar da bulunmaktadir (Eliashberg, Hui & Zhang, 2014; Dabhade &
Nandedkar, 2016; Eliashberg, Hui & Zhang, 2007).
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Yiiksek biitcelerin konusuldugu sinema sektdriinde seri filmleri riski azaltan bir
unsur olarak ele alan calismalar dikkat ¢ekmektedir (Elberse & Anand, 2007;
Brewer, Kelley & Jozefowicz, 2009; Ravid, 1999; Belleflamme & Paolini, 2015;
Bagella & Becchetti, 1999). Bu c¢alismalarda yapim biitgesinin filmin performansi ile

olan iligkisi incelenmistir

Sinema sektoriinde rekabeti azaltabilmek amaciyla vizyon tarihinin 6nemine
deginen calismalara rastlanmaktadir (Belleflamme & Paolini, 2015; Calantone,
Yeniyurt, Townsend & Schmidt, 2010; De Vany & Walls, 1997; Krider & Weinberg,
1998; Einav, 2007). Filmlerin tiirlerinin gise geliri tizerine etkisini rekabet konusu
gercevesinde ele alan calismalar da bulunmaktadir (Bagella & Becchetti, 1999;
Albert, 1998; Ainslie, Dre ze & Zufryden, 2005; Calantone vd., 2010).

Elestirmen goriislerinin filme gidecek seyirci iizerinde ne derece etkili
oldugunu arastiran ¢alismalara rastlanmaktadir (Baumann, 2002; Kirmani & Rao,
2000; Basuroy, Chatterjee & Ravid, 2003; Lubbers & Adams, 2001; Burzynski &
Bayer, 1977; Reinsteint & Snyder, 2005; Holbrook & Addis, 2008; Chakravarty, Liu
& Mazumdar, 2010; Duan, Gu & Whinston, 2008). Ayrica bir kisim arastirmacilar
elestirmen goriislerinin gise tahmin araci olarak ele almislardir (Basuroy, Chatterjee
& Ravid, 2003; Dellarocas, Zhan & Awad, 2007; Eliashberg & Shugan, 1997,
Boatwright, Basuroy & Kamakura, 2007).

Tablo 2.1 Sinema Sektorii Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Yazar |Yi Inceleme Sonu¢

Pozitif ve negatif 6ngoriislere maruz
kalanlar arasinda 6nemli fark bulunmustur.
izleyicilerin film hakkindaki goriisleri tabi
olduklari 6n goriislerin durumundan
etkilenmektedir.

Wom, Filme girmeden once
Burzynski 1977 verilen bilgiler ve

ve Bayer izleyenlerin film hakkindaki
diisiincelerine etkileri

Vizyona giren film Film hakkindaki goriisler filme olan ilgiyi
Wyatt ve hakkindaki goriislerin etkilemektedir. PR caligsmalari
1984 S . . . A .
Badger seyirci iizerine etkisini degerlendirmeler tizerinde onemli derecede
arastirmistir. etkilidir.
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Tablo 2.1 Sinema Sektorii Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Wallace,
Seigerman ve
Holbrook

1993

1956 ile 1988 yillar1 arasinda
vizyona giren (908 adet)
filmlerde yer alan 111 yildiz
oyuncu dikkate alinmistir.

Yildiz oyuncularin film basarist
tizerinde etkili oldugu sonucu
elde edilmistir

Prag ve Casavant

1994

Yildiz oyuncu, filmin aldig1
odiiller, seri olmasi, tiirli ve
degerleme puaninin, yazil
medya ve pazarlama
harcamalar1 ve filmin basarist
tizerine etkileri

Bir¢ok faktoriin yani sira filmin
kalitesi ve reklam
harcamalarinin 6nemli
belirleyiciler oldugu
bulunmustur. Pazarlama
harcamalart ile iiretim maliyeti,
akademi odiilleri ve yildiz
oyuncularin bulunmasi arasinda
pozitif iligki oldugu
bulunmustur. Filmin finansal
basarisinda rol oynayan kesin
faktorler, yapim biitcesi, yildiz
oyuncu, degerleme puani, aldig
odiller, seri olmasi ve
kalitesidir.

Eliashberg ve

Pozitif elestirilen sayisi,

Elestirilerin gelir tizerinde ¢ok

1997 |ylizdesinin ilk hafta sonuve  |biiyiik bir etkisi olmadig1
Shugan .
toplam satiglara etkisi sonucuna vartlmistir.
Filmlerin hafta sayis1 ve perde
sayisl, ilk gelen talepler ile Perde sayisi, toplam geliri ve
De Vany ve . o . .o .
Walls 1997 |haftalik gise satiglarinin filmin |vizyonda kalma siiresini 6nemli

yasam dongiisii siiresi
tizerindeki etkisi

derecede etkilemektedir.

Levin, Levin ve
Heath

1997

Yildiz Oyuncu ve Elestirmen
Goriisleri

Yildiz oyuncusu olan filmlere
ilgi daha yiiksektir. Elestirmen
goriigleri yi1ldiz oyuncusu
olmayan filmler {izerinde,
olanlara gore daha etkili
olmaktadir.

Krider ve

Vizyon tarihi ve rekabet

Rekabetten kaginma igin vizyon

. 1998 |unsurlarinin filmin basarisi tarihi kararinin 6nemli oldugu
Weinberg . A
tizerine etkileri sonucunu ortaya koymaktadir.
Yildiz oyuncu, filmin bagarisini
tahmin etmeyi de
Filmin tiirii ve y1ldiz oyuncu Siglri?l?ekgafl;lllffl}; (l:lllefri Im
Albert 1998 |bulunmasinin, izleyicilerin geemiy ? ?

filmleri se¢me siirecine etkileri

tiplerine gore se¢im
yapmaktadir. Y1ldiz oyuncular
da bu secimlere destek
olmaktadir.
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Tablo 2.1 Sinema Sektorii Uzerine Yapilmis Cahsmalar

De Vany ve

Filmin biitgesi, y1ldiz oyuncu,
seri film, degerleme puani ve

Yildiz oyuncu etkisi, ilk
aciligtaki perde sayisini
arttirmada etkili olabilmekte
ancak filmin basarisini

Walls 1999 |diger degiskenlerin toplam garantilememektedir. Sektdrde
gelir, kazang veya diger farklilasma 6nemlidir. Sadece
etkenler iizerine etkileri bir faktoriin geliri etkiledigini

sOylemek zordur, filmin kaderi

seyirci begenisine baglidir.
Yapimeci, ortak yapimet, Filmin oyuncular1 ve
dagitimei, oyuncu ve yonetmeninin ve film tiirtiniin

Bagella ve 1999 yonetmenlerin popiilaritesi, film performansi iizerinde etkili

Becchetti devlet siibvansiyonlarinin oldugu, yapimei1 performansimin
toplam seyirci sayisi iizerine  |ise dnemli bir etkiye sahip
etkileri olmadig1 sonucuna vartlmistir.

Lubbers ve Elestirmen goriiglerinin filmin Elestlrr.ne.:nlerln g01ju.$1e'r iile

2001 .S S gise geliri arasinda iliski

Adams basarisi iizerine etkileri K. -

goriilmemistir.

Acilis haftasi gelirleri,
Reklam ile filmin kalitesi miisterinin kalite algisinin bir
arasindaki iliski, filmin tiri,  |Sostorgesidir. Vizyondan sonra

Vanderhart ve perde sayisi, y1ldiz oyuncu, g'ehrln yavas azalmast ile

L 2001 ; vizyon Oncesi reklamlar
Wiggins wom ve elestirmen AN -
e e ... . |arasinda gii¢lii iliski oldugu

goriiglerinin gise geliri {izerine

etkisi sonucuna Var11m1st1r-. wom,
vizyondan sonra gelir diigmesini
yavaslatmaktadir.
1935-1980 yillar1 arasinda

Yillar itibariyla yapilan reklam ve elestirmen

reklamlar ile reklamlar igindeki|go6riislerinde artis tespit

Baumann 2002 elestirmen goriiglerinin edilmistir, elestirel sdylemler ile

etkilesimi artistik statii arasinda anlaml
bir iliski bulunmustur.
Perde sayilar1 ve gise geliri
yiiksek oranda birbiriyle
Yapim biitcesi. filmin tirii iligkilidir. Reklam destegi ilk
yll(Ii)lz Oyulfcu ’y('ine tmen ’ hafta sonu geliri ve perde
degerleme pu;ml dag tm’101 sayisini tahmin etmede anahtar
Elberse ve 2003 Ozellikleri, wom ve elestirmen ﬁ;;::lr :}Zillii \ﬁl(;m’e(liilﬁe\fe erde
Eliashberg goriigleri, toplam reklam EI5¢ 8 p

harcamalari, haftalik perde
sayilarmin, ilk hafta sonu gise
geliri lizerine etkileri

sayisinda dnemli bir
gostergedir. Elestirel durumlar
ilk hafta sonu gelirini pozitif
etkilerken, ilk hafta sonu perde
say1sini negatif etkileyerek
stirpriz rol oynar. Filmin
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Tablo 2.1 Sinema Sektorii Uzerine Yapilmis Cahsmalar

biit¢esi, y1ldiz oyuncu ve
sinema salonlarinin davraniglari
arasinda iligki bulunmustur.
Filme olan talepte sezon etkisi
Onemlidir.

Basuroy,
Chatterjee ve
Ravid

2003

Elestirmen goriislerinin
yogunlugu, negatif ve pozitif
olmalari, y1ildiz oyuncu, biitge
biiyiikliikleri, Haftalik perde
sayilar1 ve seri film olmasi,
Degerleme puani durumu,
vizyon tarihinin filmlerin
haftalik gise gelirleri lizerine
etkileri

[lk sekiz hafta i¢in hem pozitif
hem negatif elestirmen goriisleri
gise geliri lizerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Negatif
elestiriler, pozitif elestirilerden
daha ¢ok ciro tizerinde etkilidir.
Yildiz oyuncular ve yapim
biitcesinin biiyiikligl
elestirmen gorislerinin negatif
etkisini yumusatmaktadir.

Ainslie, Dre"ze ve

Reklam harcamalari,
elestirmen degerleme puanlari,
yildiz oyuncu ve yonetmen,

Yildiz oyuncu filmin vizyona
girdigi ilk hafta sonu seyirci
sayisini dogrudan, yonetmenler
ise dolayli olarak
etkilemektedir. Vizyona giren
filmlerin gise gelirleri, aynm

Zufryden 2005 |seri, filmin tiirii ve t1'_'1rde vizyona gir_en rakip
dagitimcisinin filmlerin filmlerden negatif
haftalik gise gelirleri lizerine  |etkilenmektedir. Ayni
etkileri degerleme puani filmler ise
baslangicta satiglari olumsuz
etkiler ancak uzun vadede etkisi
azalir.
Erken donemdeki uzman
goriisleri, seyirci sayisint
Reinstein ve Uzman gérﬁsleripin ve artt_lrmak_ta_dlr. Rekabet_
Snyder 2005 |zamanlamasinin ilk hafta sonu |halindeki filmlerde etki daha da

cirosuna etkisi

artmaktadir. Pozitif goriisler
seyirci sayisini arttirirken, wom
etkisini de arttirmaktadir.

Elberse ve Anand

2006

Reklam harcamalari, filmin
biitcesi, reklamlar ve yarattigi
beklentiler ve film kalitesi
arasindaki iligkiler

Vizyon oncesi reklamlar ikna
edici olmasinin yani sira
bilgilendirici olmasi yoniinden
Onem tasimakta ve filmin
performansina olumlu katkida
bulunmaktadir.
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Basuroy, Desai ve
Talukdar

2006

Reklam harcamalar1 ve seri
filmlerin toplam gelir iizerine
etkileri. Model ilk hafta ve
ikinci haftadan sonra seklinde
ikiye ayrilmigtir.

Reklam harcamalar1 ve seri film
ile toplam satig gelirleri
arasinda giiglii, pozitif iligki
bulunmustur.

Mohr

2007

Yazili medya ve wom’un gise
gelirleri iizerine etkileri

Pazarlamacilar satiglar
arttirmak i¢in, medyada daha
sec¢ici, para harcamada daha
hesapli, yaratici ve yenilik¢i
stratejilere ihtiya¢ duymaktadir.

Dellarocas, Zhang
ve Awad

2007

Filmin tiir ve degerleme puant,
vizyon Oncesi pazarlama ve
salon uygunluklari, yildiz
oyuncu, vizyon stratejisi,
elestirmen goriisleri, kullanict
gortsleri ve ilk hafta sonu
gelirinin ilk hafta sonundan
sonra filmin gise
performansinin tahmini

Erken donemdeki ¢evrimigi
goriigler erken donem gise
performansi tahminini gosterir.
Kullanic1 goriislerinin
yogunlugu ise i¢ ve dis etkenleri
tahmin etmede 6nemlidir.

Boatwright,
Basuroy ve
Kamakura

2007

Elestirilerin gise geliri iizerine
etkisi

Elestirmenler gise gelirinin
etkilemekte ancak tahmin araci
olarak kullanilamamaktadir.

Einav

2007

Sezon etkisinin filmin toplam
geliri tizerine etkisi

Sezondaki film sayis1 ve
kalitesiyle birlikte, sezon etkisi
filmlere olan talebi ve toplam
satislar etkilemektedir. Biiytik
filmlerin talebin en yiiksek
oldugu zamanlarda vizyona
girmesi de sezon etkisini
arttirmaktadir. Ayrica fiyat
esnekliginin olmamasi da sezon
etkisini daha goriiniir
kilmaktadir.

Elberse ve Anand

2007

Reklamlar ve beklentilerin,
filmin kalitesinin de etkisiyle
birlikte toplam gise gelirine
etkisi incelenmistir.

Reklamlarin filmlerin toplam
satigina 6nemli oranda pozitif
etkisi olmakla birlikte filmlerin
kalitesi de etkilidir. Siradan bir
film i¢in reklamlar negatif etki
de edebilir.
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Yazili medya ve wom, yapim
biitcesi, vizyona girdigi perde
say1s1 ve ilk hafta sonu
satislar1. iki yonlii model
asagidaki verileri icermektedir.
Pazarlama etkisi (Yapim
biitgesi, erken pazarlama
faaliyetleri, ilk pazar basarisi)
Elestirel ve popiiler

Elestirmenlerin goriisleri ile
Pazar ¢aligsmalar1 arasinda
negatif iliski bulunmaktadir.
Tanmurhigr ile Elestirmenlerin
kritikleri ve pazarlama etkileri
arasinda dogrudan pozitif iliski

Holbrook ve degerlendirme (film bulunmaktadir. Elestirmen ve
. 2008 . SN L,

Addis elestirmenleri ve izleyicilerin |izleyici goriisleri ile pazarlama
filmin hakkindaki etkileri arasinda pozitif iligki
degerlendirmesi), taninirhik vardir. Elestirmen ve
(Oscar ve diger akademik izleyicilerin wom etkisi ve
odiiller), elestirel ve popiiler  |pazarlama ¢aligmalari toplam
vizilt1 etkileri (film gise gelirini pozitif
elestirmenleri ve izleyicilerin |etkilemektedir.
begeni ve tavsiyeleri) Pazar
performansi(toplam satis
geliri)

Duan, Gu ve Wom'un toplam gise geliri VYOm 1.1e: sqtlslar 'ilrasmda pozitif

] 2008 |. . e yonde iliski oldugu sonucuna

Whinston tizerine etkisi

varilmistir.
Biitge, pazarlama harcamalart, Ceimmlf;l gorilslerin ..
A yogunlugu satislari pozitif

Duan, Gu ve ¢evrimigi kullanici N .

. 2008 N yonde etkilemekte ve fark etme

Whinston yorumlarinin giinliik gise . s

. .S etkisini arttirdig1
gelirleri tizerine etkisi
varsayilmaktadir.
Fragman, teknolojik degisimle
Johnston 2008 |Fragman beraber internete, cep
telefonlarina taginmigtir
Genel olarak seri filmler ana
Basurov ve Seri filmlerin 15 haftaya kadar (film kadar ciro yapmasa da
y 2008 |haftalik gise gelirleri iizerine |rakiplerine gore daha yiiksek
Chatterjee L . . .
etkisi diizeyde gise geliri elde
etmektedir.
Pazarlama stratejisini
Sinema sektoriine yonelik olustururkf:n filmin yildiz
. Pazarlama Iletigim oyuncu, ydnetmen, konu,

Marich 2009 . L hikaye, filmin adi, miizikleri

faaliyetlerini

degerlendirmektedir.

vb. konularda dogru
konumlandirmanin 6nemini
belirtmektedir.

Brewer, Kelley
ve Jozefowicz

2009

Vizyon Oncesi ve sonrasi
olarak iki gruba ayrilmistir.
Biitce, perde sayisi, seri,

Biitge ile filmin toplam gise
geliri arasinda pozitif ve 6nemli
iliski bulunmustur. Yildiz
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kisilerin geliri, bilet fiyati,
elestiriler, sezon etkisi, yildiz
oyuncu, wom, Odiiller,
degerleme puani ve filmin
tiirtiniin toplam gise geliri
iizerine etkisi

oyuncu ile toplam gise geliri
arasinda pozitif ama énemsiz
bir iliski bulunmustur. Sezon
etkisi, seri olmasi, tir,
degerleme puani ile toplam
gise geliri arasinda pozitif ve
onemli iligki bulunmustur.

Moon, Bergey ve
lacobucci

2010

Film degerleme puaninin
filmin performansi {izerine
etkisi

Degerleme puani ile film
performansi (Film gelirleri ve
izleyici tatmini) arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Seri
filmlerin ilk iki hafta gelirleri,
orijinaline gore daha yiiksek
gerceklesmektedir.

PR uygulamacilari ve

Yillar itibartyla sinema
sektoriiniin gelismesi
paralelinde PR ¢alismalar1 daha

Ames 2010 alismalar incelenmistir cesitli ve kompleks bir hal
calls 3 almistir. PR Filmler tizerinde
giderek daha pozitif etkiye
sahiptir.
Tweet yogunlugu ile filmlerin
Sosyal medya ve wom Twitter |geliri arasinda giiglii bir iligki
Asur ve paylasimlarinin filmlerin gise |bulunmustur. Ayrica tweetlerin
2010 o . . . : i
Huberman gelirini tahmin etme tizerine  |film vizyona girdikten sonra
etkileri daha objektif oldugu analiz
edilmistir.
Rekabetin gise geliri lizerine
negatif etkisi oldugu sonucuna
Cala_ntone, Rekabet tipleri, film tiirleri, V?.rllml$tlr. Perde sayisive
Yeniyurt, , . TR vizyon hafta sayisi gise geliri
2010 |wom’um gise geliri iizerine L " N 2
Townsend ve etkisi lizerine pozitif ve 6nemli bir
Schmidt etkiye sahiptir. Wom’un da

gelir {izerine pozitif etkisi
bulunmustur.

Chakravarty, Liu
ve Mazumdar

2010

Wom ve elestirmen
goriislerinin diizenli izleyiciler
ile diizenli olarak sinemaya
gitmeyenler {izerindeki etkileri
incelenmistir.

Diizenli olarak sinemaya
gitmeyenler tizerinde Wom’un,
diizenli olarak sinemaya
gidenlere gore daha giiclii
derecede (6zellikle negatif
oldugunda) etkili oldugu
bulunmustur. Film
elestirmenlerinin pozitif
goriisleri olsa dahi negatif wom
diizenli sinemaya gitmeyenler
tizerinde devamli etkiye
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sahiptir. Diizenli sinema
seyircileri ise film
elestirmenlerinden
etkilenmektedir.

Wang, Zhang, Li
ve Zhu

2010

Yazili medya PR, wom’un ve
gise gelirleri lizerine etkisi

Vizyon oncesi PR, yenilikgileri,
wom ise yenilikgi ve taklit¢ileri
etkilemektedir.

Goel, Hofman,
Lahaie, Pennock
ve Watts

2010

Google arama yogunlugu,
filmin ilk hafta sonu gise geliri
iizerine etkisi

Google arama yogunlugu ile
filmin ilk hafta sonu gise geliri
tahmin ¢aligmasi yapilmistir

Karniouchina

2011

Yildiz oyuncu, wom ve perde
sayilarinin kendi aralarindaki

iligkileri ve toplam gise geliri

iizerine etkisi.

Yildiz oyuncu ilk hafta sonu
seyirci sayisini olumlu
etkilemektedir. i1k hafta sonu
seyircilerinin olumlu
yaklasimlari ve perde sayisi
toplam gise gelirini olumlu
etkilemektedir. Wom toplam
gise gelirini dogrudan
etkilemektedir.

Bloglar tizerinden wom un

Wom yogunlugunun satislar ile

Qin 2011 satislar iizerine etkisi arasinda giiclii bir iligki oldugu
sonucu elde edilmistir.
Sosyal medya kullanimimin Ellm.lerln Sosyalll medya 1
Wilcox 2012 |(Facebook) sinema seyircisi uze.rm.den yaprian tamt}m arin
iizerine etkisi seyirci sayisini arttirdigi
sonucuna ulastimistir.
Internet sosyal ag yogunlugu
(Arastirma degiskeni), internet [Sosyal aglar tizerinden yapilan
Westland 2012 aragtirma aktivitesi sonug film tanitimlari filmin geliri

degiskenlerinin diinya
capindaki film gelirleri {izerine
etkisi

tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir

Demir, Kapralova
ve Lai

2012

Google Trend'de arama
yogunlugu

Film hakkinda yapilan arastirma
yogunlugunun film vizyona
girmeden bir hafta 6nce arttigi,
vizyon tarihinde ve yakinlarinda
doruk noktasina ulastig1 sonraki
haftalarda azaldigi sonucu elde
edilmistir.
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Hand ve Judge

2012

Google Trend'de arama
yogunlugu

Tahmin modelinde Google
trend aramalart ile ilgili
verilerin filme giden seyirci
say1sini arttirma potansiyeline
sahip olduguna dair tahmin
modellerinin dogruluguna
yonelik sonuglara ulagmistir,

Kim

2013

Fragman’in gelir iizerine etkisi

Amerikan futbolu déoneminde
fragman’1 yaymnlanan filmlerin
gelirlerinin daha ytiksek oldugu
sonucuna varilmistir.

Mukherjee-Das

2013

Yaratici tutundurma
calismalari

Pazarlama stratejisi olarak
tutundurma calismalar1 hizli
sekilde gelistigi sonucu elde
edilmigtir.

Degerleme puani, yazili

Yildiz oyuncu, film kalitesi ve
degerleme puani gelir lizerinde

Cabral ve 2013 medya, yildiz oyuncu ve agilis |6nemli pozitif etkiye sahiptir.
Natividad hafta sonunun toplam gise Ik hafta sonu performansi
gelirine etkisi filmin toplam performansinin
onemli bir gostergesidir.
Apala, Jose, Sosval medva. vildiz ovuncu Y1ldiz oyuncu filmin bagarisi
Motnam, Chan, yalmedya, ylidiz oyu icin kritik 5Snemdedir. Ana filmi
. 2013 |ve seri film ile gise geliri . L
Liszka ve de . basarili olmus bir seri film,
. tahmini e .
Gregorio basari i¢in diger bir gdstergedir.
Fragman film tanitim unsuru
olarak ele alinmustir. Vizyon
oncesi etkisi aragtirilmistir.
Jerrick 2013 |Fragman Fragmanlarin seyirciyi
sinemaya ¢ekmede pozitif ve
gii¢lii etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir.
Finansorler ve sinemacilar,
. . Y1ldiz oyuncunun, Finansorler, yllc_hz oyuncuc_lan dogrudan
Liu, Liuve . . . etkilenmektedir. Fakat medya
2014 |sinema salonu sahipleri, medya| . = "
Mazumdar ve izleyiciler yildiz oyuncudan

ve izleyiciler tizerine etkisi

daha az ve dolayli olarak
etkilenmektedir.

Akyol ve Kuruca

2015

Sosyal medya (Facebook) ve
wom

Tiirk sinema sektoriiniin sosyal
medyay1 giiniimiizde daha aktif
ve diizenli sekilde kullandiklar
goriilmektedir. Sosyal Medya,
Filmlerin pazarlamasinda
Oonemli ve etkilidir.
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Belleflamme ve
Paolini

2015

Yazili medya, biitge, sezon ve
vizyon tarihinin toplam gise
gelirine etkisi

Filmin biit¢esi, tanitim biitgesi,
vizyon tarihinde vizyona giren
filmlerin sayisi, iki film
arasindaki benzerlik derecesi ve
vizyon tarihinin kendisi, filmin
performans tizerinde etkilidir.

Zeng, Jin, Dong
ve Dong

2016

Microbloglarin film
pazarlamasi i¢gindeki 6nemi

Hizl gelisen yeni medya ve
sosyal medya microblog
sistemleri film pazarlamasinda
Onemli bir role sahiptir.

Ma, Montgomery

Korsan satislar ile toplam gise

Korsan satiglarin tanitim
etkisinin ¢ok Otesinde, satiglara

ve Smith 2016 geliri arasindaki iliski olumsuz etki yaptig1 sonucu
ortaya ¢ikmigtir.
e-wom'un yeni vizyona giren
. Sosyal medya ve e-wom’un,  [filmlerin taninirligini ve seyirci
Nair 2016 Sl .l . o
seyirci sayisi lizerine etkisi sayisini arttirdigi sonucuna
varilmistir.
. i Gortis sayilari, ilk haftadan
Gevrimici gorils saylar ve dordiincii haftaya kadar gise
Zhang ve Yang |2016 |goris skorlarinin gise geliri Y 819

uzerindeki etkileri

geliri lizerinde 6nemli pozitif
etkiye sahiptir.

Archer-Brown,

Fragman izlemelerinin wom‘u
pozitif yonde etkiledigi ve

Kampani, 2017 Fragman, wom, satin alma izleyicilerin filme gitme
Marder, Bal ve karar1 . o 2
. niyetlerini arttirdig1 ortaya
Kietzmann
konmustur.

. . Caligma sonucunda
Chiang, Wen, L, 2014 |Wom yapimcilarin wom’lar1 manipiile
Hsu ve Luo

edebildikleri ortaya ¢ikmustir.

Eliashberg, Hui

Senaryonun gise geliri tlizerine

Senaryo verileri ile gise geliri

ve Zhang 2014 etkisi tahmin yontemi {izerinde
caligilmistir.
Dabhade ve 2016 Senaryonun gise geliri lizerine |Dogru senaryo sec¢imi ile bagari
Nandedkar etkisi sans1 artmaktadir
J. Eliashberg, Hui Senaryonun gise geliri lizerine |Filmin basarisi senaryoya
2007 . -
ve Zhang etkisi baglidir.

Mestyan Yasseri
ve Kertész

2013

Wikipedia’nin gise geliri
tizerine etkisi

Wikipedia platformundaki
vizyon Oncesi aktiviteleri gise
gelirini tahmin yontemi olarak
kullanilmigtir.

Parimi ve
Caragea

2013

Vizyon Oncesi etkilesim

Vizyon Oncesinde gise gelirini
tahmin yontemleri {izerine
calisilmustir.
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Vizyon Oncesi noral network
lizerine ¢alisma yaparak gise

Sharda ve Delen [2006 [Vizyon oncesi etkilesim . A S
gelirini tahmin yontemi iizerine

tartigmigtir.
Meiseberg, Yapimci, yildiz oyuncu, biitge, [Basari i¢in tiim faktorlerin
Ehrmann ve 2008 |fonlama ve 6diiliin, toplam takim ¢alismasinin dnemini
Dormann seyirci sayisi iizerine etkisi vurgulamustir.

Sosyal medya faaliyetleri
icinde Instagram’i en etkili

Tejada 2015 |Sosyal Medya, Instagram iksinci sosgalpnedya ag olarak
tespit etmistir.
Twitter ve Youtube’daki
Wagholi 2016 Sos:y_all megiya, wom’un gise yommlar a}nahz edl'lerek gise
geliri iizerine etkisi gelir tahmin modeli
gelistirilmistir.

e-wom un gise gelirleri {izerinde
onemli etkisi oldugu sonucuna
varilmstir.

Lee, Lee, Cruz ve 2016 | & wom'un sinema seyircisi
Enriquez iizerine etkisi

Kaynak: Bu tablo yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda olusturulmustur.

Sinema sektoriinde film basaris1 6zellikle vizyon Oncesi ve vizyon sonrasi
farkli kosullardan etkilendiginden, mevcut ¢alismalarda sinema sektoriinde talebi
etkileyen faktorler olarak vizyon Oncesi Ve vizyon sonrast ayrimi yapildig

goriilmektedir.

Ornegin baz1 ¢alismalar sadece vizyon &ncesini (Wang, Zhang, Li & Zhu,
2010; Elberse & Anand, 2007; Chakravarty, Liu & Mazumdar, 2010; Sharda &
Delen, 2006; Zhang & Skiena, 2009; Parimi & Caragea, 2013) dikkate almislardir.
Calismalarin bir kismi ise sadece vizyon sonrasini (Calantone vd., 2010; Duan, Gu &
Whinston, 2008; Qin, 2011; Zeng vd., 2016;) incelemislerdir. Bunlarin yani sira
vizyon Oncesi ve sonrasini (Karniouchina, 2011; Liu, Liu & Mazumdar, 2014; Lee,
Lee, Cruz & Enriquez, 2016; Holbrook & Addis, 2008; Elberse & Eliashberg, 2003)

birlikte ele alan ¢alismalara da rastlanmaktadir.
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Literatiir incelemelerinde sinema sektoriinde talebi etkileyen unsurlar
aragtiran ¢aligmalarin bagimli ve bagimsiz degisken olarak inceledigi faktorler Tablo
2.2’de goriilmektedir. Bagimli degisken olarak ilk hafta sonu gelir ve/veya seyirci
sayisi, toplam gelir ve/veya seyirci sayist ve perde sayilart ele alinmaktadir.
Bagimsiz degiskenler arasinda elestirmen gorisleri, yildiz oyuncu, pazarlama
faaliyetleri ve wom etkileri agirlikli olarak incelenen degiskenler olarak dikkat

¢ekmektedir.

Tablo 2.2 Sinema Sektorii icin Yapilan Calismalarda incelenen Faktorler

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degiskenler
Ik Hafta sonu | Toplam Gelir
Gelir velveya |velveya Seyirci Perde
Seyirci Sayisi Sayisi Sayist
Bilet Fiyati X
Dagitimci X X
Devlet Fonlari, Siibvansiyonlari
Rekabet X X X
Elestirmen Goriisleri X X
Film Biitgesi X
Film Prodiiksiyonu (Yapimci Yetenegi) X X X
Filmin Hikayesi X
Filmin Odiil Almasi
Filmin Pazarlama Biit¢esi
Filmin Degerleme puani X
Filmin Senaryosu X
Filmin Seri Olmasi X
Filmin Tirt X
Fragman Kalitesi X
Ik Hafta sonu Seyirci Sayisi X
Perde Sayisi X
PR/Yazili Medya
Reklam Harcamalari X X
Seyirci Goriisleri X
Sosyal Medya X X
Yildiz oyuncu, yonetmen, yazar X
Ulasilabilirlik X
Vizyon Tarihi/Sezon Etkisi X X
Vizyonda Kalma Siiresi X
wom (Sosyal medya dahil) X X X
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Kaynak: Bu tablo yapilan literatiir arastirmasi sonucunda olusturulmustur.

2.2 Sinema Filminin Gise Basarisim Etkileyen Faktorler

Yukarida belirtilen galismalarda genellikle sinema filmlerinin gise basarisini
etkileyen faktorlerin arastirildigi goriilmektedir. Sektoriin zorlayici kosullariyla bas
edebilmek ve filme seyirci ¢ekerek, gise basarisint miimkiin oldugunca
garantileyebilmek igin dikkat edilmesi gereken unsurlar nelerdir? Bu unsurlar
incelendiginde, etkili pazarlama stratejilerinin yan1 sira, filmin kalitesi ve senaryosu,
filmin tiiri ve seri film olmasi, yildiz oyuncu kullanilmasi, filmin izleyiciden ytiksek
degerleme puani almasi ve elestirmen goriisleri gibi unsurlar dikkat ¢cekmektedir.
Sayilan 6nemli faktorler hakkinda literatiir ¢alismalarinin ayrintilar1 ve ¢aligsmalar

sonucu elde edilen goriisler asagida ayrintili sekilde ele alinmistir.
2.2.1 Filmin Kalitesi ve Senaryo Etkisi

Sinema sektoriinden vizyon 6ncesi dinamiklerin en 6nemli faktorlerinden biri
olan tanitim faaliyetleri, filmin kalitesi hakkinda bilgi vermeyi amaglar. A¢ilis hafta
sonundaki filme olan talep, miisteride yaratilan kalite algisinin bir gostergesi
olabilmektedir. Ancak tiim tanitim faaliyetlerinin yan1 sira De Vany ve Walls (1999)
“filmi gorene kadar kimsenin begenip begenmeyecegini bilemeyiz” diyerek gise
basarisinda filmin kendisinin ne kadar ©nemli bir faktér oldugunu ortaya
koymaktadir. Film vizyona girdikten sonraki haftalarda diger degiskenler sabit
kaldig1 varsayimiyla, gelirdeki yavas azalma, filmin kalitesi hakkinda bilgi
verebilmektedir. Filmin kalitesiyle olusan pozitif wom etkisi ise gelir diismesini
yavaslatmaktadir (Vanderhart & Wiggins, 2001).

Filmin degerlendirilmesi ve aldigi degerlendirme puanlarinin filmin kalite
gostergesi olarak algilanip, filmin performansi iizerindeki etkilerini aragtiran
¢alismalar bulunmaktadir (Duan, Gu & Whinston, 2008; Ravid, 1999; Moon, Bergey
& lacobucci, 2010; Vanderhart & Wiggins, 2001; Prag & Casavant, 1994).
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Duan, Gu ve Whinston (2008) yaptig1 ¢calismada degerlendirme puanlarinin
gise gelirini direkt olarak etkilemedigini, bununla birlikte wom yogunluguyla beraber
gise gelirini dolayli olarak etkiledigini ortaya koymustur. Ravid (1999) ise bir film
ne kadar iyi degerlendirme puani alirsa gelirinin de o kadar yiikseldigini belirtmistir.

Moon, Bergey ve lacobucci (2010) c¢esitli filmlerin kalitesi {izerine
degerlendirme yaparak degerleme puanmin finansal performans iizerine etkisini
incelemigtir. Mayis 2003 ile Ekim 2005 tarihleri arasinda vizyona giren 246 film
verilerini baz alarak, bir Onceki filmin gelirinin yiiksek olmasinin sonra gelen
filmlerin degerleme puanlarini arttiran bir faktér oldugunu bulmustur. Arastirma
bulgularina gdre, vizyon Oncesi elestirmen degerleme puanlarinin, amatdrlerin
degerleme puani degerlendirmeleri olmadigi zaman, filmin ilk hafta sonu gelirini
onemli derecede arttirdig1 vurgulanmaktadir. Bununla birlikte film vizyona girdikten
sonraki amatdrlerin degerleme puanlar1 gise gelirini etkilemeye baslamaktadir.
Ayrica ¢aligma sonucuna gore, yiiksek degerleme puani alan filmlerin ytiksek reklam
harcamalari ile de desteklenmesi filmlerin gise gelirlerini maksimize etmektedir. S6z
konusu ¢aligmaya yonetim agisindan bakildiginda, degerleme puanlari gelir ile
iliskili olmasinin yan sira miisteri tatmininin de 6nemli bir gostergesidir. Caligmalar
gostermektedir ki, pazarlamacilarin, elestirmenlerden yiliksek degerleme puani
alabilmek i¢in reklam harcamalarina daha fazla biitge ayirmalar1 gerekmektedir.
Elestirmenlerden gelen yiiksek degerleme puanlarit vizyondan sonra olusan amator
degerleme puanlarin1 da arttirma egilimi gostermekte ve gise gelirine katki

saglamaktadir (Moon, Bergey & lacobucci, 2010).

Prag ve Casavant’in (1994) filmin kalite gostergesi olarak odiil almis
olmasint ve bu tarz filmlerin reklaminin diger filmlere goére daha kolay
yapilabilecegini belirtmesi reklam ile kalite arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.
Filmin kalite gostergeleri, aldigi odiiller, yildiz oyuncular ve yatirim harcamalari
olup, ayn1 zamanda bu faktorler finansal basarisinda da rol oynamaktadir (Prag &

Casavant, 1994).
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Filmin kalitesini belirleyen en 6nemli unsurlardan biri de senaryosudur.
Kalitenin ve degerlendirme puaninin gise geliriyle dogrudan baglantisi oldugunu
gosteren ¢aligmalarin yani sira senaryonun da film basarisi igin 6nemini ortaya koyan
calismalar yapildigi goriilmektedir (Eliashberg, Hui & Zhang, 2014; Dabhade &
Nandedkar, 2016; Eliashberg, Hui & Zhang, 2007). Filmin senaryosunun izleyici
tarafindan begenilmesi filmin alacagi degerlendirme puanini arttirabilecegi,
degerlendirme puant yiiksek olan filmin de kalite algisinin artabilecegi

distiniilmektedir.

Eliashberg, Hui ve Zhang (2014) senaryo verilerini analiz ederek, gise gelirini
tahmin yontemi tlizerine c¢alisma gerceklestirmislerdir. Sinema sektorii binlerce
senaryo arasindan hangisinin film haline getirilecegine karar vermek durumundadir.
Dogru senaryoyu degerlendirmek en kazangli olabilecek sonucu elde edebilmek igin
bliyilk 6nem tasimaktadir (Dabhade & Nandedkar, 2016). Film yapim karar
asamasinda c¢ok biiylik tutarda para riske atilmasi s6z konusu oldugundan,
uzmanlarin goriis ve deneyimlerinden faydalanarak tahminlerde bulunma siirecine
yesil 151k yakma denmektedir. Senaryonun da deneyimli uzmanlar tarafindan
secilmesi islemi yatirnma yesil 1s1k yakilan en 6nemli faktorlerden biridir. Filmin

basarisi senaryoya baglidir (Eliashberg, Hui & Zhang, 2007).

Yapimcilar, senaryosu begenilen ve kaliteli olarak algilanan yiiksek talep ile
kargilagmis filmlerin devam filmlerini ¢ekmeye istekli olmaktadirlar. Basarili olmus,
begenilmis bir filmin senaryo kurgusu iizerinden ikincisinin g¢ekilmesi seri film

olarak nitelendirilmekte ve riski azaltan bir unsur olarak goriilmektedir.
2.2.2 Film Tiirleri ve Seri Film Etkisi

Seri filmler, konu, hikaye olarak ana filmin devami niteliginde olan ve marka
genislemesi seklinde uygulanan filmler olarak tanimlanmaktadir (Basuroy &
Chatterjee, 2008; Hennig-Thurau, Houston & Heitjans, 2009).

Basuroy ve Chatterjee (2008) 1991-1993 yillar1 arasindaki 167 film iizerinde

yaptig1 calisma ile seri filmleri marka genislemesi olarak ele almistir. Seri filmlerin
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gise geliri orijinal film ile karsilastirildiginda daha diisiik olmasina ragmen seri
filmlerin vizyona c¢iktiklar1 ayni tarihlerdeki rakiplerine gore gelir diizeyleri daha
yiiksektir (Basuroy & Chatterjee, 2008). Seri filmleri marka genislemesi olarak
inceleyen diger bir ¢alisma Hennig-Thurau, Houston ve Heitjans (2009)’a ait olup,

marka genigleme anlaminda seri film yapilmasinin iki ana avantajlarini;

e Daha yiiksek gelir elde etme imkani,

e Sektore ait spesifik risklerin azaltilmas,
olarak belirtilmektedir.

Seri film etkilerini arastiran tiim calismalarda, seri filmlerin gise gelirini
arttirict etkisi oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir (Moon, Bergey & lacobucci,
2010; Apala vd., 2013; VdM Smit & Pangarker, 2013).

Moon, Bergey ve lacobucci (2010) yaptigi calismada degerleme puani,
miisteri tatmini ve filmin gise geliri arasindaki dinamikleri aciklarken seri olan ve
olmayan filmleri de karsilagtirmistir. Seri filmlerin ilkinden daha diisiik degerleme
puant almasina ragmen ilk filme oranla gelirden daha fazla pay alma egiliminde
oldugunu goézlemlemistir. Orijinal filmin basaris1 nedeniyle seri film ¢ekmek riski
azaltan giivenli bir yatirnmdir. Seri filmlerin ilk iki hafta gelirleri ana filme oranla
daha yiiksek gerceklesmektedir (Moon, Bergey & Iacobucci, 2010). Ozellikle riskten
kacinmak isteyen yapimcilar basarili olmus filmlerinin seri film {iretimlerini
gerceklestirebilmektedir. Ana filmi basarili olmus bir seri film, basar1 icin diger
onemli bir gostergedir (Apala vd., 2013). VdM Smit ve Pangarker (2013) tarafindan
yapilan c¢aligmada seri film ile gise geliri arasinda gii¢lii ve dogrudan iliski

bulunmustur.

Izleyiciler filme gitmeye karar verirken daha 6nce izledikleri ve begendikleri
filmin devam filmini tercih etmelerinin yani sira daha 6nce begendikleri tiirde
filmlere gitmeyi de tercih edebilmektedirler. Sinema sektoriinde birgok faktoriin yani
sira filmin tiirlinlin gise geliri {lizerine etkilerini inceleyen az sayida ¢aligmaya da
rastlanmaktadir (Bagella & Becchetti, 1999; Albert, 1998).
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Bagella ve Becchetti (1999) italyan sinemasi iizerinde yaptiklar1 calismayla
1985-1996 yillarindaki filmleri komedi ve drama seklinde ikiye ayrilarak toplam
seyirci sayilarint karsilagtirmistir. Filmin oyunculart ve yonetmeni disinda filmin

tiiriniin de toplam satiglar lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Albert (1998) ABD ve Kanada’daki 1940-1955 ve 1960-1995 yillar1 arasindaki
en iyi 20 film segerek toplam 960 film iizerinde galisma yapnustir. izleyicilerin
gidecekleri film tipini segerken daha onceden izledikleri filmlerden edindikleri 6n
bilgilerden etkilendigi belirtilmektedir. Film tipleri tizerinden modelleme yaparken

iki unsura dikkat cekmektedir (Albert, 1998);

e Miisteriler benzer filmlerden edindikleri ge¢cmis bilgilere gore film sec¢imi
yapar, bu da film tiplerinin dagilimini olusturur,

¢  Yildiz oyuncular basarili film tiplerini vurgular.

Yaptig1 calisma sonucunda izleyicilerin ge¢miste basarili olmus film tiplerine
gbre se¢im yaptigl ve yildiz oyuncularin da bu secimlere destek oldugu sonucunu

ortaya koymustur.

Seri filmlerle ve filmin tiirlinii dikkate alarak basar1 sansini arttirmaya g¢alisan

yapimcilarin dikkat ettigi diger nokta da filmlerinde y1ldiz oyuncu kullanimidar.
2.2.3 Yildiz Oyuncu Etkisi

Yildiz oyuncu kullanmak demek ayni zamanda daha vyiiksek oyuncu
Odemeleri yapmak anlamina da gelebilmektedir. Yapilan caligmalarda yildiz oyuncu
maliyetinin karsiliginin olup olmadigini 6l¢gmek amaciyla yildiz oyuncunun filmin
performansina olan etkisi incelenmistir (De Vany & Walls, 1999; Wallace,
Seigerman & Holbrook, 1993; Ravid, 1999; Karniouchina, 2011; Meiseberg,
Ehrmann & Dormann, 2008; Liu, Liu & Mazumdar, 2014; Levin, Levin & Heath,
1997; Cooper-Martin, 1992).
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Yildiz oyuncunun filmin performansi {lizerine etkisini arastiran ¢aligmalarin
baginda De Vany ve Walls (1999) yaptigi arastirma géze carpmaktadir. Yildiz
oyuncunun filmin geliri lizerine etkisini inceleyerek, yildiz oyuncusu olan filmlerin,
yildiz oyuncusu olmayan filmlere gore daha fazla gise geliri elde edip etmedigi
konusu iizerine c¢alismalar yapmustir. Calismasinda filmin biitgesi ve yildiz
oyuncunun maliyetinin filmin toplam gise gelirine orani filmin kazang¢ orani olarak
tanimlamus ve kiiciik biitceli ve yi1ldiz oyuncusu olmayan filmlerin kazang oranlarinin
daha yiiksek olabildigi sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Wallace, Seigerman ve
Holbrook (1993) ise yaptig1 ¢alismada filmlerde yildiz oyuncu kullaniminin filmin

performansini arttirdigi sonucunu elde etmistir.

Ravid (1999) 1991 ile 93 yillar1 arasinda vizyona giren 200 film iizerinde
yapti1 arastirmada yildiz oyuncularin film iizerindeki etkisini ortaya koymay1
amaclamistir. Calismasindaki bulgular, yildiz oyuncu kullanan filmlerin gise
gelirlerinin yiliksek oldugu, ancak yapim biitcesi yiiksek olan filmlerin de gelirlerinin
yiiksek oldugu sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Yildiz oyuncular finansal basarida rol
oynamadigr ancak yapimlarin yiliksek biitceli olmasinin geliri artiran bir faktor
oldugu kararina varmustir. Sadece gelir rakamina bakmak yerine karliliga bakmak
daha anlamli olabilir. Yiiksek biitce ve yiiksek gelir olabilir ancak su
unutulmamalidir ki yiiksek biitce demek yiiksek karlilik demek degildir (De Vany &
Walls, 1999; Ravid, 1999).

Basarili filmlerde yildiz oyuncunun finans ve dagitime1 saglamada kolaylik
yarattig1 ve ilk hafta geliri lizerinde etkili olduguna inanilmaktadir. Karniouchina
(2011) yildiz oyuncunun vizyondan once wom etkisi de yaratarak ilk hafta sonu
geliri tizerinde etkili oldugunu incelemistir. Y1ldiz oyuncunun wom etkisi, filmin ilk
hafta sonunda diger vizyonda kaldig1 siirelere gore daha yiiksektir. Bu ¢alisma
sonucunda yildiz oyuncu ve yarattigit wom etkisinin birlikte etkilesiminin perde
sayisini ve toplam geliri etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Meiseberg, Ehrmann ve
Dormann (2008) yaptigi ¢alisma ile filmin basarisinin sadece yildiz oyuncuya bagli
olmadigini, film basarisinin ancak takim caligmasi sonucu gercgeklestigini ortaya

koymustur.
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Diger bir ¢alisma, Liu, Liu ve Mazumdar (2014) sinema pazarinda rol alan is
ortaklar1 tizerinde yildiz oyuncu etkisini arastirmistir. Finansorler, sinema salonu
sahipleri, seyirciler, medyada ¢ikan haberler, filmin basarisi {izerinde farkli rolleri
olan énemli is ortaklaridir. Ornegin finansorler direk olarak filmin biitcesini etkiler.
Sinema salonu sahipleri hangi filmin nerede, ka¢ perdede gosterilmesi konusunda
stratejik 6nemi biiylik olan perde sayis1 konusunda karar verme yetkisine sahiptirler.
Medyada ¢ikan haberler, seyircilerin yildiz oyuncu ve film hakkinda bilgi almasini
saglar. Sonug olarak seyirciler ise filme gidip gitmeme kararini veren kisilerdir. Liu,
Liu ve Mazumdar (2014) yildiz oyuncunun dort 6nemli unsur (finansorler, sinema
salonu sahipleri, medya haberleri, seyirciler) iizerinde etkisini tartigarak degerinin
anlagilabilecegini vurgulamistir. Bu ¢alisma yildiz oyuncunun filmin gelisme
asamasinda finansorler ve sinema salonu sahipleri lizerinde, daha sonraki
asamalarinda medya haberleri ve seyirciler ilizerinde biiylik etkiye sahip oldugu
sonucuna varmustir. Diger degisle yildiz oyuncu finansorler ve sinema salonu
sahipleri lizerinde direkt ve gii¢lii bir etkiye sahiptir. Yildiz oyuncunun gise rekoru
gecmisi filmin finansorleri lizerinde pozitif bir etki yaratmaktadir. Ciinkii sinema
projesi finansorleri, gelecekteki finansal basar1 i¢cin en Oonemli sinyal olarak yildiz
oyuncunun ge¢misteki gise basarisina giivenmektedir. Diger yandan yildiz oyuncular
medya haberleri ve seyirciler lizerinde daha zayif ve dolayl bir etkiye sahiptir (Liu,
Liu & Mazumdar, 2014).

Cooper-Martin (1992) ve Levin, Levin ve Heath (1997) calismalarinda
filmlerde yer alan yildiz oyuncular1 da marka olarak degerlendirmeye almislardir.
Levin, Levin ve Heath (1997) yaptig1 ¢aligmada filmde yildiz oyuncu kullanimini,
marka bilinirliligi saglamak ile paralel olarak tanimlamistir. Pozitif marka denkligi
durumunda, iiriinlerin tutundurma harcamalarina, dagitimina, tiriine ve fiyata miisteri
tepkisinin daha yiiksek oldugu ve yildiz oyuncu kullanan filmlere ilginin arttig
belirtilmektedir. Ayrica elestirmen goriislerinin yildiz oyuncusu olmayan filmler
tizerinde, yildiz oyuncu olan filmlere gore daha etkili oldugu sonucu elde edilmistir.
Filmlerde yildiz oyuncu kullanimi, olas1 negatif elestirmen goriislerinin etkisini de

azaltic1 bir etkiye sahiptir.
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2.2.4 Elestirmen Goriisleri

Film hakkindaki goriisler, yakinda vizyona girecek olan filmin sanatsal ve
eglence degeri hakkinda bilgi sagladigindan, seyirciler film izleme kararlarinda hem
profesyonel hem de amator yorumlara ilgi gostermektedirler. Literatiirde bir kisim
caligsmalar sinema sektdriindeki elestirmenlerin seyirci davraniglar: tizerine etkisine
odaklanmistir (Baumann, 2002; Kirmani & Rao, 2000; Basuroy, Chatterjee & Ravid,
2003; Lubbers & Adams, 2001; Burzynski & Bayer, 1977; Reinsteint & Snyder,
2005; Holbrook & Addis, 2008; Mohr 2007; Chakravarty, Liu & Mazumdar, 2010;
Duan, Gu & Whinston, 2008; Karniouchina, 2011).

Baumann (2002) 1935-1980 arasi filmler hakkinda ¢ikan elestirmen
goriislerini analiz ettiginde, gegen yillar i¢inde elestirmen goriislerinin artis
gosterdigini, 1960’lardan sonra seyircilerin elestirmen goriislerine daha ¢ok Onem
vermeye basladigr sonucunu elde etmistir. Elestiriler, filme gidip gitmeme karari
tizerinde etkili olup, elestirmenlerin film hakkindaki goriisleri filmin kalitesi
hakkinda bilgi saglayarak seyircileri iyi bir tercih yapmaya yonlendirmektedir
(Kirmani & Rao, 2000).

Basuroy, Chatterjee ve Ravid (2003) calismalarinda pozitif ve negatif
elestirmen goriislerinin vizyona girdigi tarihten itibaren 8 haftadan fazla bir siiregte
haftalik gise geliri lizerinde, hem gise tahmini yiiriitmede hem de seyirciyi etkileme
konusunda etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Negatif elestirmen goriislerinin,
pozitif elestirmen goriislerinin ilk hafta sonu geliri tizerindeki olumlu etkisinden daha
yiiksek oranda olumsuz etkisi bulunmaktadir Bununla birlikte popiiler yildiz
oyunculari olan yiiksek biitgeli sinema filmi, pozitiften ¢ok negatif goriis alsa da gise
gelirini arttirmaktadir (Basuroy, Chatterjee & Ravid, 2003).

Elestirmen goriislerinin gise geliri lizerinde ¢ok dnemli bir etkisi olmadigini
belirten galismalara da rastlanmaktadir. Lubbers ve Adams (2001) incelemesinde
2001 yilindaki 100 film icin 189 dergi elestirileri, 200 TV elestirileri ve 176 gazete
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elestirileri analiz edilerek, elestirilerin filmin finansal basaris1 veya basarisizligi

tizerine ¢ok kiiciik etkisi bulundugunu ortaya ¢ikarmistir.

Burzynski ve Bayer (1977) tarafindan yapilan diger bir ¢alismada izleyicilere
film gosteriminden Once pozitif, negatif veya hi¢ goriis bildirmeme seklinde
uygulama yapilmus, izleyicilerin film izledikten sonra takdir, begeni ve kisisel
goriiglerinin  etkilenme durumu test edilmistir. Izleyicilerin film hakkindaki
goriislerinin tabi olduklar1 6n goriislerin durumundan etkilendigi, pozitif ve negatif
ongoriislere maruz kalanlar arasinda onemli fark oldugu goriilmiistiir. Benzer bir
calisma Reinsteint ve Snyder (2005) tarafindan yapilarak, erken donemdeki
elestirmen gorislerinin, Ozellikle olumlu goriislerin, seyirci sayisini arttirdigi,
bununla birlikte diger filmlerle rekabet etmede avantaj saglamadigi belirlenmistir.
Film tiirlerine gore, olumlu elestirmen gorislerinin dramlarda etkisi daha biiyiik
olurken komedi ve aksiyon filmlerinde daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
Reinsteint ve Snyder (2005) ayrica pozitif goriislerin seyirci sayisini arttirmasi yani

sira, wom etkisini de arttirdigini ortaya koymuslardir.

Holbrook ve Addis (2008) degerlendirme ve wom’u birbirinden bagimsiz iki
ayr1 olgu olarak tartismistir. Degerlendirmeyi, film elestirmenleri ve miisterilerin
filmin kalitesi hakkindaki goriis bildirmeleri olarak tanimlamaktadir. Diger yandan
wom ise elestirmenlerin egilimleri belirtmeleri ve filme gidenlerin begendikleri filmi
basgkalarina 6vmesi wom olarak kavramsallastirmistir. Degerlendirme, elestirmenler
ve miisterilerin film hakkinda verdikleri degerlendirme puani ve sinema sektorii
tarafindan tanman filmin sanatsal yoniinii 6lgen odiillerdir. Bununla birlikte filmi
izleyenler arasindaki wom, filmin gise geliri gibi finansal performansiyla dlgiilebilen
ticari cekiciligini temsil etmektedir. 2003 yilinda vizyona giren 190 film i¢in veri
analizi yapilarak elde edilen bulgularda, elestirmen ve miisterilerin degerlendirmeleri
ve wom’un, filmin prodiiksiyon biitgesi, acilis perde sayist ve ilk hafta sonu gise
gelirine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu ¢alisma ile sektdrdeki taninirlik,
elestirmen ve popiiler degerlendirmelere bagli iken, pazar performansinin (Filmden

elde edilen gelirler),elestirmen ve popiiler wom etkisiyle birlikte ilave olarak
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pazarlama durumuna (prodiiksiyon biitcesi, erken pazarlama faaliyetleri ve pazar

basarisina) bagl oldugu tartisilmistir.

Mohr (2007) wom’u, gilinliik karnisiklik ve giiriiltiilerin i¢inde insanlarin
dikkatini eglenceli film deneyimleri hakkinda konusmaya cekmek, izleyicileri
sinemaya gitmeye yonlendirmek olarak tanimlamistir. Miisterilerin deneyimlerini,
iirin ve hizmetler hakkindaki fikirlerini, Internette web tabanli miisteri fikir
platformlarinda diger miisterilerle paylagsmasi ise e-wom olarak adlandirilmaktadir

(Hennig-Thurau vd., 2004; Duan, Gu & Whinston, 2008).

Chakravarty, Liu ve Mazumdar (2010) e-wom ve film elestirmen goriislerinin
diizenli izleyiciler ile diizenli olarak sinemaya gitmeyenler tarafindan vizyondaki
filmlerin degerlendirilmesi tizerine etkilerini incelemistir. E-wom ve film
elestirmenlerinin pozitif goriisleri olsa dahi, diizenli olarak sinemaya gitmeyenler
tizerinde, diizenli olarak sinemaya gidenlere gore daha giiclii derecede (ozellikle
negatif oldugunda) etkili oldugu bulunmustur. Diizenli sinema izleyicileri ise film

elestirmenlerinden etkilenmektedir (Chakravarty, Liu & Mazumdar, 2010).

Internet iizerinden yapilan goriislerin etkisini inceleyen diger bir ¢alismay1 da
Duan, Gu ve Whinston (2008) yapmistir. Bu ¢alisma ile 2003-2004 yillar1 arasindaki
71 film esas alinarak ¢evrimigi goriis bildirenlerin, izleyici iizerindeki ikna edici ve
farkindalik yaratict etkisi arastirilmigtir. Daha onceki birgok g¢alismada g¢evrimigi
kullanict goriislerinin dis faktor olarak ele alinmasinin aksine, bu ¢alismada film
satiglarinin ve yorumlarin birbirini karsilikli olarak etkiledigi géz Oniine alinmistir.
E-wom yogunlugu izleyici iizerindeki fark etme etkisini arttirarak satislar1 pozitif
yonde etkilemektedir. Satiglardan etkilendigi diislinlilen e-wom ise filmin 6zellikle
ikinci haftasindan sonra e-wom etkisini arttirmaktadir. Bu sonu¢ e-wom’un ikna
degil farkindalik etkisinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Duan, Gu &
Whinston, 2008).
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Vizyon o6ncesi e-wom, filmin ilk hafta sonu geliri ile pozitif iliskidedir ve
yiiksek e-wom etkisindeki filmler yildiz oyuncuyla da birlikte cok daha basarili ilk
hafta sonu agilisinin keyfini ¢ikarabilmektedir (Karniouchina, 2011).

Literatiir incelemelerinde elestirmen goriislerinin gise tahmin araci olarak
kullanilip kullanilamayacagini arastiran ¢alismalara rastlanmaktadir (Basuroy,
Chatterjee & Ravid, 2003; Dellarocas, Zhan & Awad, 2007; Eliashberg & Shugan,
1997; Boatwright, Basuroy & Kamakura, 2007).

Basuroy, Chatterjee ve Ravid (2003) elestirilerin, etkileme ve tahmin yiiriitme
olarak iki potansiyel roliine vurgu yapmaktadir. Elestirmen goriisleri filmin kalitesi
hakkinda 1s1k tutarak seyircinin filme gitme kararini etkileyebilmektedir. Cogu
zaman seyirciler filme gitmeye karar verirken elestirmen goriislerine giivenirler.
Elestirmen gorisleri filmin kalitesi hakkinda degerleme yapmasinin yani sira film
hakkinda farkindalik yaratan bir diger faktordiir. Elestirmenler 6zellikle filmin erken
doneminde seyirci lizerinde etkiye sahip olmalarinin yani sira, ayrica miisterilerin
olasi kararlar1 hakkinda tahmin yiiriitmek i¢in de kullanilabilir (Basuroy, Chatterjee

& Ravid, 2003).

Dellarocas, Zhang ve Awad (2007) calismalarinda, 2002°de vizyona giren
filmler iizerinden regresyon analizi yaparak ilk hafta sonu satiglarini etkileyen
verileri dis degiskenler, ilk hafta sonundan sonraki haftalarin satiglarini etkileyen
verileri ise i¢ degiskenler ad1 altinda incelemistir. Ilk hafta sonu gise gelirini bagiml
degisken olarak aldiklar1 caligmalarinda, filmin erken donemindeki c¢evrimigi
goriislerin erken donem satis tahminine yardimci oldugu, ¢evrimicgi platformlardaki
goriislerin yogunlugunun ise i¢ ve dis etkenleri tahmin etmede 6nemli rol iistlendigi

sonucunu elde etmislerdir.

Eliashberg ve Shugan (1997) ise ¢alismalarinda elestirmenlerin gise gelirini
bliylik oranda dogru tahmin etmelerine ragmen seyirci iizerinde etkilerinin

olmadigini ortaya ¢ikarmistir.
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Boatwright, Basuroy ve Kamakura (2007) yaptig1 ¢alismada 1997 Aralik ile
2001 Mart ay1 arasindaki 466 film verileri ilizerinden elestiriler ile gise geliri
arasindaki iligskiyi aragtirmistir. Her filmin haftalik olarak cirolart ve ¢esitli
dergilerdeki elestiriler (pozitif, negatif ve elestiri olmamasi hali olarak tige
ayrilmistir) veri olarak alinmistir. Calismanin sonucunda elestirmenlerin gise geliri
tizerinde etkili oldugu ancak elestirilerin tahmin modeli olarak kullanilamayacag:

sonucunu elde etmistir.

Buraya kadar filmin kalitesinin, senaryosunun, yildiz oyuncunun titizlikle
secilmesi, seri film ve tiir ile basar1 riskini arttirmayi ve elestirmen goriislerinin
filmin performansi iizerindeki etkileri tartisilmistir. Ancak, De Vany ve Walls’in
(1999) da galismasinda belirttigi gibi filmi basarili yapan seyircilerin karart olup,
basart bir yildiz oyuncu veya pazarlama c¢alismalari gibi tek bir faktore
baglanamamaktadir. Riski yiiksek ve rekabeti yogun olan sinema sektoriinde salt
izleyicilerin film hakkinda edindikleri bilgi ve deneyim filmin basarist i¢in yeterli
olmamaktadir. Farklilagmanin 6nem tasidigi sektérde gercek yildiz filmin kendisi
olup, yapimci tiim etkenleri goz Oniine alsa da filmin kaderi seyirci begenisine

baglanmaktadir (De Vany & Walls, 1999).

Seyirci begenisinin Oneminin vurgulandigr sinema filmlerinin iletisim
stratejilerinin, gise basarisi lizerinde rolii biiyiiktiir. Ciinkii filmler deneyime dayali
tiriinler oldugundan izleyiciyi filme gitmeye ikna etmek giictiir ve sinemalara seyirci

¢ekebilmek igin 6zel iletisim stratejileri uygulanmasi gerekmektedir.
2.2.5 Sinema Filmi Pazarlamasi ve iletisim Stratejileri

Vizyona giren film sayilari zaman i¢inde arttikca, sektdrdeki yatirimei sayisi
ve rekabet de artmaya baslamustir. Belirsizlik ve rekabetin yiikseldigi sektorde
yatirim riskini diisiirebilmek ve basari oranini arttirmak ic¢in pazarlama iletigim
faaliyetleri daha da ©nem kazanmaktadir (Eastman & Billings, 2000). Yapim
maliyetleri ve riski yiiksek olan film yatirnminin finansal basarisi ancak seyirci

sayisina bagli olarak artan gise geliri ile miimkiin olmaktadir.
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Pazarlama iletisim faaliyetleri seyirci merakin1 uyandirmak i¢in énemli olup,
seyirci sayisini iizerinde kritik derecede 6nem tagimaktadir. Meiseberg, Ehrmann ve
Dormann (2008) seyirci sayisinin ekonomik kosullara bagl oldugu kadar kiiltiirel
tercihlerin de etkisi altinda oldugunu belirtmektedir. Lubbers ve Adams (2001) ise
filme gitmeye karar verme ve bilet alma arasinda gecen zamanin ve filmlerin iiriin
yasam siirelerinin (vizyonda kaldiklar1 1 hafta ile 6 hafta arasi) kisaligina vurgu
yapmaktadir. Her iki yazar da belirttikleri nedenlere dayanarak sinemaya seyirci
cekmenin giicliigiine dikkat c¢ekmektedirler. Pazarlamacilarin, film hakkinda
seyircinin dikkatini ¢ekmek ve satin almaya ikna edebilmek icin her film 6zelinde
tim kosullar1 anlamalari, analiz etmeleri ve pazarlama calismalarin1 gelistirerek
mevcut kosullara uygun hale getirmeleri gerekmektedir. Sektorde yer alan tiim
oyuncular i¢in seyircilerin filme gitme nedenlerini ve filmi tercih etme nedenlerini
bilmek satiglar1 arttirabilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Sinema filmi pazarlama iletisim
faaliyetlerinin 6nemi ve filmin gise performansina etkisi iizerine 6nemli ¢aligmalara
rastlanmaktadir (Kirmani & Rao, 2000; Marich, 2009; De Vany & Walls, 1999;
Simonoff & Sparrow, 2000; Karniouchina, 2011; Cabral & Natividad, 2013; Lash &
Zhao, 2016).

Yapimci firma yaptig1 pazarlama faaliyetleriyle 6zellikle seyircilerin filmin
ilk hafta sonunda filme gitme kararini etkilemeyi hedeflemektedir (Kirmani & Rao,
2000; Marich, 2009). Ciinkii filmin toplam gise geliri ilk hafta sonu performansindan
etkilenmektedir (Marich, 2009; De Vany & Walls, 1999; Simonoff & Sparrow, 2000;
Karniouchina, 2011; Cabral & Natividad, 2013).

Filmler dokunulamaz ve deneyime dayali {iriinler oldugundan izleyiciyi filme
gitmeye ikna etmek o6zellikle ilk vizyona girdigi hafta i¢in giictiir. Yapimci firmalar
pazarlama caligmalar: siiresince seyircinin ilgisini ¢ekmek i¢in film hakkinda bilgi
aktarmak durumundadirlar. Ciinkii, seyirciler filmi gérmeden once filme gitmeye
karar verebilmesi icin bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Filmin vizyonda kalma siiresi
dort ile alt1 hafta gibi kisa bir siireyi kapsadigindan, pazarlamacilarin dogru
stratejileri uygulamak icin ¢ok az zamanlari bulunmaktadir. Yiiksek biitgelerle

hazirlanan yapimlarin geri doniisiiniin bu kadar kisa siire iginde saglanmaya
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calisilmas1 da pazarlama stratejilerinin ne kadar kritik 6nemde oldugunu
gostermektedir. Cok az film zayif bir agilis hafta sonundan sonra tekrar ilgi
¢ekmistir. Her film agilis haftasinda kisa Omiirlii ve hassas yeni iirin olarak,
aciklanmaya, konumlandirilmaya ve pazarlama calismalarina ihtiya¢c duymaktadir

(Marich, 2009).

Filmlerin % 65-70' en yiiksek seyirci sayilarina ilk haftada ulagsmaktadir (De
Vany & Walls, 1999). Simonoff ve Sparrow (2000) filmin ilk hafta sonu gise
gelirinin, yaklasik olarak toplam gelirin % 25’ini olusturdugunu ve ilk hafta sonu
gelirinin  bliyiilk oranda toplam gelirin gostergesi oldugunu vurgulamaktadir.
Karniouchina (2011) ilk hafta sonu seyircilerinin filme talep gostermelerinin toplam
gise gelirini de olumlu etkiledigini vurgulamaktadir. Cabral ve Natividad (2013)
1982-2009 yillar1 arasinda ABD'de vizyona giren filmler {izerinde yaptig1
arastirmada ilk hafta sonu verilerinin biiyiik farkindalik yarattigi, ilk hafta sonu
performansinin filmin toplam performansini gosteren O6nemli bir unsur oldugu

sonucuna ulagmistir.

Lash ve Zhao (2016) calismasinda filmin kazang¢ oranini, filmin toplam
yapim biitgesi art1 tanitim maliyetinin toplam ciroya oran1 (Toplam maliyet/Toplam
gelir) seklinde tanimlamaktadir. Filmin basar1 performansi, filmin toplam gise geliri
sonucu hesaplanan kazang orami ile Olgiilmektedir (Lash & Zhao, 2016). Filmin
kazang oranmi arttirabilmek igin pazarlamacilarin strateji gelistirirken, Sinema
filmlerine olan taleplerdeki hizli degisim trendini yakindan takip etmeleri
gerekmektedir. Miisteriler arasindaki etkilesimin anlasilmasi da degisim trendini
takip etmede yardimci olan araglardandir. Hedeflenen sinema seyircilerinin dikkatini
¢cekmek icin reklam, fragman ve kitlesel tanitim faaliyetleri gibi farkli tutundurma

taktikleri kullanilmaktadir (Lash & Zhao, 2016).

Sinema filmleri i¢in yapilan iletisim faaliyetlerinin neden bu kadar 6nemli
oldugu Tablo 2.3‘de siralanmaktadir. Tablo 2.3’de literatiir arastirmalar1 sonucu
tespit edilen nedenler; sinema filminin deneyime dayali {rlin olmasi, seyirci

cekmenin giicliigii, sektordeki yiiksek rekabet ve belirsizlik ortami, sinema filminin
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irlin yasam dongiisiiniin kisa olmasi, ilk hafta sonu seyirci sayisinin énemi ve toplam

gise gelirine etkileri olarak siralanabilmektedir.

Tablo 2.3 Sinema Filmi Pazarlamasi ve iletisim Faaliyetlerinin Onemi

Nedenler Yazarlar

Marich, 2009;Levin, Levin & Heath,

?Ienfyl.m.e dayﬁh urlurtl .Olafn l.mﬁm.a 1997; Zhang & Yang, 2016; Cooper-
IHmierinin pazariama 1l€tisim raalryetieri, Mal’tin, 1992, LEVIn, Levin & Heath,

fn:llftljrrgf( iﬁf;fg:gﬁfm&rlkna etmek | 1997. Haw vd. 2013: Lofman, 199:
¢ ’ Berry, 2002; Holbrook & Elizabeth

De Vany & Walls, 1999; Marich, 2009;
Sinema filmlerine seyirci gekmek giigtiir. | Meiseberg, Ehrmann & Dormann, 2008;
Lubbers & Adams, 2001

Sinema sektoriinde rekabet ve belirsizlik | Eastman & Billings, 2000; Levin, Levin
yiiksektir. & Heath, 1997;Krider & Weinberg 1998

Lubbers & Adams, 2001; Marich, 2009;
Calantone, Yeniyurt, Townsend &
Schmidt, 2010

Sinema filminin {irlin yasam siiresi
kisadir.

Sinema filmleri i¢in yapilan iletisim
faaliyetleri ilk hafta sonu seyirci sayisin1 | Kirmani & Rao, 2000; Marich, 2009
etkilemeye yoneliktir.

De Vany & Walls, 1999; Simonoff &
Sinema filmi toplam gise geliri ilk hafta | Sparrow, 2000; Karniouchina, 2011;
sonu performansindan etkilenmektedir. Cabral & Natividad, 201; Krider &
Weinberg 1998

Kaynak: Bu tablo yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda olusturulmustur.

Yeni vizyona giren sinema filmlerinin kalitesi ve begenilmesi izleyici agisindan
ancak deneyimlenmesi ile miimkiin olmaktadir. izleyiciyi bu deneyime sevk eden ve
heniiz film vizyona girmeden Once filmin kalitesi hakkinda bilgi veren en 6nemli
faktorlerin basinda geleneksel iletisim faaliyetleri, sosyal medya c¢alismalar1 ve

fragman faaliyetleri gelmektedir.
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2.3 Sinema Filmi Tamtiminda Geleneksel Medyanin Rolii
(Etkisi)

Geleneksel pazarlama iletisim faaliyetleri denince, reklam ve PR faaliyetleri
anlagilmaktadir. PR faaliyeti yazili ve gorsel medyada ¢ikan haberleri kapsamaktadir.
Yeni bir filmin tamitiminda vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri, filmin
yildiz oyuncularinin dergiler ve gazetelerdeki roportajlari, haber basliklarinda yer
almasi ve yiiksek izlenmeye sahip TV haberleri ve sovlarinda yer almasi, geleneksel
tanitim faaliyetleri olarak belirtilmektedir (De Vries, Gensler & Leeflang, 2017).
Lubbers ve Adams (2001) film pazarlama faaliyetlerini geleneksel ve uzmanlasmis
film tanitim teknikleri olarak iki baslik altinda toplamaktadir. PR faaliyetleri olarak
filmin arka plani ve yildiz oyuncular1 hakkinda haber biiltenleri, roportajlar ve medya
kiti hazirlayarak sunmak filmin medyada yer alma sansini arttirma girisimleri
sayilabilmektedir. PR faaliyetleri yapimci firma tarafindan reklam faaliyetleri ile de
desteklenmektedir. Posterler, yazili ve gorsel medyaya verilen reklamlar, outdoor
afisler vb. caligmalar reklam faaliyetlerini olusturmakta ve yapim biitgesi i¢inde

onemli bir maliyet unsuru olarak yer almaktadir.

Film biitgesi i¢inde Onemli bir yer tutan reklam harcamalarinin filmin
basarisinda onemli bir rolii oldugu kabul edilmektedir (Prag & Casavant, 1994;
Mohr, 2007; Basuroy, Desai & Talukdar, 2006; Elberse & Eliashberg, 2003; Elberse
& Anand, 2007; Elliott & Simmons, 2008; Joshi & Hanssens, 2009).

Toplam yapim harcamalarimin %30’u reklam harcamalarina ayrilmaktadir.
Eger yildiz oyuncu varsa bu harcamalar daha da artmaktadir (Prag & Casavant,
1994). Korsan, dijital hirsizlik, yogun rekabet, cakisan film kampanyalari, medya
parcalanmalari, izleyicilerdeki doyum noktast gibi zorluklar, pazarlamacilari, filme

harcanan paranin efektif olmasi konusunda zorlamaktadir (Mohr, 2007).

Basuroy, Desai ve Talukdar (2006) calismasinda filme gidenler, sinemalar ve
yapimc1 firmalar arasindaki davranis dinamiklerini ve iligkisini bulmak i¢in dinamik

esanli denklemler modeli kullanmistir. Bu ¢alisma sonucunda reklam harcamalari ile
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seri filmler arasinda pozitif bir iliski bulunduguna isaret etmektedir. Bu etkilesim ile
ayni diizeyde reklam harcamasi yapildiginda seri olan filmlerin seri olmayan filmlere
oranla kalite algis1 lizerine daha biiylik pozitif etki yaptigi ve gise gelirlerine daha
fazla artis sagladigini belirterek, reklam harcamalari ile gise geliri arasinda giiglii
pozitif iligki oldugu sonucuna varmistir. Diger bir arastirmada, Elberse ve Eliashberg
(2003) ise reklam desteginin ilk hafta sonu gise gelirini tahmin etmede anahtar

gosterge oldugu sonucuna varmistir.

Elberse ve Anand (2007) 2001-2003 yillar1 arasindaki 280 film verileri
tizerinden filmlerde vizyon Oncesi yapilan reklamlarin verimliligi iizerine calisma
yapmistir. Reklam harcamalari, filmin biitgesi, reklamlarin igerigi, yarattig
beklentiler ve film kalitesi arasindaki iligkiler analiz edilerek reklamlarin satislar
nasil etkiledigi degil, nasil reklamlar olursa pazar pay1 beklentilerinin artabilecegini
aragtirarak vizyon oOncesi reklamlarin talep tizerine etkisini ortaya koymay1
amaglamigtir. Bu ¢alismanin bulgulari, reklamlarin vizyon dncesi pazar genelindeki
beklentiler lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkisi bulundugunu ve
reklamlarin bu etkisinin daha diistik kalitedeki filmler i¢in daha diisiik oldugunu
gostermektedir. Vizyon oncesi reklamlar ikna edici olmasinin yani sira bilgilendirici
olmasi1 yoniinden de Onem tagimakta ve filmin performansimna olumlu katkida

bulunmaktadir (Elberse & Anand, 2007).

Elliott ve Simmons (2008) Ingiltere’de sinemaya gitme talebi iizerinde ¢esitli
kalite sinyallerinin roliinii analiz etmistir. ingiltere’de vizyona giren 527 filmin
verileri ile, toplam reklamlarin toplam gise gelirini etkilerken elestirel goriislere de
cevap olusturdugunu ortaya cikarmistir. Joshi ve Hanssens (2009) filmler igin
yapilan reklamlar ile sinemalarin hisse senedi fiyatlar1 arasindaki iliskiyi
aragtirmigtir. ' Yapimcilarin vizyon oOncesi yaptiklar1 reklam harcamalarinin, satis
tesvikiyle hisse fiyatlarmi etkiledigi, filmin performansi ve performansina yonelik
olusan beklentiler sonucunda lansman sonrasi hisse senedi degerinde artislarin
gergeklestigi tartisilmistir. Calismasinda medya harcamalarinin filmin gise gelirini
arttirdig1 ve hisse senedi fiyatlarimi etkiledigi sonucunu ortaya c¢ikmaktadir. Bu

calisma 1ile vizyon oOncesi yapilan reklamlarin, film hakkinda seyircileri
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bilgilendirmesinin yan1 sira yatirimcilara da yapimeci firmanin hisse senetlerine
yatirim yapmalar1 yoniinde yardimci olmasi seklinde iki yonlii etkisinin oldugu kabul

edilmektedir.

Reklam faaliyetlerinin PR c¢alismalari ile uyumlu ve koordineli sekilde
yuriitiilmesi biitiinsel iletisim faaliyetleri agisindan 6nem tagimaktadir. Film tanitimi
oncelikle PR faaliyetleri ile baslamakta olup, yazili ve gorsel medyadaki magazin
haberleri, TV, radyo, gazete ve internetteki filmin hikayesi, film hakkinda ufak
ipuclari, gorisler ve paylasilan igerikleriyle web sayfasini icermektedir (Marich,
2009). Reklam harcamalar1 yapim biitgesi i¢inde 6nemli bir yere sahipken, PR
faaliyetleri daha kiiciik biitgelerle ve daha efektif sonuglar yaratabilmektedir. Sinema
sektorii tizerine yapilan galismalar iginde PR faaliyetlerinin talep lizerindeki etkisine
deginen ¢alismalara rastlanmaktadir (Ames, 2010; Marich, 2009; Lubbers & Adams,
2001; Prag & Casavant, 1994; Mukherjee-Das, 2013; Wyatt & Badger, 1984; Wang,
Zhang, Li & Zhu, 2010).

Ames (2010) 1996 ile 2008 yillar1 arasinda, her yil igin bir ana film tespit
ederek yaptigi PR calisanlarina yonelik inceleme sonucunda, yillar itibartyla sinema
sektoriliniin gelismesi paralelinde PR ¢alismalarinin da daha ¢esitli ve kompleks bir

hal aldig1 ve filmler iizerinde daha pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Oncelikle film senaryosu ve oyuncular netlestikten sonra film hakkinda 6n
haber servisi yapilmaktadir. Pazarlama iletisim stratejileri filmin bu erken doneminde
belirlenmis olmalidir. Erken donemde baslayan ilk tanitim faaliyetleri ile basari
odakli zemin i¢in ilk adimlar atilabilmektedir. Dort ile sekiz hafta arasinda siiren film
cekimleri sirasinda sette bulunan fotograf¢i, ¢ekimlerin kamera arkalarini ve ¢ekim
sahnesinden kareleri giinliik olarak kaydeder. Birgok yapimci, film i¢in tanitim
faaliyetlerini yiirliten kisi veya PR ajansina yapilan 6demeleri de yapim biitgesi
icinde degerlendirmektedir. Tanitim faaliyetlerini yiiriiten birim, filmde yer alan
yildiz oyuncular, yonetmen, yapimci ve senaristin yeteneklerini anlatan biyografileri,
filmin temast (Sinopsis), fotograflar1 ve diger materyalleri igeren basin kitini

hazirlamaktadir. Filme ait tanitim fotograflarinin, ¢ekim mekanlarinda tiim oyuncular
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kostiimleriyle hazir bulunduklar1 sirada c¢ekilmesi, tanitim igeriginin kalitesi,
zamandan tasarruf ve maliyet avantaji agisindan en ideal olanidir. PR ¢alismalarina
vizyondan aylar Oncesinden ilk tamitim videosu (teaser) yaymiyla devam
edilmektedir. Ik tanitim videosunun amaci farkindalik yaratmak, filme gideceklerin
zihninde filmin tiiriine gore konumlandirmak ve seyircilerin ilgisini ¢ekerek daha
sonraki tanitim kampanyalarina yonelik daha fazla merak etmelerini saglamaktir.
Teaser olarak adlandirilan ilk tanitim filmi, genellikle filmden sahneler olmak
zorunda olmayan sadece merak uyandirmaya yonelik 90-120 saniyelik kisa videodur.
Ik video, ne kadar kisa olursa sinema salonlarinda yayimlanma ve izlenme ihtimali
de o kadar artmaktadir (Marich, 2009). Giinlimiizde teaserlar, sinema salonlar1 ve
televizyonlar diginda ilk olarak Youtube iizerinden yaymlanmaya baslamustir. ilk
videonun pazara sunulmasi bir satis girisimi degil, daha ¢ok yeni bir {iriin olarak
farkindalik ve merak yaratma amagh filmin ilk deneyimsel tanitim faaliyeti olarak

yapilmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri yiirtitiiliirken ayr1 gibi goriinen ancak iletisim faaliyetleri
ile i¢ ige iligkili olan kisi fotograf¢idir. Fotograf¢inin tiim ¢ekimler boyunca veya
setteki belirli gilinlerde c¢ektigi fotograflar tanitimlarda ve haber servislerinde
kullanilir. Yiiksek kaliteli ve g¢ok etkileyici set fotograflari tanitim agamasinda
kullanilan en 6nemli unsurlardir (Marich, 2009). Fotograf kalitesi ve gorselliginin
cekiciligi, yazili basinda haberin biiyiik veya kiiciik girmesinde etkili olabilmektedir.
Fotograf kalitesi, ayrica okuyucu agisindan da haberin dikkat ¢cekmesinde, merak
uyandirmasinda ve filmin tanitim etkinliginin artmasinda 6nemli bir faktor haline

gelebilmektedir.

Film tamitiminda o6nemli deneyimsel kaynaklardan biri de gala
organizasyonudur. Gala organizasyonu, film vizyona girmeden iki veya ii¢ giin 6nce
0zel davetliler ve filmin oyuncu ekibinin katildigi ©6n gosterim olarak
gerceklesmektedir. PR ajansi gala gecesine Ozel fotograflariyla birlikte basin
biiltenini tiim medya kuruluslarina servis etmektedir. Gala organizasyonu ve servis
edilen haberler 6zellikle filmin vizyona girdigi cuma giinii ve hafta sonu basinda yer

alacak sekilde kurgulanmaktadir. Lubbers ve Adams (2001) PR faaliyetleri i¢cinde
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onemli bir yeri olan gala organizasyonlarinin filme dikkat ¢ekme ve medyada genis
yer almasi acisindan faydali oldugunu belirtmektedir. Ayrica film festivallerine
katilmak, odiiller i¢in yarigsmak, film hakkinda medyanin dikkatini ¢ekerek medyada
yer almasmi bilyiik 6lciide arttirabilmektedir. Odiil kazanmis olmasi filmin
performansi agisindan bir 6ngorii olarak kabul edilmekte, prestijli film festivalleri ve
odiiller, filmin tanitiminda rol oynamakta ve gise gelirini arttirabilmektedir (Prag &

Casavant, 1994).

Mukherjee-Das (2013) PR galigsmalarinin reklam maliyetine gore daha efektif
oldugunun giderek daha fazla kisi tarafinda fark edildigini giindeme getirmistir.
Bunun fark edilmesiyle birlikte PR c¢alismalarmin reklamlarin yerini alacagini
belirtmektedir. Lubbers ve Adams (2001) tarafindan pazarlama c¢alismalarinin
iceriginin, daha ¢ok yildiz oyuncu hakkinda bilgi ve film hakkinda spesifik bilgilere
odaklandig1 konusu arastirilmistir. Film hakkinda veya filmin yildizlar1 hakkinda
bilgi iceren tamitim igerigi medyanin dikkatini filme ¢ekmeye ve film hakkinda
kamuoyunun ilgisini ¢ekmeye olanak tanimaktadir. Filmin gazetelerde, dergilerde ve
televizyonlarda goriilerek medyada yer almasi, tanitim stratejisinin bir parcasi olup
gise gelirini de artirdig1 diistiniilmektedir (Lubbers & Adams, 2001). Yapilan PR
faaliyetlerinin wom’u etkiledigi, wom’un da talebi etkiledigi, Wyatt ve Badger

(1984) tarafindan da ortaya konmustur.

Wang, Zhang, Li ve Zhu (2010) Cin sinema sektoriinden deneysel veriler
toplayarak vizyon oOncesi PR calismalar1 ve e-wom'un seyirciyi nasil etkiledigi
konusunu arastirmistir. Cin sinema sektoriinde 2006-2009 yillar1 arasinda vizyona
giren 51 film incelenmistir. PR (haber sayilar1 ve PR siiresi) ve wom yogunluk ve
dagilim olarak ele aldig1 ¢calisma sonucunda vizyon oncesi PR c¢aligmalarinin yenilik
arayisindaki seyircileri, wom’un ise yenilige ilave olarak ve taklit¢ilik arayisindaki
seyircileri de ¢ektigi ve her iki unsurun seyirci agisindan farkli rolleri oldugunu

ortaya koymustur.
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Buraya kadar anlatilan ¢alismalar geleneksel pazarlama faaliyetlerinin ilk hafta
sonu seyirci sayist lzerine etkisini ortaya koymaktadir. Mevcut c¢alismalara

dayanarak H1 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir.

H1: Vizyon oncesi yapilan yazilh medya iletisim faaliyetlerinin filmin ilk

hafta sonundaki seyirci sayisi iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira internetle birlikte hayatimiza
giren dijital medya platformlar1 da pazarlama iletisim faaliyetlerinin konusu haline
gelmistir. Gliniimiizde internette sosyal iletisim aglarinin yayginlagmasi tanitim

faaliyetleri igin yeni bir kanallar olusturmustur.

2.4 Sinema Filmi Tamtiminda Dijital Medyanin Rolii
(Etkisi)

Buraya kadar anlatilan geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira, internetin
yayginlagmasiyla birlikte ortaya c¢ikan ve etkinligi giin gectikce artan dijital medya
kanallar1 da pazarlama iletisim faaliyetleri i¢in Oonem kazanmaya baglamustir.
Internetin yayginlagmasi, sinema sektorii iletisim faaliyetlerini de etkilemis, yapimci
ve seyirci tarafinda ortaya ¢ikan degisimler arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir

(Westland, 2012; Haw, Ho, Lim & Wong, 2013).

Westland (2012) yaptig1 calismada sinema filmi pazarlama faaliyetlerinin,
maliyet ve riski yiiksek sinema sektoriinde 6nemli bir role sahip oldugunu belirterek,
internet iizerinden yapilan tanitim caligmalarmin kismen daha diisiik maliyetli
oldugunu vurgulamistir. Yaptigi incelemede, 2004-2010 yillar1 arasindaki filmler
hakkinda, internet sosyal ag yogunlugu (Arastirma degiskeni) ve internetten
arastirma aktivitesi degiskenlerinin diinya genelindeki haftalik gise geliri iizerine
etkilerini analiz etmigtir. Westland (2012), vizyon sonrasi Boxoffice ve Google
lizerinden yapilan arastirma aktiviteleri ve haber sayilarini esas alarak yaptigi
calismada, internet tizerinden yapilan arastirma aktiviteleri ve internet sosyal ag
yogunlugunun ticari basar1 tizerinde 6nemli 6lglide etkili oldugu sonucunu elde

etmistir.
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Internet ¢aginda olmanin getirdigi avantajlardan biri de, seyirciye bilgi akisi
saglamak igin kullanilan g¢evrimici tanitim aktiviteleridir. Ornegin, seyircilerin
katilimc1  sekilde birbirleriyle de bilgi akisi saglayabilecekleri sosyal ag
platformlarinin olusturulmasi gibi ¢oziimler iiretilebilmektedir (Haw vd., 2013).
Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya alani, e-wom i¢in énemli bir kaynak
haline gelmistir. Yapimcilarin internet ortaminda e-wom’u manipiile etmek igin
caligmalar yiirlitmesi de bir ¢esit pazarlama ve iletisim faaliyeti olarak goriilmeye

baslamistir.

E-wom konusuna dikkat ¢eken arastirmacilar sinema sektoriinde e-wom'un
misteri davraniglarini nasil etkiledigini inceleyerek gise gelirleri tlizerinde onemli
etkisi oldugu sonucunu ortaya koymuslardir (Nair, 2016; Lee, Lee, Cruz & Enriquez,

2016; Chiang, Wen, Li, Hsu & Luo, 2014).

Nair (2016) e-wom’un filmlerin sosyal medya tanmitim faaliyetleri iizerine
etkisini incelemistir. Yaptig1 dogrusal regresyon analizi ile e-wom'un yeni vizyona
giren filmlerin taninirlig1 ve seyirci sayisini arttirdigl sonucuna varmstir. Lee, Lee,
Cruz ve Enriquez (2016) 2011-2013 yillar1 arasinda gosterilen 1.238 film igin IMDb
verilerinden 134.998 goriis toplanmistir. IMDb' den alinan e-wom verileri Python
programlama dili ile analiz edilmistir. Sinema sektoriinde e-wom'un miisteri
davraniglarint nasil etkilediginin aragtirildigi calisma sonucunda e-wom un gise
gelirleri lizerinde 6nemli etkisi oldugu belirtilmistir. Chiang vd., (2014) ¢alismasinda
seyircilerin film hakkindaki goriislerini sektdr icin tahmin araci olarak kullanmistir.
Negatif e-wom; nefret, korkung, berbat, pozitif wom ise hos, sahane ve giizel
kelimelerini igermektedir. Calisma sonucunda yapimcilarin wom’lar1 manipiile
edebildikleri ve pozitif e-wom’un satiglar {izerindeki etkisinin gii¢lii oldugu
bulunmustur. Yapimci firmalar, anahtar kelimeleri i¢eren goriisleri e-wom etkisi

yaratmak i¢in post edebilirler.

Internet {izerinden film hakkinda yapilan arama aktivitelerinin, filmin
performansi tizerindeki etkilerine yonelik tahmin modeli gelistirmeyi amaglayan

calismalara da rastlanmaktadir (Qin, 2011; Zeng vd., 2016; Hand & Judge, 2012;
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Goel, Hofman, Lahaie, Pennock & Watts, 2010; Mestyan, Yasseri & Kertész, 2013;
Demir, Kapralova & Lai, 2012).

Qin (2011) yaptig1 calisma ile sinema sektoriinde blog yazim sitelerindeki
wom yogunlugu ile satislar arasindaki iliski dinamiklerini ortaya koymay1
amaglamistir. Mart-Ekim 2009 tarihlerindeki 49 filmin, vizyondan sonraki dort
haftalilk donemi iizerinden inceleme yapilmistir. Blog bilgileri i¢in bir¢cok blog
bilgilerini gosteren BlogPulse iizerinden bloglarda yapilan giinliik paylasimlarin
yogunlugu dikkate alinmistir. Arastirma sonucunda, blog yazim sitelerindeki wom
yogunlugu ile satiglar arasinda giiglii bir iliski oldugu, miisterilerin satin alma
kararini etkiledigi ve gise gelirine yonelik tahminlerde 6nemli bir fikir verdigi ortaya

cikmustir.

Microblog kullanicilarinin film pazarlamasi i¢indeki 6nemini anlatan diger bir
calisma Zeng vd., (2016) tarafindan yapilmistir. Hizli gelisen yeni medya ve sosyal
medyadaki microblog sistemlerinin yapimci, dagitimer ve izleyiciler olarak {i¢ tarafl

bir etkiyle, film pazarlamasinda 6nemli bir role sahip oldugu sonucu elde dilmistir.

Hand ve Judge (2012) yaptig1 tahmin modeliyle, Google trend aramalari ile
ilgili verilerin filme giden seyirci sayisini arttirma potansiyeline sahip olduguna dair
tahmin modellerinin dogrulugunu gosteren sonuglara ulasmistir. Google trend, belli
bir arama terimi i¢in, belirli bir zaman iginde, web sayfas1 hakkinda yapilan toplam
arama sayisina gore bilgi saglayabilmektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda Google
trend verilerinin filme olan katilimin tahmin edilmesi yoniinde yardimer olabildigi
belirtilmistir. Diger benzer bir ¢alisma Goel vd., (2010) tarafindan Google daki
arama yogunluguna bakarak filmin ilk hafta sonu gise gelirini tahmin etmek igin
yapilmistir. 2008 Ekim-2009 Eyliil tarihleri arasinda ABD’de vizyona giren 119 film
tizerinden veriler toplanmig, Google’da yapilan aragtirma yogunlugunun ilk hafta
sonu gelirini tahmin etmede bir gdsterge oldugu sonucuna varilmistir. Mestyan,
Yasseri ve Kertész (2013) ise yaptigi ¢aligma ile 2010 yilinda ABD’de vizyona giren
312 film verileri tizerinden Wikipedia platformundaki vizyon Oncesi aktivitelerin

gise gelirini tahmin yontemi olarak kullanilmasin1 amaclamistir.
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Demir, Kapralova ve Lai (2012) c¢alismalarinda, film hakkinda internette
yapilan arama yogunlugu ile miisteri davranislarinin tahmin edilebilmesine yonelik
calismalar olmasina ragmen, film hakkinda Google’da yapilan arama sikligindan
yola c¢ikarak, IMDb degerleme puaninin belirlenmesine yonelik bir c¢alisma
bulunmadigina dikkat ¢ekmistir. Filmleri bir kisim o6zelliklerine gore kategorize
ederek, belirlenen ozelliklerin Google’da arama sikligina gore filmin popiilaritesi,
tahmin edilmeye c¢alisilmistir. Ayni ¢alismada Google trend verilerine gore, film
hakkinda yapilan arastirma yogunlugunun film vizyona girmeden bir hafta dnce
arttig1, vizyon tarihinde ve yakinlarinda doruk noktasina ulastigi, sonraki haftalarda

azaldig1 ortaya konmustur.

Internetin yayginlasmasiyla dijital medyanin ortaya ¢ikmasi sonucu, sinema
sektorii de kisa siirede sosyal medya uygulamalarina adapte olmaya baslamistir.
Sinema filmleri tanittiminda, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya aglari,
web siteleri ve bloglart yogun sekilde kullanilarak, pazarlama stratejileri

gelistirilmeye calisiimistir.
2.4.1 Sosyal Medya

Internet, mobil telefon ve sosyal medya kullanimmin artmasi, pazarlama
iletisim stratejilerini biiyiik oranda degistirmistir. Son yillarda sosyal medyanin hizli
yiikselisi, birgok arastirmacinin bu konuya ilgi géstermesine yol agmistir (Batrinca &
Treleaven, 2015; Kaplan & Haenlein, 2010; Sudha & Sheena, 2017; De Vries,
Gensler & Leeflang, 2017; Lietsala & Sirkkunen, 2008; Carlson & Lee, 2015;
Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015).

Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina,
erisilmesine ve degis tokusuna izin veren web tabanli ve mobil tabanli internet
uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Batrinca & Treleaven, 2015; Kaplan &
Haenlein, 2010). Sudha ve Sheena (2017) sosyal medya kanallarinin, (Facebook,
Twitter, Pinterest, Instagram, Google+ vb.) iriin veya hizmet pazarlamasi igin

kullanilmas: stratejilerini sosyal medya pazarlamasi seklinde tanimlamistir. Bir¢ok
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firma, sosyal medyadaki goriiniirlikklerini Facebook vb. gibi sayfalar araciligiyla
saglamaktadirlar. Bu sayfalardan firmalarin miisterileri ile iletisim kurmak amaciyla
yaptiklar1 paylagimlar, firmadan miisteriye sosyal medya paylasimlari olarak

adlandirilmaktadir (De Vries, Gensler & Leeflang, 2017).

Lietsala ve Sirkkunen (2008) sosyal medya’nin genel 6zelliklerini su sekilde

Ozetlemektedir;

e Icerik paylasimi yapilabilecek 6zel bir alana sahiptir.

e Sosyal medya kullanicilari, igerigin tamamimi veya ¢ogunu, kendileri
olusturabilir, paylasabilir veya degerlendirebilirler.

e Sosyal etkilesim 6n plandadir.

e Sosyal medyada paylasilan igerikler, URL adi verilen baglantilar ile farkli
aglarda da yayinlanabilir.

e Sosyal medya kullanicilarinin, diger kullanicilara, i¢eriklere ve uygulamalara

baglanabilmeleri i¢in kendi 6zel profil sayfalari bulunmaktadir.

Carlson ve Lee (2015) sosyal medya web sitelerinin, sosyal medyada miisteri
iliskileri yonetiminin gelismesi ile Dbirlikte, miisterilere yoOnelik pazarlama
stratejilerinde kullanilmak tiizere bir yonetim sistemi olarak uygulanabilecegini
belirtmektedir. Sosyal medya c¢alismalariyla, direk miisterinin ilgisini g¢ekmek
amaciyla miisterinin istek ve ihtiyacina gore mesaj vermek miimkiin olabilmektedir.
Sosyal medya ile firmalar, diger gelencksel iletisim faaliyetlerinden farkli olarak,
miisterileri ile dogru zamanda, direkt, daha diisiik maliyetlerle ve daha yiiksek
verimlilikle iletisim kurma olanagina sahip olabilmektedirler (Hassan, Nadzim &
Shiratuddin, 2015; Kaplan & Haenlein, 2010).

Sinema sektorli pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimina ydnelik
aragtirmalarin  artti§i  goriilmektedir. Gilinlimiizde sinema sektorii geleneksel
pazarlama faaliyetlerine ilave olarak sosyal medyadan da biiyiikk Olgiide
faydalanmaktadir. Sosyal medya iletisim faaliyetlerine, senaryo ve oyuncular

netlestigi anda sosyal medya hesaplar1 agilarak baglanmaktadir. Tiirkiye’de sinema
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sektoriinde sosyal medya iletisim faaliyetleri agirlikli olarak Instagram hesaplari
lizerinden yiiriitilmektedir. ikinci olarak Twitter hesaplar1 kullanilmaktadir. Filmin
¢ekim siireci basladigi andan itibaren baglayan PR faaliyetleri, sosyal medya
hesaplarinda paylasilan fotograf ve videolarla da desteklenmektedir. PR ve sosyal
medya iletisim faaliyetleri paralel sekilde yiiriitiilmektedir. Son yillarda sinema
sektoriinde sosyal medya tanitim faaliyetlerinin kullanilmasi ile birlikte, sosyal
medya faaliyetlerinin sinema filmi seyirci sayisi tlizerindeki etkilerini arastiran
calismalarin da arttig1 gorilmektedir (Wilcox, 2012; Akyol & Kuruca, 2015;
Salomon, 2013; Tejada, 2015; Apala, Jose, Motnam, Chan, Liszka & de Gregorio,
2013; Wagholi, 2016; Asur & Huberman, 2010).

Wilcox (2012) sinema sektoriinde sosyal medya kullanimini inceleyerek,
sosyal medya ile sinema seyircisi arasindaki iliskiyi arastirmistir. Yapilan ¢calisma ile
Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak tespit edilmis ve sosyal medya

izerinden yapilan tanitimlarin seyirci sayisin arttirdigi sonucuna ulagilmistir.

Akyol ve Kuruca (2015) Tiirk sinema sektoriinde filmlerin pazarlamasinda
sosyal medyanin nasil kullanildigin1 2014 yilinin en ¢ok izlenen 10 filmi Facebook
hesaplar1 tizerinden inceleyerek arastirmistir. S6z konusu filmler igin yapim
firmalarmin Facebook sayfalarinda yaptiklar1 paylasim adetleri analiz edilmistir.
Tiirk sinema sektoriiniin sosyal medyay1 daha aktif ve diizenli sekilde kullanmaya

basladiklar1 ve filmlerin tanitiminda 6nemli ve etkili olduklari sonucuna varmustir.

Salomon (2013) yaptig1 ¢alismadan 2012 yilinda Facebook’un Instagram’i
satin almasiyla birlikte, Instagram’in Facebook’un pazar payim daraltarak yiikselise
gectigini anlatmaktadir. Ozellikle geng kesimin Facebook’ta daha az vakit gecirerek
Instagram’a yoneldikleri belirtilmektedir. Geng ve kentli kesime hitap eden sosyal
medya ¢alismalarinin Instagram iizerinden ylriitiilmesinin daha basarili sonuglar
verecegi Ongoriilmektedir. Tejada (2015) sinema sektoriiniin  sosyal medya
faaliyetlerinin izleyici lizerindeki etkilerini incelemis ve Instagram’1 en etkili ikinci

sosyal medya ag1 olarak tespit etmistir.
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Apala vd., (2013) Twitter, Youtube ve IMDb verilerini kullanarak, sosyal
medya c¢alismalarinin  gise geliri tahmin yontemi gelistirilmesi iizerinde
calismiglardir. 2013 yaz sezonundaki 35 filmin IMDb film degerleme puani, yildiz
oyuncular ve yonetmenin Twitter takipgi sayist ve fragman Youtube yorumlari
toplanarak kiimeleme analizi yapilmistir. Wagholi (2016) ise Twitter ve Youtube’
daki yorumlari, dogrusal regresyon analizi kullanarak gise gelir tahmin modeli

gelistirmek i¢in kullanmistir.

Diger aragtirmact Asur ve Huberman (2010) da sosyal medya verilerinin
gelecekteki  sonuglart tahmin etmede kullanilabilece§ini ortaya koymustur.
Calismasinda sosyal medya verisi olarak Twitter’daki paylasim sayilarinin film ile
iligkisini ve filmin gise geliri iizerine etkisini aragtirmistir. Twitter’daki yaklagik 3
milyon tweet ile sohbet oranini kullanarak, filmler vizyona girmeden Once gise
gelirlerini tahmin etmek lizerine dogrusal regresyon modeli olusturmustur. Asur ve
Huberman (2010), calisma sonucunda, Hollywood Menkul Kiymetler Borsasi'nin
gecerliligi, filme gosterilen ilginin biyikligi (tweet yogunlugu) ve filmin
gelecekteki siralamast (gise geliri) arasinda giiclii bir iliski bulundugunu, ayrica

tweetlerin film vizyona girdikten sonra daha objektif oldugunu tespit etmistir.

Internet, mobil telefon ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmast,
pazarlama stratejistleri i¢in yeni iletisim kanallar1 agmistir. Sosyal medya iizerinden
yapilan tanitim maliyetlerinin, geleneksel pazarlama stratejilerine gore daha diisiik
olmasi, daha fazla isletmeyi bu alana yonlendirmistir. Sosyal medya platformlarinin
sinema sektoriinde de yogun sekilde kullanilmasi, son yillarda arastirmacilarin da
dikkatini ¢ekmistir. Instagram’in sosyal medya kanallar1 arasinda yiikselisi ve
Twitter {lizerinden yapilan iletisim faaliyetlerinin gise basarisi tizerindeki etkilerini
gosteren calismalar yukarda anlatilmistir. Bu bilgiler 1518inda H2 ve H3 hipotezleri
asagidaki sekilde ifade edilmistir.

H2: Vizyon oncesi gerceklestirilen sosyal medya Instagram iletisim
faaliyetlerinin filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayis1 iizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.
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H3: Vizyon oncesi gerceklestirilen sosyal medya Twitter iletisim
faaliyetlerinin filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi iizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.

Onemli bir diger sosyal medya platformu da Youtube kanalidir. Sinema
sektorii fragman yayinlarini Youtube kanali iizerinden yaparak, ¢ok sayida kisiye
hizli sekilde ulagmayr ve seyirci dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Fragman
yayimlama faaliyetinin, sinema sektorii i¢in 6nemi ve bu konuda yapilan ¢aligmalar

asagida anlatilmaktadir.
2.4.2 Dijital Medyada Fragman

Filmin pazarlama calismalari potansiyel izleyicilere maksimum derecede
ulagmak i¢in gergeklestirilmektedir. Film pazarlama iletisim stratejilerinin en 6nemli
yollarindan biri de fragman yayinidir. Fragman, vizyonu yaklasan filmden heyecanh
sahneleri kapsayan, genellikle 1-2 dakikalik vizyon Oncesi filmin pazarlama araci
olarak izleyiciler arasinda merak uyandirmak amaciyla yaymlanan filmin
paketlenmis ticretsiz kisa bir 6rnegidir. Bu video ile izleyicilere kisa bir 6n izleme
imkan1 sunulmaktadir. Fragman’in en Onemli amaci, film vizyona girdiginde
seyirciyi filme gelmeye ikna etmektir (Marich, 2009). Fragman’in teaser’dan farki,
fragman’in daha uzun olmasi ve yayinlanma tarihidir. Fragman, genellikle film
vizyona girmede bir ay oOnce yayinlanmaktadir. Siireyi ortalama bir ay olarak
belirleme nedeni vizyon yaklasirken seyircilerdeki ilgi ve merak duygusunu
arttirmaktir. Diger 6dnemli bir neden ise filmin montajlarinin yaklagik bu tarihlerde
bitmesi ve yonetmenin bakis acisini ve filmin tam olarak ruhunu ancak bu asamada

fragman’da gostermenin miimkiin olmasidir.

Seyircilerin dikkatini ¢ekerek ilk hafta sonunda filme gitmesini saglamak
amaciyla TV reklamlari, afisler ve dijital platformlarda yayinlanan fragman
faaliyetleri igin biiyiik biitgeler ayrilabilmektedir. Literatiir caligmalart incelendiginde
fragman’in 6nemli ve etkili bir pazarlama araci olarak ¢aligmalara konu oldugu fark

edilmektedir. Fragman yaymi o6zellikle vizyon Oncesi pazarlama faaliyeti olarak
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goriilmektedir (Jerrick, 2013; Haw vd., 2013; Greene, Johnston & Vollans, 2014;
Cooper-Martin, 1992; Kim, 2013; Archer-Brown vd., 2017; Johnston, 2008;
Eliashberg, Jonker, Sawhney & Wierenga, 2000).

Jerrick (2013) fragman’y, izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve filmi tanimak igin
yapilan pazarlama c¢alismasi olarak tanimlamistir. Fragman ayrica “cezbedici * veya
“On izlemeler” olarak da bilinmekte olup, genellikle, tanitilan filmin igerigi hakkinda
bilgi veren reklamlar olarak kabul edilmektedir. Fragman’in faydasi, izleyici kitleleri
tizerinde farkindalik yaratmast ve bu farkindalik ile filmin daha kolay
konumlandirilmasint saglamasidir (Jerrick, 2013). Diger bir tamim ise Haw vd.,
(2013) tarafindan yapilmistir: Fragman, film pazarlamasinin en 6zel yontemi olup,
fragmanlar kisisel tatmin, duygusal iirlin veya hizmetlerin, duygusal ve gorsel
yoOniinii ortaya koymasi nedeniyle reklamlarin dokunakli bir formudur. Fragman,
reklamlarin en uguk, en iyi ve en direkt seklidir. Fragman ¢alismalari, seyircinin ikna

edilmesi ve filme gitmeye karar vermesi konularina odaklanmistir (Greene, Johnston

& Vollans, 2014).

Deneyime dayali bir {iriin olan filmin tanitiminda fragman, miisterilere
deneyim imkani saglamasi agisindan dnem kazanmaktadir. Fragman, filmin vizyon
oncesi tiiketiciler tarafindan deneyimlenmesine olanak saglamaktadir. Cooper-Martin
(1992) arastirmasinda, film se¢iminde bulunan tiiketiciler i¢in deneysel kaynaklarin
deneysel olmayan kaynaklara gore daha faydali oldugu sonucuna varmustir.
Fragman’in genis kitlelere kolayca ulasabilmesi filmin tanitiminda 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Dijital medya faaliyetleri ve internet kullanim yogunlugu arttik¢a
sosyal medya platformlar1 lizerinden daha ¢ok izleyiciye ulasma imkani dogmustur.
Giliniimiizde, fragman yayinlari, sinema salonlar1 ve televizyonlardan 6nce internet
tizerinden yapilmaya baslanmistir (Jerrick, 2013). Gliniimiizde fragman’in Youtube
lizerinden yayinlanmasi, genis kitlelere daha kolay ve hizli ulasilmasina olanak

saglamaktadir.

Kim (2013) yaptig1 ¢aligmada 2004-2008 yillar1 arasinda vizyona giren

filmleri Amerikan futbolu sezonunda fragman’1 yayimnlanan ve yayinlanmayan olarak
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ikiye ayrilmistir. Amerikan futbol sezonunda fragman’i yayinlanan filmlerin
gelirlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Bu ¢alisma fragman’in, filmin
pazarlama faaliyetleri i¢cinde yer almasinin Onemini gostermesi a¢isindan dikkat
cekicidir. Archer-Brown vd., (2017) fragman’in vizyon Oncesi wom’u nasil
etkiledigini arastirmustir. Yapimcilarin, wom yaratmak i¢in fragman’a pazarlama
faaliyetleri icinde giderek daha ¢ok yer verdiklerine deginmektedir. Filmin
vizyondan once fragmanlar araciligiyla gosterilmesi, seyirciler tarafindan filmin
anlasilmasi ve begeni olasiligini biiyiik 6l¢iide arttirmaktadir. Bu durum izleyicilerin
wom olusturma ve olusan wom aracilifiyla filme gitme niyetlerini de arttirdig

goriilmiistiir (Archer-Brown vd., 2017).

Johnston (2008) fragman’in tarihsel siirecte yayginlagsmasiyla beraber,
yapimci ve sinema izleyicisi arasindaki iliskiyi nasil etkiledigi konusunu
aragtirmigtir. Fragman 1950’lerden itibaren sinema salonlarina ilave olarak
televizyonlarda da gosterilmeye baslanmis, evlere girmis ve daha cok kisiye ulasarak
yayginligi artmigtir. Glinimiizde ise fragman gosterimleri teknolojik degisimle
beraber internete, cep telefonlarma tasmmistir (Johnston, 2008). Yazarin
calismasinda belirtildigi gibi 1950’lerden itibaren fragman Onemli bir pazarlama
stratejisi  olarak goriilmeye baglanmistir. Fragman sinema salonlart ve
televizyonlardan sonra gliniimiizde internete tasinarak daha biiyiik kitlelere ulagsmaya
baslamistir. Oyle ki Eliashberg vd., (2000) sinema sektdriinde vizyon dncesi pazar
degerlemesinin gelistirilmesi ve uygulamasi iizerine ¢alisma yaparken TV reklamlari

yerine fragman verilerini dikkate almislardir.

Aragtirmacilar filmin pazarlama faaliyetleri i¢inde yer alan fragman’in
onemine dikkat ¢ekerek gise gelirini olumlu etkiledigini belirtmektedirler (Haw, Ho,
Lim & Wong, 2013; Kim, 2013; Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal &
Kietzmann, 2017).

Fragman’m film tanitiminda kritik derecede o6nemli oldugu yukaridaki
calismalarda anlatilmaktadir. Buna gore H4 hipotezi asagidaki sekilde ifade

edilmistir.
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H4: Vizyon oncesi Youtube’da yayinlanan fragman’in internet iizerinden
izlenme sayisinin, filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi iizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.

Tim bu c¢alismalar igerisinde yazili medya ve sosyal medyay:1 diger farkl
degiskenlerle birlikte inceleyen galismalara rastlanmasina ragmen geleneksel yazili
medya ve sosyal medya degiskenlerini bir arada inceleyen bir ¢aligsmaya
rastlanmamustir. Bu arastirma ise geleneksel yazili medya ve sosyal medyayi birlikte

ele alan, 6zgiin bir ¢alisma olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

DENEYIME DAYALI YENI URUNLERIN
PAZARLAMASINDA ILETiSIM UNSURLARININ
TALEBE OLAN ETKISi: SINEMA SEKTORU UZERINE
BIiR ARASTIRMA

Arastirmanin {i¢lincii ve son bdéliimiinde, arastirmanin amaci, arastirmanin
modeli, arastirmanin yontemi, arastirma Ornekleminin olusturmasi, veri toplama
yontemi ve istatistiksel analizler detayli bir sekilde anlatilacaktir. Bdliimiin
devaminda ise arastirma sonucu elde edilen bulgular tablolarla birlikte ayrintili
olarak agiklanacaktir. Daha sonra hipotez testleri ve arastirma sonuglar1 ortaya
konacaktir. En son asamada ise arastirma Kisitlar1 belirtildikten sonra, ¢alismanin
sonuclart yorumlanacak ve sonuglarin Tirk sinema sektdrii lizerine etkileri

tartisilacaktir. Bu asamada gelecek caligmalara yonelik oneriler de siralanacaktir.
3.1 Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, sinema filmlerinin vizyon Oncesi geleneksel yazili medya
ve sosyal medya (Instagram, Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu
seyirci sayist lizerine etkilerini aragtirmaktir.

Bu tez kapsamimnda filmin vizyona girdigi ilk hafta sonu verileri dikkate
alinmigtir. Ciinkii vizyon oncesi donemde yapilan pazarlama iletisim faaliyetleri, ilk
hafta sonu sinemaya izleyici ¢ekmek amaciyla gerceklestirilmektedir (De Vany &
Walls, 1999; Kirmani & Rao, 2000; Lubbers & Adams, 2001; Elberse & Eliashberg,
2003; Basuroy, Desai & Talukdar, 2006). Film vizyona girdikten sonra pazarlama
iletisim faaliyetleri diginda diger faktorler, yildiz oyuncu, filmin hikayesi, senaryosu,
wom vb. devreye girerek toplam geliri etkilemektedir (De Vany & Walls, 1999).
Ayrica filmin ilk hafta sonu gise performansina gore sinema salonu sahipleri sonraki
haftalarda perde sayilarini degistirebilmektedirler (Elberse & Eliashberg, 2003).

Sinema filmine ilk hafta sonu giden seyirci sayisinin diger dnemi de burada
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yatmaktadir. Ayrica, filmlerin ilk hafta sonu elde ettikleri gise geliri, genellikle
toplam gise gelirinin de gdstergesi olmaktadir (Simonoff & Sparrow, 2000; De Vany
& Walls, 1999; Cabral & Natividad, 2013). Toplam gise geliri de filmin diger
kanallardan (TV satisi, video satis geliri ve yurtdisinda olusan gise gelirleri ) elde
edecegi geliri de dogrudan etkilemektedir (Einav, 2007).

Bu tezde pazarlama iletisim faaliyetlerinin talep lizerindeki etkisini 6lgebilmek
icin seyirci sayist dikkate alimmistir. Ciinkii, sinema sektoriinde basar1 gdstergesi,
filme giden seyirci sayist ile Olciilmektedir (Bagella & Becchetti, 1999;
Karniouchina, 2011; Wilcox, 2012; Nair, 2016; Meiseberg, Ehrmann & Dormann,
2008). Ilk hafta sonu gise geliri yerine seyirci sayismin dikkate alinmasinmn diger
nedeni Tiirkiye’de bilet fiyatlarinin sehir, bolge, sinema salonlari, filmler ve hatta
seanslara gore farklilik gosterebilmesidir. Ayrica enflasyonist etkiden dolay1 yillar
itibartyla gise gelirini karsilastirmak giiclesebilmektedir. Seyirci sayisi ise yillara ve
filmlere gore yapilacak karsilastirmanin daha objektif olmasina imkan sunmaktadir.

Geleneksel yazili medya ve sosyal medya iletisim faaliyetleri igin literatiir

incelemelerinde;

e Geleneksel pazarlama faaliyetleri haber sayilari (Mukherjee-Das, 2013;
Lubbers & Adams, 2001; Wang, Zhang, Li & Zhu, 2010),

e Sosyal medya Instagram paylasim sayilart (Wilcox, 2012; Salomon, 2013;
Tejada, 2015; Westland, 2012),

e Sosyal medya Twitter tweet sayilar1 (Asur & Huberman, 2010; Apala, Jose,
Motnam, Chan, Liszka & de Gregorio, 2013; Wagholi, 2016) ve

e Sosyal medya fragman Youtube kanalinda yayinlanan fragman’in izlenme
sayis1 (Jerrick, 2013; Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal & Kietzmann,
2017),

calismaya dahil edilmistir.
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3.2 Arastirmanin Modeli

Calismanin en 6nemli 6zelligi, geleneksel pazarlama iletisim faaliyetleri ile
internet tizerinden gergeklesen sosyal medya iletisim faaliyetlerinin, ilk kez bir arada
arastirillmasidir. Bu arastirmanin kapsamina gazetelerde ¢ikan haberler, geleneksel
pazarlama iletisim faaliyetleri olarak “Yazili Medya” (YM) adi altinda dahil
edilmistir. Sosyal medya (SM) iletisim faaliyetleri ise “Sosyal Medya Instagram”,
“Sosyal Medya Twitter” ve Youtube kanalinda yayinlanan fragman “Sosyal Medya
Fragman” olarak adlandirilmistir. Sosyal medya iletisim faaliyetleri i¢in, ii¢ ayri
sosyal medya hesabi olarak Instagram, Twitter ve Youtube kanallarinda film adina
acilan sosyal medya hesaplarindan, yapimcinin film hakkinda yaptigi paylagimlar
incelenmistir. Bu tez ¢alismasinin kapsaminda fragman modele araci degisken ve

etkilesim unsuru olarak dahil edilmistir.

Bu tez calismasi kapsaminda incelenen bagimli, bagimsiz ve araci degiskenler
arasindaki iliskileri gostermek amaciyla Sekil 3.1°deki arastirma modeli onerilmistir.
Onerilen model, yukarida anlatilan genis capli literatiir taramasi sonucu ortaya

¢ikmis olup, bu tezin teorik ¢er¢evesini olusturmaktadir.

Sekil 3.1 Arastirmanin Kavramsal Modeli

Vizyon Oncesi Vizyon Haftas:
R
i '
Yazili Medya >
" >
N .
Sosyal Medya Ik Haftg )
Sosyal Medya —_ Fragman Sonu Seyirci
Instagram Sayist
. J/
e N
Sosyal Medya ~
Twitter
. J/ \ /
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Literatiir incelemeleri 1s1g8inda sinema sektorii tizerine yapilan ¢alisma
modellemelerinin, vizyon Oncesi, filmin vizyona girdigi ilk hafta sonu ve ilk hafta
sonundan sonraki donem olarak {i¢ zaman dilimine ayrildigi goriilmiistiir. Bu
arastirma kapsaminda ise vizyon oncesi donem ve ilk hafta sonu olmak {iizere iki

donem dikkate alinmistir.
3.3 Arastirmanin Yontemi

Sinema sektorii lizerine yapilan literatiir calismalarinda analizlere konu edilen
faktorler arasindan, bu tezin konusunu olusturan degiskenler belirlenmistir. Tablo
3.1’de tespit edilen degiskenler; Yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal
medya Twitter, sosyal medya fragman ve ilk hafta sonu seyirci sayisi

gosterilmektedir.

Yazili Medya Haber Sayist (Bagimsiz Degisken): Film hakkinda vizyon 6ncesi
yazili medyada ¢ikan haber sayilar1 dikkate alinmistir. Haberler, Medya Takip

Merkezi’nin servis ettigi verilerinden alinmstir.

Sosyal Medya Instagram (Bagimsiz Degisken): Yapimci firmanin, film adina
acilmis resmi Instagram hesabindan paylastigi vizyon Oncesi post sayilari tespit

edilmistir.

Sosyal Medya Twitter (Bagimsiz Degisken): Yapimci firmanin, film adina

acilmig resmi Twitter hesabindan paylastig1 vizyon Oncesi tweet sayilar1 derlenmistir.

Sosyal Medya Fragman (Araci Degisken): Sosyal medya fragman olarak,
Youtube kanalindaki izlenme sayisi analize dahil edilmistir. Fragman ilk olarak
Youtube kanalinda yayimlandiktan sonra TV ve sinema salonlarinda gosterime

girmektedir.

Ik Hafta Sonu Seyirci Sayis1 (Bagimli Degisken): Sinema filmlerinin ilk hafta
sonu seyirci sayist verileri, Boxofficetiirkiye (2018) internet sayfasindan alinmstir.
Bu tezde, ilk hafta sonu seyirci sayisi bagimli degisken olarak analize dahil

edilmistir.
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Tablo 3.1 Arastirma Modelindeki Degiskenler

Vizyon Oncesi Vizyon Haftasi

Yazili Medyada Cikan Haber Sayisi

Sosyal Medya Resmi Instagram Sayfasindaki
Paylagim Sayis1

[k Hafta Sonu Seyirci Sayisi
Sosyal Medya Resmi Twitter Sayfasindaki

Paylagim Sayis1

Sosyal Medya Youtube Fragman izlenme Sayisi

3.4 Arastirmanin Orneklemi

Arastirma igin, Tiirk sinema sektoriinde 2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarina ait
yerli sinema filmlerinin verileri kullanilmistir.  Arastirmanin  metodolojisi

olusturulurken gecilen siirecler, Sekil 3.4 de goriilmektedir.

Ik asamada, calisma kapsamina alman yillar iginde oncelikle sezon etkisi
(Elberse & Eliashberg, 2003; Einav, 2007) dikkate alinarak, 1 Eylil - 31 Mart
donemlerinde vizyona giren yerli filmler belirlenmistir. Yiiksek sezon olarak 1 Eyliil

- 31 Mart arali§inin belirlenme dayanaklar1 asagida rakamlarla agiklanmaktadir.

Tiirkiye’de sinema sektorli incelendiginde, vizyona giren film sayilar1 ve
seyirci sayilarmin 1 Eylil ile 31 Mart aras1 donemde yogunlastig1 goriilmektedir.
Tablo 3.2°de bu tez ¢alismasiin kapsamina alinan 1 Eyliil — 31 Mart donemindeki
film ve seyirci sayilarmin toplam film ve seyirci sayisi ig¢indeki dagilimlari
belirtilmektedir. 2014 yilinda vizyona giren 112 filmden 82’sinin 1 Eyliil — 31 Mart
aras1 donemde vizyona girdigi ve toplam seyirci sayisinin % 94’1 gibi yiiksek bir
orani olusturdugu géze ¢arpmaktadir. 2015 yilinda vizyona giren 136 filmin 87 adedi
1 Eylil — 31 Mart aras1 donemde vizyona girmis ve toplam seyircilerin % 89 unu

sinemaya ¢ekmistir. Benzer sekilde 2016 yilinin 1 Eyliil — 31 Mart aras1 doneminde
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toplam 135 filmin 88’i vizyona girerek toplam seyirci sayisinin % 91’ine ulagmistir.

2017 yilinda, 86’s1 1 Eyliil — 31 Mart aras1 donem olmak tizere toplam 151 film

vizyona girmistir. 2017 yilinda toplam seyircinin % 89’unun Eylil — Mart arasi

donemde sinemaya gittigi goriilmektedir.

Tablo 3.2 Yillar itibariyla Film ve Seyirci Sayilar

Toplam Eyliil- | Toplam Seyirci Eylil-Mart Toplam
Yil Film Mart Sayist Donemi Seyirci Sayisi
Sayisi Seyirci Sayis1 | Icindeki Pay1
2014 112 82 35.888.499 33.566.621 94%
2015 136 87 32.176.586 28.528.457 89%
2016 135 88 30.167.345 27.356.145 91%
2017 151 86 40.325.000 31.710.159 79%

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmaistir.

Tablo 3.2°de yiiksek sezon seyirci sayilarinin, toplam seyirci sayilart i¢indeki

paylari ve yillara gore dagilimi, grafik olarak Sekil 3.2” de gosterilmektedir. Grafikte

yiiksek sezon seyirci sayilarinin, toplam seyirci sayilari icinde 6nemli bir yer tuttugu

ve geneli temsil oraninin yiiksekligi dikkat cekmektedir.

Sekil 3.2 Yillar itibartyla Seyirci Sayilar

Eyliil Mart Donemi Seyirci Sayisi

45.000.000
40.000.000
35.000.000
30.000.000
25.000.000
20.000.000
15.000.000
10.000.000
5.000.000
0

\ -

2014 2015 2016

Toplam Seyirci Sayisi

2017

—— Eyliil-Mart Dénemi Seyirci Sayisi

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmistir.
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Sekil 3.3 de ise, yillar itibariyla 1 Eyliil — 31 Mart doneminde vizyona giren

film adetlerinin toplam vizyona giren filmler igindeki paylar1 grafik olarak

gosterilmektedir.

Sekil 3.3 Yillar itibartyla Film Adetleri

Eyliil Mart Donemi Film Sayisi

160
140
120
100
80
60
40
20
0

2014 2015 2016 2017

Toplam Film Sayis1 = Eyliil-Mart

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmaistir.

Aragtirma metedolojisini olustururken ikinci asamada, yiiksek sezonda
vizyona giren filmler arasindan en fazla seyirci sayisina ulasan ilk 20 film (Albert,
1998) dikkate alinmistir. Bu tezin arastirma donemlerinde, vizyona giren film
sayilari, Eylil 2014 - Mart 2015 doneminde 91, Eyliil 2015 - Mart 2016 doneminde
83 ve Eylil 2016 - Mart 2017 doneminde ise 82 olarak gerceklesmistir. Her
donemden en fazla seyirci sayisina ulasan ilk 20 film olmak iizere Secilen toplam 60
filmin seyirci sayisi, Tablo 3.3’de goriildiigii gibi toplam seyirci sayisinin % 88°ini
olusturmaktadir. Tablo 3.3’de, 1 Eyliil — 31 Mart doneminde en fazla seyirci sayisina
ulasan ilk 20 filmin, toplam seyirci sayisi i¢indeki paylar1 goriilmektedir. 01/09/2014
- 31/03/2015 tarihleri arasinda vizyona giren 91 filmin toplam seyirci sayisi
32.784.042'dir. En fazla seyirci sayisina ulasan 20 filmin toplam seyirci sayisi ise
27.740.693 olup, toplam seyirci sayisinin % 85’ini olusturmaktadir. 01/09/2015 -
30/03/2016 tarihleri arasinda vizyona giren 83 filmin toplam seyirci sayisi
28.074.039 'dur. Analize dahil edilen 20 filmin toplam seyirci sayis1 24.968.960

olup, toplam seyirci sayisinin % 89 gibi yiiksek bir oran olusturmaktadir. 01/09/2016
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-30/03/2017 tarihleri arasinda vizyona giren 82 filmin toplam seyirci sayisi
28.832.485'dir. En fazla seyirci sayisina ulasan 20 filmin toplam seyirci sayisi
26.365.313 olup, toplam seyirci sayisimin % 911 gibi yiiksek bir oran

olusturmaktadir.

Tablo 3.3 i1k 20 Filmin Yiiksek Sezon I¢indeki Paylar

i1k 20 Filmin
; Toplam — Toplam 4 o0 piiin ~ 1oPlam
Ponem Film Seyircl Seyirci Sayisi Seyircl
Sayisi Sayisi y y Sayisi
Igindeki Pay1
Eyliil 2014 - 0
Mart 2015 91 32.784.042 27.740.693 85%
Eyliil 2015 - :
Mart 2016 83 28.074.039  24.968.960 89%
Eyliil 2016 - :
Mart 2017 82 28.832.485  26.365.313 91%
Toplam 256 89.690.566 79.074.966 88%

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmistir.

Uciincii asama olarak, secilen 60 film icinden seri filmler drneklemden
¢ikarilmigtir. Ciinkii seri filmlerin, yeni iriin tanimina uymadigi (Basuroy &
Chatterjee, 2008; Hennig-Thurau, Houston & Heitjans, 2009) ve 6zellikleri itibariyla
gise gelirini arttiric1 etkileri oldugu (Moon, Bergey & lacobucci, 2010; Apala vd.,
2013; VdM Smit & Pangarker, 2013) ortaya konmustur.

Seri filmler ¢ikarildiktan sonra her sezondan 15 film olmak tizere toplam 45
film analize dahil edilmistir. Tablo 3.4‘da goriilen 45 filmin, toplam seyirci sayisi
igcindeki pay1 % 82 diizeyinde olup, geneli temsil edebilmektedir.

Tablo 3.4 Secilen 45 Filmin Yiiksek Sezon icindeki Paylar

Dénem Seri Film Harig Secilen Filmlerin Toplam Seyirci
Toplam Seyirci Sayisi Seyirci Sayis1 Sayisi I¢indeki Pay
Eyliil 2014 - 0
Mart 2015 26.709.008 21.665.659 81%
Eyliil 2015 - 0
Mart 2016 18.420.741 15.315.662 83%
Eyliil 2016 - 0
Mart 2017 14.835.812 12.368.640 83%
Toplam 59.965.561 49.349.961 82%
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Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmustir.

Buraya kadar agiklanan arastirma metodolojisinin olusturulma siireci; Sezon
etkisi arindirmasi i¢in yiiksek sezonun belirlenmesi, yiiksek sezondaki en basarili ilk
20 filmden 60 filmin se¢ilmesi ve son asamada seri film arindirmalar1 sonucu 45

filme ulasilmasi asagidaki Sekil 3.4 de gosterilmektedir.

Sekil 3.4 Arastirma Ornekleminin Secim Siireci

2014 2015 2016 2017
Film Sayisi: Film Sayis1: Film Sayis1: Film Sayisi:
112 136 135 151
Sezon Etkisi
Eylil 2014-Mart 2015 Eyliil 2015-Mart 2016 Eylil 2016-Mart 2017

Film Sayis1: Film Sayisi: Film Sayisi:

91 83 82

Eylil 2014-Mart 2017

Film Sayis1:
\ 60

]
Seri Filmlerin
W

Eyhil 2014-Mart 2017

Film Sayisi:
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Analiz i¢in dikkate aliman film sayilarinin, yiiksek temsil oranlar1 dikkate

alinarak, analize dahil edilen filmlerin 6rneklem igin se¢ilen yillar1 temsil ettigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 3.5’de, analize konu 45 filmin Boxofficeturkiye verilerinden elde

edilen vizyon tarihleri ve ilk hafta sonu seyirci sayilari, biiyiikten kiigiige sirali olarak

goriilmektedir.

Tablo 3.5 Analize Konu Olan Filmler

Sira | Filmin Adi Vizyon Tarihi ilslz)lr_i'fcfitZ:;z:J
il Osman Pazarlama 19.02.2016 706.065
2 Ali Baba ve 7 Ciiceler 13.11.2015 539.639
3 Mucize 01.01.2015 418.818
4 Kardesim Benim 15.01.2016 403.481
5 Pek Yakinda 02.10.2014 398.862
6 Goriimee 02.12.2016 353.620
7 Ikimizin Yerine 21.10.2016 332.216
8 Ask Sana Benzer 23.01.2015 330.696
9 Olanlar Oldu 20.01.2017 319.176
10 Dedemin Fisi 22.01.2016 305.029
11 Delibal 25.12.2015 274.991
12 Deliha 14.11.2014 265.767
13 Kocan Kadar Konus 20.03.2015 256.791
14 | Eksi Elmalar 28.10.2016 236.494
15 |Hadi Insallah 28.11.2014 235.957
16 | Son Mektup 18.03.2015 225.346
17 Unutursam Fisilda 29.10.2014 215.427
18 Tatlim Tatlim 17.03.2017 205.949
19 Yapisik Kardesler 30.01.2015 205.223
20 Birlesen Goniiller 24.10.2014 205.148
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21 | Vezir Parmagi 25.01.2017 203.588
22  |Iftarlik Gazoz 29.01.2016 194.150
23 | Ikinci Sans 18.11.2016 186.363
24 Bir Baba Hindu 30.09.2016 181.336
25 Bizans Oyunlari 15.01.2016 178.890
26  |Bana Masal Anlatma 09.01.2015 176.574
27 | Ali Kundilli 20.02.2015 170.252
28 Istanbul Kirmizisi 03.03.2017 160.630
29 Cars1 Pazar 27.02.2015 160.306
30 Nadide Hayat 18.12.2015 158.025
31 Firildak Ailesi 03.02.2017 157.388
32 Sevimli Tehlikeli 06.02.2015 153.150
33 | Donerse Senindir 23.12.2016 142.352
34 | Deli Ask 10.03.2017 128.844
35 | Kotii Cocuk 20.01.2017 127.231
36 Sonsuz Ask 24.03.2017 124.737
37 Genis Aile: Yapistir 09.10.2015 124.530
38 Kotii Kedi Serafettin 05.02.2016 121.723
39 | Yusuf & Yusuf 26.12.2014 119.837
40 Kara Bela 18.09.2015 115.028
41 Sen Benim Her Seyimsin 09.12.2016 111.449
42 Annemin Yarasi 11.03.2016 101.586
43 | Kagma Birader 04.03.2016 100.109
44 | Ertugrul 1890 25.12.2015 93.444
45 Her Sey Asktan 29.01.2016 86.879

Kaynak: Boxofficetiirkiye (2018) verileri kullanilarak hazirlanmustir.

3.5

Veri Toplama Yontemi

Orneklem olarak secilen 45 film tespit edildikten sonraki asamada verilerin

toplanmasi siirecine gecilmistir. Sinema filmlerinin vizyon oncesi geleneksel yazili
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medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter ve sosyal medya fragman,
pazarlama iletisim faaliyetleri olarak belirlenmistir. Arastirma, ikincil veriler
tizerinden yapilmustir. Her filmin pazarlama iletisim faaliyetlerinin verileri ayrintili

olarak ve titizlikle arastirilmustir.

Verilerin  kaynaklar1 ve toplanma siireci Sekil 3.5 ‘de goriilmektedir.
Aragtirmaya, oOncelikle verilerin elde edilecegi kaynaklarin tespit edilmesi ile
baslanmistir. Geleneksel yazili medya faaliyetini Odlgmek icin, “Medya Takip
Merkezi” verilerinden yazili basinda ¢ikan haber sayilari toplanmistir. Medya Takip
Merkezi, sektorde yaygin olarak tiim basin organlarinin ve yapimcilarin ve diger
sektorlerde de medya haberlerini takip etmek isteyen profesyonellerin basvurdugu
kaynaktir. Medya takibi ve ol¢limlemesi alaninda kurum, sirket, kisi ve ajanslara
servis vermek iizere 1999 yilinda kurulmus olup, sektdriin en bilinen ve tercih edilen
medya takip sirketleri arasinda tiist siralarda yer almaktadir. Gazetede ¢ikan haber
sayilarii elde edebilmek icin Medya Takip Merkezi, internet sitesinin sektore dair
dogru ve giivenilir verilerin elde edilebilecegine dair kanaat getirilmistir. Sinema
filmlerinin vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri incelenecegi igin, Once
Boxofficeturkiye internet sitesinden her filmin vizyon tarihleri tespit edilmistir.
Filmler genellikle cuma aksami vizyona girmektedir. Filmin vizyon tarihi olan cuma
giinii dahil olmak tizere, vizyon Oncesi gazete haberleri arastirllmistir. Medya Takip
Merkezi internet sitesinde “Medya Arama Motoru” tiklanarak her film 6zelinde

asagidaki kriterlere gore arama yapilmistir.

e Metinde Ara: Filmin Adi (kelimelerin tiimii)

e Arama Tarih Araligt: Ilk giin, vizyon tarihinden yaklagik 10 ay 6nceki tarih,
son giin, filmin vizyon tarihi

e Siralama: Tarih/Yayin

e Yayin Gruplar:: Timii

e Yaym Tiru: Gazete

Medya Takip Merkezi internet sitesinden 45 filme ait gelencksel yazili medya
degiskeni i¢in toplam 3.141 adet veri toplanmustir.
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Sosyal medya Instagram verilerinin toplanmasi islemine 6ncelikle film adina agilmis
resmi Instagram hesab1 tespit edilerek baslanmistir. Instagram hesaplarinin ilk
acildigr tarihten vizyon giiniine kadar, yapimci firmanm film tanitimina yonelik
yaptig1 paylasim sayilar1 tespit edilmistir. Sosyal medya Instagram degiskeni icin 45

filmin toplam 5.492 adet Instagram paylasim verisi sayilmustir.

Sosyal medya Twitter verilerinin toplanmasi asamasina oncelikle film adina
acilmis resmi Twitter hesabi tespit edilerek baslanmistir. Bazi filmlerin Twitter
hesaplariin tespit edilmesinde yapimcinin ¢alistigi sosyal medya ajansi ile goriisiip
dogru hesabi teyit etme geregi duyulmustur. Filmin Twitter hesabindan yapilan
paylasimlart tespit etmek igin yine vizyon tarihi dikkate alinarak vizyon oncesi
donemde paylasilan haberler sayilmistir. Ancak bu platformda retweet 6zelligi de
bulundugundan sadece yapimeci firma tarafindan paylasilan tweetleri tespit etmek
daha zahmetli ve uzun zaman alan bir islem olmustur. Sosyal medya Twitter

degiskeni icin 45 filmin toplam 9.305 adet tweet sayis1 toplanmistir.

Ayrica sosyal medya fragman degiskeni i¢in her filmin adina gore fragman
aramalar1 yapilarak, filme ait Youtube kanallar1 tespit edilmis ve fragman’in
yayinlandig1 sayfada gosterilen izlenme sayilar1 analize dahil edilmistir. Tiim filmler

icin toplam fragman izlenme sayis1 146.204.638 adettir.

Tim verilerin saghgi, giivenligi ve dogru tespit edilebilmesi igin tek bir
kisinin elinden c¢ikmasi oOnemli gorildiigiinden ikinci bir kisiden yardim
alimmamustir. Verilerin elle tespit edilip sayilmasi uzun ¢alisma saatleri siirmiis olup,

inceleme asamasinda karsilasilan en 6nemli zorluk oldugu sdylenebilir.
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Sekil 3.5 Analize Konu Olan Filmlerin Verileri
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3.6

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)

for

degerlendirilmesinde tanimlayici

Windows

22.0 programi

ortalama, standart sapma kullanilmustir.

kullanilarak

istatistiksel yOntemleri

analiz

edilmistir.
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sayl,

Verilerin

ylzde,
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Sinema sektoriinde filmlerin pazarlama iletisim faaliyetleri yaklasik film
vizyona girmeden 6 ay Once baslamaktadir. Fragman vizyondan ortalama bir ay 6nce
ilk olarak Youtube kanalinda yayinlanmaktadir. Daha sonra fragman gosterimleri
TV’ler ve sinema salonlarinda gergeklestirilmektedir. Pazarlama faaliyetleri fragman
yayinindan yaklasik 5-6 ay once baslamaktadir. Fragman yayinlanana kadar gegen
stirede izleyiciler, film hakkinda c¢ikan haberler ve sosyal medya hesaplari
araciligiyla film hakkinda bilgilenmektedirler. Youtube kanalinda yayinlanan
fragman izlenme sayilari, yazili medyada ¢ikan haberler, sosyal medya Instagram ve
Twitter faaliyetlerinden etkilenebilmektedir. Bu varsayimla geleneksel yazili medya,
sosyal medya Instagram ve sosyal medya Twitter'in fragman izlenme sayilar
tizerindeki etkileri arindirilarak modele arindirilmig sosyal medya fragman bagimsiz

degiskeni olarak dahil edilmistir.
Arastirma modeli asagida Sekil 3.6’daki gibi son halini almustir.

Sekil 3.6 Arastirma Modeli

Vizyon Oncesi Vizyon Haftas1
4 ™
Yazili Medya H1
"l.q._-_-*
4 ™
Sosyal Medya -
Instagram .
\ 1lk Hafta Sonu
k > -""--.’
Seyirci Sayisi
4 N ,_,...--""*
Sosyal Medya '}B,/
Twitter
\. J
4 ™ \ /
Arindirilmis Sosyal |54
Medya Fragman
. v
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Fragman arindirma islemi i¢in ilk olarak geleneksel yazili medya, sosyal

medya Instagram, sosyal medya Twitter bagimsiz degisken, sosyal medya fragman

ise bagimli degisken alinarak regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 3.6 ANOVA Testi

ANOVA?
P
Model Kareler Toplami Df | Ortalama Kareler F
degeri
1 Regression | 7515276728854,813| 3|2505092242951,604 | 0,582 0,630°
Kalint 176592954029783,10 | 41|4307145220238,612
Toplam 184108230758637,90 | 44
a. Bagimli Degisken: Sosyal medya fragman
b. On gostergeler: (Sabit), yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter

Tablo 3.6°da regresyon analizinin Anova testi goriilmektedir. Regresyon analizi

arndirma denklemi olusturmak amaciyla yapildigi i¢in Anova testindeki F degerinin

anlamli olmas1 beklenmeyebilir.

Tablo 3.7 SM Fragman Arindirma Islemi Icin Yapilan Regresyon Analizi

Katsayilar®
Standart Olmayan Standart P 95,0% Giiven Aralig1 B
Model Katsayilar Katsayilar| t deseri icin _
B Std. Hata Beta & Alt Siir Ust Sinir
1 (Sabit) 2429047,654 |1 934492,196 2,599 | 0,013|541802,379| 4316292,930
YM 10803,342| 9140,360 0,188| 1,182 0,244| -7655,989| 29262,673
SM Twitter -1190,117| 2761,228 -0,069| -0,431| 0,669| -6766,531 4386,297
SM 2556,124| 5119,816|  0,078| 0,499| 0,620| -7783554| 12895802
Instagram

a. Bagimh Degisken: Sosyal Medya Fragman

Ikinci olarak, Tablo 3.7°de regresyon analizinde kullanilan degiskenlerle fragman

arindirma katsayis1 formiilii asagidaki gibi elde edilmistir.

T

T

= Sabit + B;Y + B3 St + B, Si

= Fragman Arindirma Katsayisi
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Y= Yazili Medya
St= Sosyal Medya Twitter
Si= Sosyal Medya Instagram

Ugiincii adim olarak yapilan regresyon sonucunda ¢ikan Tablo 3.7°de goriilen

sonuglar formiile yerlestirildiginde

F =2429047,654 + 10803,342.Y - 1190,117.St + 2556,124.5;i,

seklinde fragman arindirma katsayis1 bulunmustur.

Son olarak, geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram ve sosyal
medya Twitter verileri 45 film i¢in fragman arindirma formiiliine yerlestirilmesi
sonucu ortaya c¢ikan yeni verilerle fragman katsayilar1 olusturulmustur. Elde edilen
fragman katsayilari, mevcut sosyal medya fragman izlenme sayilarindan ¢ikarilarak

aridirilmis sosyal medya fragman verilerine ulagilmistir.

€ = Arindirilmis Sosyal Medya Fragman

F; = Sosyal Medya Fragman

e=F;-F

& =F; - (Sabit+ B, Y+B; St +, Si)

e =F; — (2429047,654 + 10803,342.Y - 1190,117.St + 2556,124.Si)

Analiz sonucu, sosyal medya fragman verilerinin geleneksel medya, sosyal
medya Instagram ve sosyal medya Twitter ile agiklanamayan ham degerine
ulagilmistir. Yeni elde edilen arindirilmig sosyal medya fragman degerleri, pazarlama
faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci sayisi lizerindeki etkisini agiklamak iizere

yapilan regresyon analizinde bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.
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Regresyon analizi yapabilmek i¢in saglanmasi gereken varsayimlar

bulunmaktadir. Regresyon analizi yapmak i¢in gerekli olan temel varsayim kosullari;

e Bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonun 0.8’in altinda
olmasi, yani i¢sellik sorunu olmamasi sarti,
e Normal Dagilimi saglanma sarti,

e Hatalar ardisik bagimli olmamali sarti,
analize baslamadan Once arastirilmistir.

Birinci varsayim bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonun
0.8’in altinda olmasi, yani igsellik sorunu olmamasi varsayiminin saglanmasi icin
Tablo 3.8’de korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizinin sonucunda
bagimsiz degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon sayilarinin 0.8’in altinda oldugu
tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda multiple korelasyonun Olmamasi

varsayimi saglanmustir.

Tablo 3.8 YM, SM Instagram, SM Twitter ve Arindirilmis SM Fragman
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Analizi

Korelasyonlar

Geleneksel SM SM Arindirilmig
YM Instagram | Twitter | SM Fragman
Pearson 1 0116| 0259 0,000
YM Korelasyon
Sig. (2-tailed) 0,448 0,086 1,000
N 45 45 45 45
Pearson
SM Korelasyon 0,116 1 0,177 0,000
Instagram | Sig. (2-tailed) 0,448 0,245 1,000
N 45 45 45 45
Pearson 0,259 0,177 1 0,000
SM Twitter [Rorelasyon
Sig. (2-tailed) 0,086 0,245 1,000
N 45 45 45 45
Pearson
Arindirilmis | Korelasyon 0,000 0,000 0,000 1
SM Fragman | Sig. (2-tailed) 1,000 1,000 1,000
N 45 45 45 45
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Ikinci varsayim olan normal dagilim varsayimmi igin Stata programinda
Jarque-Bera normallik testi yapilmuistir. Yapilan analiz sonucunda “. jb RES 1
Jarque-Bera normality test: 1.973 Chi(2) 0.3729 Jarque-Bera test for Ho: normality: “
sonucu elde edilmistir. Test sonucuna gore normal dagilim varsayimi

saglanmaktadir.

Uciincii varsayim, hatalar ardisik bagimli olmamali sart1 igin regresyona
analizindeki Durbin-Watson istatistigine bakilmigtir. Tablo 3.9’da Durbin-Watson
degerinin 0,907 olarak gergeklestigi ve 1.6’dan diisiik oldugu son varsayimin da

saglandig1 goriilmiistiir.

Regresyon analizi i¢in gerekli olan her {i¢ varsayimin da karsilandigi
analizlerle tespit edilmistir. Regresyonun varsayimlari saglandigindan regresyon

analizi yapilmas1 uygun bulunmustur.
3.7 Arastirmanin Bulgulan

Arastirmaya dahil edilen filmlerin veri analizi yapilarak bulgular elde
edilmistir. Ortaya c¢ikan bulgulara dayali olarak yorumlama ve acgiklamalar
yapilmistir.

Tablo 3.9°da filmlere iligkin degiskenler incelendiginde “Geleneksel yazili
medya” ortalamasi (69,800+£35,538); “Sosyal medya Instagram” ortalamasi
(122,04+62,26); “Sosyal medya Twitter” ortalamasi (206,777+118,715);
“Arindirilmis sosyal medya fragman” ortalamasi (.045+£2003366); “ilk hafta sonu
seyirci sayis1” ortalamasi ise (222513.2+£124815,717); olarak saptanmaistir.

Tablo 3.9 Film Degiskenlerinin Ortalamalari

Degiskenler N Min Medyan ort. Max Ss
llkhaftasonu | o ge 79| 186363 | 222.513.2 | 706.065 | 124.815.7
SGYII'CI SaYISl
YM 45 14 67 698 151 3554
SM Twitter | 45 36 178 206,77 546 | 118,71
SM 45 22 105| 122,04 341 62,26
Instagram
Arindirilmis | ol 259415 | 1103670.4 045 | 5871442 | 2003366
SM Fragman
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Geleneksel yazili medya iletisim faaliyeti olarak yazili medyada ¢ikan haber
sayilari, sosyal medya Instagram post sayilari, sosyal medya Tweet sayilari ve
arindirilmis sosyal medya fragman izlenme sayilarindan olusan dort bagimsiz
degiskenin Ilk hafta sonu seyirci sayisi {izerine etkisini arastirmak icin regresyon

analizi yapilmstir.

Regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo 3.10°da goriilmektedir.
Tablo 3.10°da ilk hafta sonu seyirci sayisi diizeyinin belirleyicisi olarak vizyon
Oncesi pazarlama iletisim faaliyetlerini gosteren geleneksel yazili medya, sosyal
medya Instagram, sosyal medya Twitter ve armndirilmis sosyal medya fragman
degiskenleri ile iliskisinin (aciklayicilik giiciiniin) giiclii oldugu goriilmiistiir
(R2=0,527). Yine ayni1 tabloda varsayimlardan biri olan Durbin-Watson istatistiginin

0,907 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10 Regresyon Model Ozeti

Model Ozet”
Diizeltilmis R Tahmini .
Model R R Kare Kare Standart Hata Durbin-Watson
1 0,726° 0,527 0,480| 89995,82690 0,907

a. On gostergeler: (Sabit); Yazili Medya, Sosyal Medya Instagram, Sosyal Medya
Twitter, Arindirilmig Sosyal Medya Fragman

b. Bagimli Degisken: ilk hafta sonu seyirci sayisi

Tablo 3.11°de Anova testine gore geleneksel yazili medya, sosyal medya
Instagram, sosyal medya Twitter, arindirilmis sosyal medya fragman bagimsiz
degiskenleri ve ilk hafta sonu seyirci sayis1 bagimli degiskenine ait regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=11,159; p=0,000<0.05). Elde edilen
regresyon modelinin anlamli olmast nedeniyle tahminlerde kullanilabilecegi

sonucuna ulasilabilmektedir.
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Tablo 3.11 ANOVA Testi
ANOVA?

Model Kareler Toplam1 | df | Ortalama Kareler F | Pdegeri.
1 | Regression | 361504427944,311| 4| 90376106986,078(11,159| 0,000
Kalinti 323969954342,000| 40| 8099248858,550
Toplam 685474382286,311 | 44

a. Bagimli Degisken: ilk hafta sonu seyirci sayisi

b. On gostergeler: (Sabit); Yazili Medya, Sosyal Medya Instagram, Sosyal Medya
Twitter, Arindirilmis Sosyal Medya Fragman

Tablo 3.12’de yazili medyada ¢ikan haber sayilari ile ilk hafta sonu seyirci
sayis1 arasindaki iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir (8=1215,829, p < 0,05).
Sosyal medya Instagram’da yapilan paylasimlar ile ilk hafta sonu seyirci sayisi
arasindaki iligkinin anlamli oldugu goriilmektedir (8=653,259, p < 0,05). Sosyal
medya Twitter’da yapilan paylasimlar ile ilk hafta sonu seyirci sayisi arasindaki
iliskinin anlamli oldugu gorilmektedir (3=244,911, p < 0,05). Sosyal medya
Youtube kanalindan yayinlanan fragman ile ilk hafta sonu seyirci sayisi arasindaki

iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir (3=0,024, p < 0,05).

Tablo 3.12 YM, SM Instagram, SM Twitter ve Arindirilmis SM Fragman’in ik
Hafta Sonu Seyirci Sayis1 Uzerine Etkisi

Katsayilar®
Standart Olmayan Standart 95,0% Giiven aralig1 B
Model Katsaylsl?;ndart Katsayilar t DeFjeri icin
3 Hata Beta & Alt Smir | Ust Sinir
1] (Sabit) | 7279.672| 40523.159 0,180| 0,858| -74620,687| 89180,03
YM 1215.829|  396.361| 0,346 3.067| 0,004|  414.754| 2016,904
SM Twitter | 244.011|  119.737|  0.233] 2,045| 0,047 2.912| 486,909
SM 653250  222,015|  0326|2942| 0,005 204,550 1101,968
Instagram
Arindirilmis |- ) ) 0,007| 0390|3590 0,001 0011 0,038
SM Fragman

a. :Bagiml Degisken : ilk hafta sonu seyirci sayisi
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Sekil 3.7°de regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan arastirma modeli

asagida gorlilmektedir.

Sekil 3.7 YM, SM Instagram, SM Twitter ve Arindirilmis SM Fragman’in flk

Hafta Sonu Seyirci Sayis1 Uzerine Etkisine iliskin Sonu¢ Modeli

Vizyon Oncesi Vizyon Haftasi

~ ™
Yazili Medya HI1

WB) ' ™\
\. J \
4 )
Sosyal Medya i
Instagram (B=1653,26 )
\ Ilk Hafta Sonu
Seyirci Sayisi
4 )
Sosyal Medya __Hi///
Twitter (B=24491
\ J
4 )
Arindirilmis Sosyal / ke »

Medya Fragman (B=0,024)

(R2=0,527

Regresyon analiz sonuglar1 agagidaki gibi formiile edilmistir.
SS = Ilk Hafta Sonu Seyirci Sayisi

Y = Yazili Medya

Si = Sosyal Medya Instagram

St = Sosyal Medya Twitter

€ = Arindirilmis Sosyal Medya Fragman
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SS = Sabit+ B, Y+B,Si+B5St + B4 €
SS =7279,672+1215,829.Y+ 653,259.Si + 244 911. St +,024. ¢

Yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter ve arindirilmis
sosyal medya fragman bagimsiz degiskenleri ile ilk hafta sonu seyirci sayis1 bagimli
degiskenine ait regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica her
biri modele anlaml katkida bulunan bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan
ilk hafta sonu seyirci sayisi tizerindeki etki giiciine gore siralayabilmek i¢in asagidaki

caligmalar yapilmistir.

Ik olarak her bir bagimsiz degisken sirasiyla regresyon analizinden
cikarilarak kalan ili¢ bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayis1 lizerindeki
agiklayicilik giiciine (R?) bakilmistir. Modelin agiklayicihk giicii (R%) ne kadar
diisiikse eksik olan bagimsiz degisken o kadar etkili anlamima gelmektedir. Ancak
modelin agiklayicilik giicii (R?) vyiiksek ise ¢ikarilmis olan bagimsiz degisken
etkisinin diisiik oldugu anlasilmaktadir. Buna gore her bir bagimsiz degisken
modelden ¢ikarilarak regresyon analizi tekrar edilmistir. Yapilan dort adet regresyon

analizinin R*’leri ve ¢ikarilan bagimsiz degisken siralamalari tespit edilmistir.

Ilk olarak armndirilmis sosyal medya fragman degiskeni modelden ¢ikarilarak
kalan ii¢ bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayist bagimli degisken
tizerindeki etkisini gosteren regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.13°de yapilan

analizin model 6zetinde R® % 37,5 olarak goriilmektedir.

Tablo 3.13 YM, SM Instagram ve SM Twitter ilk Hafta Sonu Seyirci Sayisi
Uzerine Etkisi

Model Ozet
Diizeltilmis R Tahmini
Model R R Kare Kare Standart Hata

1 0,612 0,375 0,329| 102213,57923
a. On gostergeler: (Sabit); Yazilh Medya, Sosyal Medya Twitter,
Sosyal Medya Instagram
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Ikinci olarak Tablo 3.14’de yazili medya modelden ¢ikarilarak kalan iig
bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayist bagimli degisken tizerindeki etkisini
gosteren regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.14°de yapilan analizin model 6zetinde

R? % 41,6 olarak goriilmektedir.

Tablo 3.14 SM Instagram, SM Twitter ve Armdirilmis SM Fragman’in ik
Hafta Sonu Seyirci Sayis1 Uzerine Etkisi

Model Ozeti
Diizeltilmis R Tahmini
Model R R Kare Kare Standart Hata
2 0,645° 0,416 0,373| 98795,08818
a. On gostergeler: (Sabit);, Sosyal Medya Twitter, Sosyal Medya
Instagram, Arindirilmis SM Fragman

Uciincii olarak Tablo 3.15°de sosyal medya Instagram modelden ¢ikarilarak
kalan ili¢ bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayist1 bagimli degisken
tizerindeki etkisini gOsteren regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.15‘de yapilan

analizin model 6zetinde R? % 42,5 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.15 YM, SM Twitter ve Arindirilmis SM Fragman’in i1k Hafta Sonu
Seyirci Sayisi1 Uzerine Etkisi

Model Ozet
Diizeltilmis R Tahmini
Model R R Kare Kare Standart Hata
3 0,652 0,425 0,383| 98040,74543
a. On gostergeler: (Sabit); Sosyal Medya Twitter, Yazili Medya,
Arindirilmis SM Fragman

Dordiinci ve son olarak Tablo 3.16°da sosyal medya Twitter modelden
cikarilarak kalan ii¢ bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayist bagimli
degisken tizerindeki etkisini gosteren regresyon analizi yapilmistir. Tablo 3.16°da

yapilan analizin model 6zetinde R? % 47,8 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.16 YM, SM Instagram ve Arindirilmis SM Fragman’in i1k Hafta Sonu
Seyirci Sayis1 Uzerine Etkisi

Model Ozet
Diizeltilmis R Tahmini
Model R R Kare Kare Standart Hata
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4 | 0,691 0,478 0,440| 93424,60092
a. On gostergeler: (Sabit); Sosyal Medya Instagram, Yazili Medya,
Arindirilmig SM Fragman

Her bir bagimsiz degisken cikarilarak yapilan yukaridaki dort regresyon
analizinin R? degerleri Tablo 3.17°da biiyiikten kiigiige dogru siralanmustir. Ayni
tabloda regresyon analizlerinin R? degerlerine gore, modelden ¢ikarildiginda R? nin
diismesine neden olan bagimsiz degiskenler en etkiliden daha diisiik etkiliye gore

siralanmuastir.

Tablo 3.17 Bagimsiz Degiskenlerin Etki Giiciine Gore Siralanmasi

Bagimsiz Modelden
Degiskenlerin - Modelde Kullanilan 2
. . Cikarilan Bagimsiz & o R
Etkilerine Gore o Bagimsiz Degiskenler
Degiskenler
Siralamasi
4 Sosyal Medya YM, SM Instagram ve 0.478
Twitter Arindirilmis SM Fragman ’
3 Sosyal Medya YM, SM Twitter ve 0.425
Instagram Armdirilmigs SM Fragman ’
SM Instagram, SM Twitter ve
2 Yazilt Medya Arindirilmigs SM Fragman 0,416
Arindirilmis SM YM, SM Instagram ve SM
1 . 0,375
Fragman Twitter

Fragman gosterimleri ilk hafta sonu seyirci sayisi {lizerinde ilk sirada etkili ve
en anlaml veridir. Hemen arkasindan iKinci giiglii anlamli veri olarak geleneksel
yazili medya faaliyetlerini gdsteren gazete haber sayilar1 gelmektedir. Ugiincii sirada
ise sosyal medyanin artan Onemini ortaya c¢ikaran Instagram, dordiincii sirada ise

Twitter paylasimlar1 gelmektedir.
3.8 Hipotez Testleri ve Arastirma Sonucu

Arastirma modelinde degiskenler iki boliime ayrilarak incelenmistir. Birinci
boliim vizyon dncesi bagimsiz degiskenler, ikinci boliim vizyon hafta sonu bagimli
degiskendir. Aragtirma sonucunda vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetlerinin
timiini kapsayan bagimsiz degiskenler geleneksel yazili medya, sosyal medya

Instagram, sosyal medya Twitter iletisim faaliyetleri ve Youtube da yayimlanan
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fragman ile bagimli degisken ilk hafta sonu seyirci sayisi arasinda pozitif yonde bir
anlamli iligki oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Regresyon analiz sonucuna gore

Tablo 3.18’de ¢alismanin temelini olusturan tiim hipotezler kabul edilmektedir.

Tablo 3.18 Analiz Sonuclarinin Ozeti

HI: Vizyon 6ncesi yapilan geleneksel yazili medya iletisim
faaliyetleri filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi lizerinde pozitif (Kabul)

etkisi bulunmaktadir.

H2: Vizyon 6ncesi gergeklestirilen sosyal medya Instagram iletisim
faaliyetleri filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi lizerinde pozitif (Kabul)

etkisi bulunmaktadir.

H3: Vizyon 6ncesi gergeklestirilen sosyal medya Twitter iletisim
faaliyetleri filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi izerinde pozitif (Kabul)

etkisi bulunmaktadir.

H4: Vizyon 6ncesi Youtube da yayinlanan fragmanin internet
tizerinden izlenme sayis1 filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi (Kabul)

lizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

HI hipotezinde One siiriilen geleneksel yazili medya iletisim faaliyetlerinin
ilk hafta sonu seyirci sayist lizerinde etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Buna
gore geleneksel yazili medya faaliyetleri talebi etkileyen bir unsur olarak ortaya
konmaktadir. Geleneksel yazili medyanin talep iizerindeki etkinligi sosyal medya
fragmandan sonra ikinci sirada gelmektedir. Giliniimiizde hala yazili medyanin sosyal
medya kullanmayan veya filmin sosyal medya hesaplarini takip etmeyen Kkisilere
ulagilmast acisindan Onemli ve etkin rolii oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica

geleneksel yazili medyada ¢ikan haberlere giiven duyuldugunu da gostermektedir.

H2 hipotezinde, sadece 2012 yilindan itibaren hayatimiza olan Instagram
tizerinden gerceklestirilen pazarlama iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu talebi

tizerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Instagram, fragman ve geleneksel
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yazili medyadan sonra Ilk hafta sonu seyirci sayisi iizerindeki etkinligi bakimindan
tiglincii sirada yer almaktadir. Pazarlama stratejileri i¢inde Instagram’in 6nemli bir

yer edindigi goriilmektedir.

H3 hipotezinde, Twitter lizerinden yapilan iletisim faaliyetlerinin ilk hafta
sonu seyirci sayist lizerine pozitif etkisi bulundugu Onermesi kabul olarak
sonuclanmistir. Bagimsiz degiskenlerin etkinlik siralamasinda Twitter dordiincii ve
son sirada yer almasina ragmen sosyal medyanin talep tizerinde etkin bir rol oynadigi

sOylenebilir.

H4 hipotezinde fragman izlenme sayilarinin ilk hafta sonu seyirci sayisi
tizerinde etkili oldugunu ileri siiren énerme kabul edilmistir. Sosyal medya fragman,
pazarlama faaliyetleri arasinda etkinlik siralamasinda ilk sirada yer almaktadir. Film,
deneyime dayali iiriin tanimlanmisti ve deneyime dayali {irlinlerin tanitiminda
duyulara hitap eden, gorsel, isitsel, deneyim sunan pazarlama iletisim faaliyetlerinin
daha etkin oldugu vurgulanmisti. Fragman’in, miisterilere film oncesi gorsel ve
isitsel deneyim imkani sunmasinin etkinligi bir kez daha ortaya konmustur. Fragman
pazarlama faaliyeti 1950’lerden beri sinema salonlar1 ve televizyonlar {izerinden
devam etmekteyken, bu tez calismasi sadece 2005 yilindan beri sosyal medya
platformu olan Youtube’u kapsamaktadir. Cikan sonu¢ deneyime dayali iiriinlerde
gorsel, isitsel, deneyimsel iletisim faaliyetlerinin etkinligini gdstermesinin yani sira
Youtube lizerinden izlenmelerin talep tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu da ortaya

koymaktadir.
3.9 Arastirmanin Kisitlari
Calisma yapilirken karsilasilan zorluklar ve kisitlar asagida 6zetlenmektedir.

e Tirkiye’de yapimci firmalar ve dagitimcilar, hedef miisteri arastirmalar1 ve
gerceklestirdikleri  reklam  harcamalar1  konusunda  gizliligi  tercih
etmektedirler. Ulkemizde film ve reklam biitgelerine ulasmak i¢in yapimcilar
disinda bilgi saglayan objektif kanallar tespit edilemediginden caligmaya

dahil edilememistir.
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e Bu tez ¢aligmasi doneminde Instagram, yiikselen deger olmasi ve etkinliginin
artmasi nedeniyle, sosyal medya faaliyetleri iginde 6ne ¢ikmaktadir. Youtube
kanal1 da ayn1 sekilde bu donemin popiiler sosyal medya aract durumundadir.
Ancak Oniimiizdeki donemde farkli sosyal medya uygulamalarinin popiiler
olmast durumunda o giiniin kosullarina uygun olarak yapilan analizlerde
farkli sonuclar elde edilebilir.

e Sinema sektori igin yapilan ¢alismalarda ilk hafta sonu gise gelirinin
pazarlama faaliyetleri disinda wom, yildiz oyuncu, filmin tiirii, filmin
senaryosu, seri film, filmin biitgesi, vizyon tarihi ve elestirmen gorisleri
faktorlerinin etkili olabildigi ortaya konmustur. Belirtilen faktorler de ¢alisma
kapsamina alinarak inceleme yapilabilir.

e Film vizyona girdikten sonra pazarlama iletisim faaliyetleri disinda devreye
gireren diger faktorler, y1ldiz oyuncu, filmin hikayesi, senaryosu, wom, perde

sayis1, vizyonda kaldig: siire gibi faktorler i¢in de arastirma yapilabilir.

3.10 Arastirma sonuclarimin Tartisiimasi ve Oneriler

Diinyada ve Tiirkiye’de hizmet sektorii i¢inde en yiiksek paya sahip olan
sinema sektoriinde harcanan biitcelerin yiiksek olmasi, vizyona giren film sayilarinin
giinden giline artmasi ve sezon etkisi gibi nedenlerle, rekabet ve yatirim riski
yuksektir. Yatirim riski yiiksek olan filmlerin, finansal basaris1 daha 6nemli bir konu
haline gelmektedir. Sektdrde finansal basari, sinemaya giden seyirci sayisi ve elde
edilen gise geliri ile olgiilmektedir. Ancak, belirsizlik ve rekabetin yiiksek oldugu
sinema sektoriinde seyirci ¢cekmek zorlu bir siirectir. Rekabetin yiiksek, seyirci
cekmenin gii¢ oldugu sektorde pazarlama iletisim faaliyetleri talep yaratmada dnemli
olmaktadir (Eastman & Billings, 2000). Yapilan galismalar pazarlama faaliyetlerinin,
sinema filmine olan talep iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Kirmani &
Rao, 2000; De Vany & Walls, 1999; Simonoff & Sparrow, 2000; Karniouchina,
2011; Cabral & Natividad, 2013; Kirmani & Rao, 2000; Lubbers & Adams, 2001).
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Filmler deneyime dayali tirtinler olup, izleyiciyi filme gitmeye ikna etmek igin
0zel iletisim stratejileri uygulanmasi gerekmektedir. Yeni vizyona giren sinema
filmlerinin kalitesi ve begenilmesi izleyici agisindan ancak deneyimlenmesi ile
miimkiin olmaktadir. Izleyiciye heniiz film vizyona girmeden &nce filmin kalitesi
hakkinda bilgi veren en onemli faktorlerin baginda geleneksel iletisim faaliyetleri,
sosyal medya ¢alismalart ve fragman faaliyetleri gelmektedir. Internetin
yayginlagsmasi ve sosyal medya kullaniminin artmasi, deneyime dayal: iiriinler i¢in
bilgi edinme kaynaklarin1 daha ulasilabilir ve kolay hale getirmistir. Giintimiizde
pazarlama iletisim faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira internet

ve sosyal medya lizerinden de yiiriitiilmeye baglanmistir.

Mevcut calismalarda geleneksel yazili medyada PR haber sayilarmin sinema
filmi. gisesi iizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglari elde edilmisti (Mukherjee-Das,
2013; Lubbers & Adams, 2001; Wang, Zhang, Li & Zhu, 2010). Ames (2010) PR
calismalarinin filmler ilizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
Wyatt ve Badger (1984) ise PR faaliyetlerinin wom’u etkiledigi, wom’un da talebi
etkiledigi sonucunu elde etmistir. Bu tez caligmasinin sonucu da mevcut caligmalari
desteklemekte olup, geleneksel yazili medya PR faaliyetlerinin sinema filminin ilk

hafta sonu seyirci sayisini pozitif yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Literatiir incelemelerinde sosyal medya Instagram paylasim sayilarinin sinema
filmi. gisesi tlizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglar1 elde edilmisti (Wilcox, 2012;
Salomon, 2013; Tejada, 2015; Westland, 2012) Akyol ve Kuruca (2015) Tirk

sinema sektoriiniin sosyal medyay1 daha aktif ve diizenli sekilde kullanmaya
basladiklar1 ve filmlerin tanitiminda onemli ve etkili olduklar1 sonucuna varmustir.
Tejada (2015) sinema sektoriiniinde sosyal medya faaliyetleri iginde izleyici ¢ekmek
acisindan Instagram’1 en etkili ikinci soSyal medya ag1 olarak tespit etmistir. Bu tezin
sonucu da sosyal medya Instagram iizerine yapilan mevcut ¢alismalari desteklemekte
olup, sosyal medya Instagram tanitim faaliyetlerinin sinema filminin ilk hafta sonu

seyirci sayisini pozitif yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir.
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Yapilan literatiir ¢aligmalarinda sosyal medya Twitter tweet sayilarinin
sinema filmi. gisesi lizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglari elde edilmisti (Asur &
Huberman, 2010; Apala, Jose, Motnam, Chan, Liszka & de Gregorio, 2013;
Wagholi, 2016). Asur ve Huberman (2010) tweet yogunlugu ile filmin gise geliri
arasinda giiclii bir iliski bulundugunu ortaya koymustur. Bu tez ¢alismasinin sonucu
da sosyal medya Twitter lizerine yapilan mevcut c¢aligmalar1 desteklemekte olup,
sosyal medya Twitter tanitim faaliyetlerinin sinema filminin ilk hafta sonu seyirci

sayisini pozitif yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Mevcut calismalarda fragman’in Onemine dikkat cekilerek, gise gelirini
olumlu etkileyen pazarlama faaliyeti oldugu vurgulanmaktadir (Haw, Ho, Lim &
Wong, 2013; Kim, 2013; Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal & Kietzmann, 2017;
Greene, Johnston & Vollans, 2014). Haw vd., (2013) Fragmani, film pazarlamasinin
en Ozel yontemi olarak belirtmektedir. Mevcut c¢alismalarda Youtube fragman
izlenme sayilarimin sinema filmi. gisesi lizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglari elde
edilmisti (Jerrick, 2013; Archer-Brown, Kampani, Marder, Bal & Kietzmann, 2017).
Cooper-Martin (1992) fragmani tiiketiciler i¢in deneyim kaynagi olarak tanimlamis
ve film se¢iminde deneysel kaynaklarin deneysel olmayan kaynaklara gore daha
faydali oldugu sonucuna varmistir. Bu tez calismasinda da fragman izlenme sayisinin
gise geliri lizerinde en etkili degisken olarak ortaya konmasi mevcut ¢aligmalar

desteklemektedir.

Yapilan literatiir incelemelerinde geleneksel yazili medya ve sosyal medya
faaliyetleri genellikle diger faktorlerle (yildiz oyuncu, filmin biitgesi, wom, filmin
kalitesi, senaryosu, filmin seri olmasi, elestirmen goriisleri, vizyon tarihi, perde
sayisi, filmin tiiri) birlikte ele alinmistir. Ancak bu tezde farkli olarak geleneksel
yazili medya ve sosyal medya faaliyetleri birlikte ele alinmistir. Geleneksel yazili
medya i¢in 3.141 adet, sosyal medya i¢in 14.797 olmak tiizere toplam 17.938 veri
tespit edilerek yapilan regresyon analizi sonucunda One siiriilen hipotezler
desteklenmistir. Regresyon analizinin sonucuna gore bagimsiz degiskenler
geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter ve sosyal

medya fragman faaliyetleri ile bagimli degisken ilk hafta sonu seyirci sayisi
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arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Ortaya ¢ikan sonuglar, geleneksel yazili

medya faaliyetlerine ilave olarak, Instagram, Twitter ve Youtube iizerinden yapilan

sosyal medya pazarlama iletisim faaliyetlerinin de ilk hafta sonu seyirci sayisi

tizerinde etkili oldugunu gostermesi agisindan literatiire katkida bulunmaktadir.

Ozellikle geleneksel yazili medya ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin birlikte

uygulandiginda, ilk hafta sonu seyirci sayisi tizerinde etkili oldugunun ortaya

¢ikmasi onem tasimaktadir.

Calisma sonucunda, sektore yonelik asagidaki oneriler yapilabilir.

Yapimcilarin, ilk hafta sonu talebi ve toplamda gise gelirini arttirabilmek i¢in
vizyon Oncesi donemde yazili medya ve sosyal medya tanitim faaliyetlerinde
bulunmalar1 6nemlidir.

Sektorde tekellesme olmasi durumunda bagimsiz yapimci ve yonetmenlerin
filmlerini vizyona verecek salon bulmakta zorlanmalar1 da kaginilmaz
olmaktadir. Bagimsiz sinemacilar igin tekellesmenin olumsuz etkilerini
azaltabilmek, gen¢ yapimcilara ve yonetmenlere yol agabilmek i¢in kii¢iik
biitgeli filmlere zincir sinemalarin belli bir oraninda sinema salonu tahsis
edilmesi glindeme getirilebilir.

Dagitime1, yapimci ve sinema salonu sahipleri arasinda komisyon orani
paylasimi, oOzellikle kiiciik biitceli filmleri desteklemek amaciyla tekrar
diizenlenebilir. Yurtdisinda da uygulamalar1 goriildigi sekilde film vizyona
girdigi ilk haftalarda yapimcmin aldig1 pay yiiksek tutulurken sonraki
haftalarda dagitimcinin aldig1 oran arttirilarak, perde sayisinin korunmasi ve

filmin vizyonda daha uzun siire kalma sansi arttirilabilir.

Sinema sektorii lizerine gelecekte yapilabilecek ¢aligmalar igin 6neriler su sekilde

siralanabilir;

Tiirkiye’de yildiz oyuncu Olcegini belirleyen kriterlerin net olarak
bulunmadig1 goriilmektedir. Tiirk oyunculara yonelik 6lgek ¢aligsmalari

yapilarak, yildiz oyuncularin filmin performansi ilizerine etkisi arastirilabilir.
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Sinema sektoriinde filmlerin vizyona girdigi anda veya vizyona girdikten bir
slire sonra ¢evrimigi platformlarda gosterilmesiyle degisen dagitim zincirinin
etkinligi ve yeni stratejiler tizerine incelemeler yapilabilir.

Gliniimiizde yazili basii olusturan gazetelerin giderek internet sitelerine
agirlik vermeye baslamasi (gazetelerin magazin servislerini sadece internet
lizerinden ylriitmeye baslamasi, bircok gazetenin personel istihdamini
internet boliimlerine kaydirmasi) ve internet kullanan kisi sayisinin her gecen
glin artmasi sonucu internetin pazarlama iletisim faaliyetlerinde kullanimi
glinden giine artmaktadir. Bu tez caligmasi ile birlikte 6nemi ortaya konan
pazarlama iletisim faaliyetlerinin, internet iizerinden yaymlanan gazetelerde
cikan haber sayilari dikkate alinarak ilk hafta sonu seyirci sayisi lizerine
etkileri incelenebilir.

Sosyal medya faaliyetlerinde kullanilan Instagram ve Twitter post sayilari,
takipgi sayilar1 ile birlikte degerlendirilerek, etkinlik siireleri iizerine
calismalar yapilabilir.

Sosyal medya faaliyetlerinde kullanilan Instagram ve Twitter post sayilarinin

begeni sayilar1 incelenerek etkilesim ve wom tiizerine ¢alismalar yapilabilir.
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SONUC

Sinema sektoriinde vizyona giren film sayist her yil artarak devam
etmektedir. Cok sayida filmin vizyona girdigi sektorde, filmin basarisini arttirmak ve
seyirci ¢ekmek i¢in pazarlama iletisim faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Ciinki
sinema sektorti, izleyicilerin dikkatini ¢gekmenin zorlastig1, rekabetin yiliksek oldugu
bir pazardir. Bu tez ¢alismasinin amaci deneyime dayali yeni iiriin olan filmlerin
vizyon Oncesi gelencksel yazili medya ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin, ilk

hafta sonu seyirci sayisi tizerindeki etkilerini incelemekti.

Gilinlimiizde deneyim ekonomisinin artan 6nemi ile birlikte deneyime dayali
tiriinlerin pazarlama stratejilerine gosterilen ilgi de artmistir. Deneyime dayali bir
iriin olan sinema filmlerinin pazarlama iletisim stratejileri kendine 6zgii ve dnemli
bir yap1 olusturmaktadir. Sinema sektoriinde pazarlama iletisim faaliyetleri oncelikli
olarak vizyon Oncesi donemde ilk hafta sonu talebini arttirmaya yonelik olarak
gergeklestirilmektedir. Sinema sektoriine yonelik bugiine kadar yapilan ¢alismalarda
talebi etkileyen faktorler olarak, pazarlama iletisim faaliyetleri, yildiz oyuncu, filmin
blitcesi, wom, filmin kalitesi, senaryosu, filmin seri olmasi, elestirmen gorisleri,
rekabet stratejileri, vizyon tarihi, perde sayisi ve filmin tiirii belirlenmistir. Bu tezde
ise talebi etkileyen faktorler olarak geleneksel yazili medya ve sosyal medya
faaliyetleri incelenmistir. Calisma kapsaminda geleneksel yazili medyanin ve sosyal

medya iletisim faaliyetlerinin birlikte ele alinmis olmas1 onem tasimaktadir.

Pazarlama iletisim faaliyetleri filmi gortiniir kilarak, seyircinin farkindaligini
arttirirken, ayni zamanda filmin kalitesi hakkinda fikir vermektedir. PR faaliyetleri,
ozellikle seyircilere vizyon Oncesi donemde filmin kalitesi/degeri hakkinda bilgi
sunan haberlerin gise geliri {izerinde etkili olmast yapimcilarin pazarlama
faaliyetlerine odaklanmalarina neden olmaktadir. Vizyon oncesi tanitim faaliyetleri
ile seyircinin boyle bir film geldiginden haberi olmaktadir. Tanitim faaliyetleri ve
kanallart filmin seyirci zihnindeki degerini belirlemesinin yan1 sira gise

performansini da arttirmaktadir.
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Bu arastirma icin Tirk sinema sektorii secilmistir. Cilinkii hizmet sektorii
icinde Tiirk sinema sektorii, film ve izleyici sayisindaki hizli artis orani, tiretimdeki
cesitlilik, ekonomi i¢inde aldig1 payin giderek artmasi ile dikkat ¢cekmektedir. Vizyon
oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri ile ilk hafta sonu seyirci sayisindaki iliskiyi
arastirmak icin Eyliil 2014 - Mart 2017 tarihleri arasinda en ¢ok seyirci sayisi
sayisina ulasan 45 film verileri incelenmistir. Bu tez ile Tiirk sinema sektoriinde,
vizyon Oncesi geleneksel yazili medya ve internet {izerinden yiiriitiilen sosyal medya
faaliyetlerinin yogun sekilde uygulandigi tespit edilmistir. Geleneksel yazili medya
faaliyeti olarak yazili medyada ¢ikan haber sayilari, sosyal medya faaliyeti olarak ise
film adina agilmis resmi Instagram ve Twitter hesaplarindaki paylasim sayilar1 ve
Youtube kanalinda yayinlanan fragmanlarin izlenme sayilart ¢alismanin verilerini

olusturmustur.

Tirk sinema sektoriinde, film c¢ekim setinin 4-6 hafta arasi siirdigi
goriilmektedir. Cekimler genellikle film vizyona girmeden 6 ay Oncesinde
tamamlanmaktadir. Pazarlama iletisim faaliyetleri verileri incelenirken, dogal olarak
tanitim faaliyetlerine vizyondan ne kadar once baslandigi konusunda da bilgi elde
edilmistir. Tiirk sinema sektoriinde, geleneksel yazili medya faaliyetlerine ortalama
alt1 ay, sosyal medya faaliyetlerine ise vizyondan ortalama bes ay once baslandigi
goriilmiistiir. Vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri kapsaminda, oyuncularin
okuma provalari, filmin ¢ekimlerine baslandigi, ilk kisa tanitim videosu (teaser), afis,
fragman ve diger haberlerle medyada miimkiin oldugunca fazla yer alinmasi i¢in
desteklenmektedir. Cekim siireci, yildiz oyuncu rdportajlart ve diger yapim
faaliyetleri ile ilgili basinda ¢ikan haberler seyircilerin alti ay onceden filmin
gelecegine dair bilgilendirilmesini saglamaktadir. Cikan haberlere ilave olarak,
filmden sahneleri iceren kisa video (teaser) goriintiileri ile seyirciye sunulan
deneyim, film hakkindaki algilar1 pekistirmektedir. Film medyada ne kadar genis

capta yer alirsa, goriinilirliigli o kadar artmaktadir.

Film vizyona girmeden yaklasik bir ay once filmden carpici sahneler ve
merak uyandiran diyaloglarin oldugu kisa video seklinde fragman yayimlanmaktadir.

Fragman haberleri ve fragman’in kendisi, seyircinin dikkatini ¢ekmenin yani sira
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seyirciler arasinda film hakkinda wom etkisini de arttirabilmektedir. Film vizyona
girmeden yaklasik 10 giin dnce roportaj giinii tespit edilerek, basin sektoriine davet
gonderilmektedir. Filmin yonetmeni ve 6nemli oyunculari ile tim gazetecilerin ayni
glin roportaj i¢in bir araya gelmesi ile daha fazla gazetede yer alma sansi
hedeflenmektedir. Aksi halde yildiz oyuncularin sadece bir gazetede roportajinin
cikmasi, diger tiim gazetelerin roportaj ihtimalini ortadan kaldirabilmektedir.
Roportaj giinti, gelen gazetecilere basin kiti dagitimi da yapilmaktadir. Basin kiti
icinde fragman, afis, haber biilteni, filmden 6nemli sahnelerin fotograflari, yildiz
oyuncularin fotograflar1 ve filme o6zel bilgiler bulunmaktadir. Internetin
yayginlasmasi ile birlikte basin kitleri gazetecilerin mail adreslerine de gonderilmeye
baglanmigtir. Filmin tanitiminda kritik rol oynayan basin kitinin, sinema

elestirmenlerine de génderilmesi, medya ilgisini de arttiran bir etken olabilmektedir.

Tanitim faaliyeti olarak en son ve biiyiikk 6neme sahip olan aktivite gala
organizasyonu olarak belirtilebilir. Gala organizasyonu, tiim oyuncularin, yapimci ve
yonetmenin katilimlari, 6zel davetliler ve sektorden tinlii isimlerin katilimlari ile film
gosteriminin yapildigi vizyondan Onceki en etkili organizasyondur. Cuma aksami
vizyona girecek film i¢in gala organizasyonu pazartesi, sali veya ¢arsamba aksami
gerceklestirilmektedir. Gala tarihlerinin vizyondan 3-4 giin Once secilmesinin
stratejik nedeni gazetelerde filmin vizyona girdigi tarih olan persembe ve cuma giinii
daha fazla yer alabilmektir. Medyada genis olarak yer almak seyirci farkindaligini
arttirmakta ve sinemaya gitme kararinda etkili olmaktadir. Gala haberleri medyanin
ve seyircilerin yogun ilgisi ile karsilastigi, gala haberlerinin medyada genis yer
aldig, film ile ilgili haberlerin bu dénemde yogunlastig1 veri toplama siirecinde de

dikkat ¢cekmistir.

Calisma sonuglari, geleneksel medya faaliyetlerinin, sosyal medya
faaliyetlerinin yani sira hala etkinligini devam ettirdigini gostermektedir. Cevrimigi
faaliyetlerin artig gostermesine ragmen tiiketiciler, geleneksel yaklasimlardan da
vazgecmemektedir. Yeni gelisen sosyal medya iletisim faaliyetleri geleneksel yazili
medyanin yerini almak yerine, gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinin etkinligini

arttirmaktadir. Gliniimiizde, yeni gelisen sosyal medya iletisim faaliyetlerinin,
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geleneksel pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanmasi rakiplere gore fark yaratan

bir unsur olarak dusiintilebilmektedir.

Ayrica yapilan incelemeler sonucu, bagimsiz degiskenler ilk hafta sonu
seyirci sayis1 lizerindeki etkilerine gore siralanmistir. Filmden heyecanli ¢arpici
sahnelerin yer aldig1 kisa video olarak yayinlanan fragman seyirci iizerinde giiclii bir
etkisiyle ilk sirada yer almistir. Ciinkii film deneyime dayali bir {iriindiir ve vizyon
Oncesi gosterilen video izleyiciye sinemaya gitmeden once deneyim yasama firsati
sunmaktadir. Ayrica fragman’in Youtube’dan yayinlanarak zaman ve mekan kisiti
olmadan daha genis Kitlelere ulasmasi etkinligini arttiran diger unsurdur. Ilk
zamanlar sadece sinema salonlarinda yaymlanan fragmanlarin, TV’lerin
yayginlagmasi ile birlikte evlere, giiniimiizde ise Youtube kanaliyla cep telefonlarina
girmesi ulastig1 kisi sayisin1 arttirmistir. Fragman, ceplere girerek yayginlasmasinin
yani sira vizyon Oncesi deneyim imkani sunma Ozelligiyle de, seyirciyi sinemaya

¢cekme konusunda ilk sirada yer almaktadir.

Ikinci sirada yer alan geleneksel yazili medya faaliyetleri geleneksel
pazarlama stratejilerinin hala etkili oldugunun gostergesidir. Gazetelerde ¢ikan
haberler, sosyal medya kullanmayan veya filmin sosyal medya hesaplarini takip

etmeyen onemli bir kitleye ulagma imkan1 saglamaktadir.

Sosyal medya Instagram, tigiincii sirada yer almakta olup, iletisim faaliyetleri
icinde One ¢ikmaktadir. Instagram 2012 yilindan itibaren, diger degiskenlere gore
hayatimizda ¢ok daha yeni yer almasina ragmen etkinligi giderek artmaktadir.
Instagram’in 6zellikle cep telefonu uygulamalarinda kullanilmasi, kullanict sayisinin
artmasina etken olmaktadir. Deneyime dayali {irlin tanitimlarinda sunulan deneyimin
onemli oldugu belirtilmisti. Bu acidan gorselligin 6n planda oldugu sinema
filmlerinin tamittminda daha c¢ok gorsel igeriklere odaklanan Instagram

uygulamasinin tigiincii sirada ¢ikmasi da anlamli bulunmustur.

En son sirada ise sosyal medya Twitter iletisim faaliyetleri gelmektedir.

Twitter platformunun gorsellikten c¢ok, yazili paylasimlara dayanan bir platform
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olmasi, deneyime dayali iiriin tanmitiminin etkinliginde en son sirada yer almasina

neden oldugu diisiiniilmektedir.

Calismanin sonuglari, sektoriin biiylik oyuncularinin yaninda bagimsiz
sinemacilar ve kiiclik biitceli yapimcilar i¢in de 6nemlidir. Ciinkii geleneksel yazili
medya iletisim faaliyetleri i¢in kaynak ayiramayan yapimcilara, daha diisiik
biitcelerle  sosyal medya ilizerinden pazarlama iletisim faaliyetlerinde
bulunabileceklerini gostermesi agisindan faydalidir. Calismanin sonucu giiniin
kosullarina gore belirlenmistir. Sonraki tarihlerde sosyal medya faaliyetleri arttikga
maliyetleri de yiikselebilir. Bu arastirmanin ana katkisi, sinema sektorii dinamikleri
icinde yazili medya ve sosyal medya ilizerinden yapilan tanitim faaliyetlerinin filmin

basarisi tizerindeki 6nemli etkisini ortaya koymasidir.
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