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Bu galigmanin amac, sinema filmlerinin vizyon 6ncesi geleneksel yazili medya ve sosyal medya (Instagram,
Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci saysi tizerindeki etkisini aragtirmaktir.
Tiirk sinema sektoriiniin hizli bir yiikseliste oldugu 2014-2017 yillar1 arasindaki en fazla ciro yapan yerli
filmlerin pazarlama iletisim faaliyetleri ve ilk hafta sonu seyirci sayisi verileri regresyon analizi yapilarak
incelenmistir. Aragtirma sonucunda, sinema sektorii vizyon 6ncesi geleneksel yazili medya ve sosyal medya
iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci sayis1 iizerine etkili oldugu tespit edilmistir. Caligma sonucunda
Youtubeda yayinlanan fragmanlarin, talep tizerinde en etkili pazarlama iletisim faaliyeti olarak ilk sirada
yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada ise geleneksel yazili medya faaliyetlerinin hala etkili pazarlama
iletisim faaliyetinden biri oldugu tespit edilmistir. Caligmanin sonuglari, sinema sektoriinde geleneksel
yazili medya ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin birlikte uygulanmasinin talep tizerinde etkili oldugunu
gostermesi agisindan 6nem tagimaktadir.
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Deneyime Dayali Yeni Uriinlerde Pazarlama Iletisim Unsurlarinin Talebe Olan Etkisi: Sinema Sektorii Uzerine Bir Aragtirma

Abstract

Today, with the increasing importance of the experience economy, the interest shown in the marketing
strategies of experience-based products has also increased. In films, which are products based on
experience, 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 movies 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-based product, marketing communication activities, film marketing, social media,
movie industry

JEL Classification: M31, M37

Extended Summary

Today, with the increasing importance of the experience economy, the interest shown in the marketing
strategies of products based on experience has also increased. Experience marketing, which has
emerged with new approaches, has important differences compared to traditional marketing. According
to the traditional marketing approach, in the market environment where the product category and
competition are limited, consumers are the ones who make rational decisions by considering the
functions and benefits of the products. In experience marketing, consumers have come to be seen
as rational and emotional people who want to gain experiences that they will enjoy. In experiential
marketing, the emotional, sensory, cognitive, physical and social values that the customer obtains as
a result of their experiences come to the fore. What needs to be done while creating the marketing
strategies of products based on experience is to attract the attention of consumers and to convince the
consumer about the quality of the product before purchasing the product. When a product based on
experience meets the consumer depending on its feature, its quality is understood.

The marketing communication strategies of motion pictures, which are products based on experience,
form a unique and important structure. The cinema sector is a lucrative sector that contributes to the
country’s economy. In an environment of uncertainty and high competition in the cinema industry,
attracting an audience is a challenging process. The fact that a large number of films are released
every year in the cinema sector makes the conditions of competition more difficult and increases the
importance of marketing communication activities to increase the success of the film and to attract
the audience. In the sector where the investor risk is high, marketing communication activities are
important in creating demand. While marketing communication activities increase the awareness of
the audience by making the film visible, it also gives an idea about the quality of the film. The fact
that PR activities, especially the news that provide information about the quality/value of the film
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in the pre-vision period, have an effect on the box office income, causes the producers to focus on
marketing activities.

In the process of change experienced with the internet, social media marketing activities take their share
as well as traditional marketing activities. Newly developing social media communication activities are
also becoming an important factor in creating demand. The aim of this study is to investigate the effect
of pre-vision traditional print media and social media (Instagram, Twitter, Youtube) communication
activities on the number of audience in the first weekend in the Turkish cinema sector.

1. Giris

Giiniimiizde deneyim ekonomisinin artan 6nemi ile birlikte deneyime dayali iriinlerin pazarlama
stratejilerine gosterilen ilgi de artmustir. Yeni yaklagimlarla ortaya ¢ikan deneyim pazarlamasi,
geleneksel pazarlamaya gore onemli farkliliklar icermektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimina gore,
tiriin kategorisi ve rekabetin sinirli oldugu pazar ortamindaki tiiketiciler, tiriinlerin fonksiyonlarini ve
faydalarini dikkate alan rasyonel kararlar alan miisterilerdir. Deneyim pazarlamasinda ise tiiketiciler,
hoslarina gidecek deneyimler kazanmak isteyen rasyonel ve duygusal insanlar olarak gériilmeye
baslanmuslardir. Deneyimsel pazarlamada, miisterinin deneyimleri sonucu elde ettigi duygusal,
duyusal, biligsel, fiziksel ve sosyal degerler 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama yonteminde
analitik yaklagimlarla kitlesel ¢6ziimler tiretilirken, deneyimsel pazarlamada daha bireye yonelik ve
secici yontemler tercih edilmektedir (Schmitt, 1999). Tiiketicilerin deneyime dayali iirinii almadan
once somut sekilde test etme firsatlarinin olmamasi, misterinin satin almadan 6nce ikna edilmesi
stirecinde pazarlama stratejilerinin 6nemini daha fazla arttirmaktadir.

Deneyime dayali iiriinlerin pazarlama stratejilerini olustururken yapilmasi gereken, tiiketicilerin ilgisini
¢ekmek, daha tiriinii satin almadan 6nce tirtiniin kalitesi hakkinda tiiketiciyi ikna etmektir. Deneyime
dayali {iriin, 6zelligi geregi tiiketici ile bulustugunda kalitesi anlagilabilmektedir. Eger sunulan deneyim,
miisterinin ilk karsilagtig1 anda veya bir sonraki birkag ziyaretinde deger yaratamazsa, sunulan deneyim
kavrami, pazara sunumun ilk asamasinda bitebilir (Boswijk, Thijssen ve Peelen, 2007). Deneyime dayali
tirtinlerin pazarlama stratejilerini olustururken satin alma gerceklesmeden 6nce iirtinii kismen de olsa
deneyimleyebilmek miisteri tercihini etkileme bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Deneyime
dayali tirtinler i¢in miisterilerin satis oncesi bilgi ve deneyim edinmesi miisteri talebi yaratma tizerinde
kritik derecede 6nemlidir (Pine ve Gilmore, 1998).

Deneyime dayali iiriin olan sinema filmlerinin pazarlama iletisim stratejileri kendine 6zgii ve dnemli
bir yap1 olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde sinema filmleri, deneyime dayali iirtin olarak ele
alinmakta ve ilk vizyona girdigi hafta yeni tiriin olarak degerlendirilmektedir (Lofman, 1991; Cooper-
Martin, 1992; Levin, Levin ve Heath, 1997; Gruca, 2000; Elberse ve Eliashberg, 2003; Marich, 2009;
Calantone, Yeniyurt, Townsend ve Schmidt, 2010; Haw, Ho, Lim ve Wong, 2013; Zhang ve Yang, 2016).

Diinyada eglence sektorii iginde, sinema sektorii gise geliri 6nemli bir yere sahiptir. Marketline (2020)
verilerine gore, kiiresel sinema ve eglence pazari iginde en biiyiik payz, gise gelirleri olusturmaktadir.
Raporda, kiiresel sinema ve eglence sektorii pazar bityiikliigiiniin 2015-2019 yillar1 arasinda %1,1
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artarak 78,7 Milyar dolara ulagtig1 goriilmektedir. Eglence sektorii i¢inde filmlerin gise rakami 41,6
Milyar dolara ulagmis olup, toplam eglence sektoriiniin %53’tinii olusturmaktadir (Marketline, 2020).

Marketline (2020) verilerine gore 78,7 milyar USD’lik biiytikliige sahip eglence sektorii icinde ABD
26,2 Milyar dolar gelir ile kiiresel pazardaki gelir pastasindan en yiiksek pay1 alan iilke konumundadir.
Sinema ve eglence sektoriinde ABDden sonra ikinci en yitksek pay1 8,9 Milyar dolar gelir Cin
almakta, arkasindan Almanya, Hindistan ve Brezilya gelmektedir.

Tiirk sinema ve eglence sektoriinde ise 2015 yilindan 2019 yilina kadar %8,9’luk hizli bir bityiime
goriilmektedir (Marketline, 2020). Tiirk sinema sektorii, kiiresel sinema ve eglence sektoriiniin
tizerinde gerceklesen biiyiime hizi ile dikkat ¢ekici konumda yer almaktadur.

Sinema sektorii {ilke ekonomisine katki saglayan kazangli bir sektordiir. Ancak ulusal ve uluslararasi
alanda yogun rekabetin oldugu sinema sektorii, milyon dolarlik filmlerin basa bas rekabet ettigi
bir yerdir (Levin vd. 1997). Sinema sektoriinde karsilagilan en 6nemli zorluklardan digeri de, film
yapium biiteelerinin biyiikligiidiir. Biitgelerin bityiikk olmasinin yani sira yapimcr nerdeyse tiim
harcamalar: film daha vizyona girmeden 6nce gerceklestirmektedir. Filmin biitcesi iginde pazarlama
maliyetleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklam harcamalarinin ortalama %9071 vizyona girmeden
once yapilmaktadir (Elberse ve Anand, 2007).

Ekonomii¢inde 6nemli bir yere sahip olan sinema sektoriinde belirsizlik ve yiiksek rekabet ortaminda,
seyirci ¢ekmek ise zorlu bir siirectir. Sinema sektoriinde her yil ¢ok sayida filmin vizyona girmesi,
rekabet sartlarini daha da zorlastirmakta, filmin basarisini arttirmak ve seyirci ¢ekmek i¢in yapilan
pazarlama iletisim faaliyetlerinin 6nemini arttirmaktadir. Yatirimei riskinin yiiksek oldugu sektérde
pazarlama iletisim faaliyetleri talep yaratmada 6nemli olmaktadir. Pazarlama iletisim faaliyetleri
filmi goriiniir kilarak, seyircinin farkindaligini arttirirken, ayni zamanda filmin kalitesi hakkinda
fikir vermektedir. PR faaliyetlerinin, 6zellikle seyircilere vizyon oncesi donemde filmin kalitesi/
degeri hakkinda bilgi sunan haberlerin gise geliri tizerinde etkili olmasi, yapimcilarin pazarlama
faaliyetlerine odaklanmalarina neden olmaktadir.

Internetle birlikte yaganan degisim siirecinde, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira sosyal
medya pazarlama faaliyetleri de kendine diisen pay1 almaktadir. Yeni gelisen sosyal medya iletisim
faaliyetleri de talep yaratma tizerinde 6nemli bir faktor haline gelmektedir. Bu galiymanin amaci,
Tiirk sinema sektoriindeki vizyon Oncesi geleneksel yazili medya ve sosyal medya (Instagram,
Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci sayisi tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

2. Literatiir Taramasi

Aragtirmanin kavramsal altyapisini olusturmak icin, literatiirde sinema sektorii tizerine yapilmig
calismalar incelenmistir. Incelenen literatiir 1g1g1nda agirlikli olarak, geleneksel pazarlama faaliyetleri,
wom, sosyal medya fizerinden pazarlama faaliyetleri, yildiz oyuncu, elestirmen goriisleri, perde
say1s1, vizyon tarihi ve gise geliri gibi faktorler goriilmektedir. Bu ¢alismalar genel olarak Sinema
sektoriiniin zorlayici kosullariyla bas edebilmek ve filme seyirci ¢ekerek, gise basarisini miimkiin
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oldugunca garantileyebilmek i¢in gise bagarisini arttirmaya yonelik hangi faktorlerin ne derecede
6nemli oldugunu arastirmaya yoneliktir.

Sinema filmi pazarlama iletisim faaliyetlerinin 6nemi ve filmin gise performansina etkisi tizerine
onemli caligmalar gerceklestirilmistir (De Vany ve Walls, 1999; Kirmani ve Rao, 2000; Simonoff ve
Sparrow, 2000; Lubbers ve Adams, 2001; Marich, 2009; Karniouchina, 2011; Cabral ve Natividad,
2016; Lash ve Zhao, 2016). Yapilan ¢aligmalar pazarlama faaliyetlerinin, sinema filmine olan talep
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Sinema filmleri i¢in yapilan iletisim faaliyetleri,
deneyime dayali {iriin olan sinemaya seyirci ¢ekmenin giicliigii, yiiksek rekabet ve belirsizlik ortamu,
sinema filminin firiin yagam doéngisiiniin kisa olmasy, ilk hafta sonu seyirci sayisinin toplam gise
gelirine etkileri nedenleri ile 6nem tagimaktadir.

[lk hafta sonu gise gelirinin pazarlama faaliyetlerinden biiyiik 6l¢iide etkilendigini (De Vany ve Walls,
1999; Elberse ve Eliashberg, 2003; Basuroy, Desai ve Talukdar, 2006) ve ilk hafta sonu gerceklesen
talebin toplam gise gelirini etkiledigini ortaya koyan ¢aligmalar bulunmaktadir (Simonoft ve Sparrow,
2000; Karniouchina, 2011; Cabral ve Natividad, 2016). Literatiir incelemelerinde ilk hafta sonu gise
gelirine kritik derecede 6nem verilerek, ilk hafta sonu gise gelirini tahmin etmeye yonelik modeller
gelistiren calismalar (Reinstein ve Snyder, 2005; Dellarocas, Zhan ve Awad, 2007; Goel, Hofman,
Lahaie, Pennock ve Watts, 2010) 6zellikle dikkat cekmektedir.

Literatiir caligmalarinin bir kismi talebi etkileyen faktorlerden biri olarak yildiz oyuncu etkisinin 6nemini
ortaya koyan incelemeler yapmustir. Yildiz oyuncu kullanmak ayni zamanda daha yiiksek oyuncu
biitgeleri anlamina da gelebilmektedir. Yapilan ¢alismalarda yildiz oyuncu maliyetinin karsiligimim olup
olmadigini 6l¢mek amaciyla yildiz oyuncunun filmin performansina olan etkisi incelenmistir (Cooper-
Martin, 1992; Wallace, Seigerman ve Holbrook, 1993; Levin vd., 1997; De Vany ve Walls, 1999; Ravid,
1999; Meiseberg, Ehrmann ve Dormann, 2008; Karniouchina, 2011; Liu, Liu ve Mazumdar, 2014).

Filmin degerlendirilmesi ve aldigi degerlendirme puanlarinin filmin kalite gostergesi olarak
algilanip, talep tizerine etkilerini arastiran ¢aligmalar bulunmaktadir (Prag ve Casavant, 1994; Ravid,
1999; Vanderhart ve Wiggins, 2001; Duan, Gu ve Whinston, 2008; Moon, Bergey ve Iacobucci, 2010).
Filmin kalitesini belirleyen en 6nemli unsurlardan digeri de senaryosudur. Degerlendirme puaninin
gise geliriyle dogrudan baglantisi oldugunu gosteren ¢alismalarin yani sira diger bir kalite gostergesi
olan senaryonun da film bagarisinda ¢énemli oldugunu ortaya koyan incelemeler de yapilmistir
(Eliashberg, Hui ve Zhang, 2007; Eliashberg, Hui ve Zhang, 2014; Dabhade ve Nandedkar, 2016).

Seri filmler, konu, hikaye olarak ana filmin devami niteliginde olan ve marka genislemesi seklinde
uygulanan filmler olarak tanimlanmaktadir (Basuroy ve Chatterjee, 2008; Hennig-Thurau, Houston
ve Heitjans, 2009). Seri film etkilerini arastiran tiim ¢alismalarda, seri filmlerin gise gelirini arttirici
etkisi oldugu sonucuna ulagildig1 goriilmektedir (Ravid, 1999; Elberse ve Anand, 2007; Brewer,
Kelley ve Jozefowicz, 2009; Moon vd., 2010; Apala, Jose, Motnam, Chan, Liszka ve de Gregorio,
2013; Belleflamme ve Paolini, 2015). Izleyiciler filme gitmeye karar verirken daha énce izledikleri
ve begendikleri filmin devam filmini tercih etmelerinin yani sira daha 6nce begendikleri tirde
filmlere gitmeyi de tercih edebilmektedirler. Sinema sektoriinde film tiirlerinin gise geliri tizerine
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etkisini rekabet konusu ¢ercevesinde ele alan ve gise geliri tizerine etkilerini inceleyen galigmalar
da bulunmaktadir (Bagella ve Becchetti, 1999; Albert, 1998; Ainslie, Dre'ze ve Zufryden, 2005;
Calantone vd., 2010).

Film hakkindaki goriisler, yakinda vizyona girecek olan filmin sanatsal ve eglence degeri hakkinda
bilgi sagladigindan, seyirciler film izleme kararlarinda hem profesyonel hem de amatér yorumlara
ilgi gostermektedirler. Literatiirde bir kisim ¢aligmalar sinema sektoriinde elestirmenlerin seyirci
davraniglar1 tizerine etkisine odaklanmigtir (Burzynski ve Bayer, 1977; Kirmani ve Rao, 2000;
Lubbers ve Adams, 2001; Baumann, 2002; Basuroy, Chatterjee ve Ravid, 2003; Reinstein ve Snyder,
2005; Mohr, 2007; Holbrook ve Addis, 2008; Duan vd., 2008; Chakravarty, Liu ve Mazumdar, 2010;
Karniouchina, 2011). Ayrica bir kisim aragtirmacilar elestirmen goriislerinin gise tahmin araci olarak
ele almiglardir (Eliashberg ve Shugan, 1997; Basuroy vd., 2003; Dellarocas vd., 2007; Boatwright,
Basuroy ve Kamakura, 2007).

Buraya kadar filmin basarisinda kalite, senaryo, yildiz oyuncunun titizlikle segilmesi, seri film, film
tirii ve elestirmen goriislerinin etkili oldugunu ortaya koyan ¢aligmalarin yani sira, De Vany ve Walls
(1999) filmi basarili yapan unsurun seyircilerin karari oldugunu, film bagarisinin tek bir faktore
baglanamayacagini belirtmektedir. Sinema sektoriinde gergek yildiz filmin kendisi olup, yapimer tiim
etkenleri goz Oniine alsa da filmin kaderi seyirci begenisine baglanmaktadir (De Vany ve Walls, 1999).

Seyirci begenisinin 6neminin vurgulandigi durumda, sinema filmlerinin iletisim stratejilerinin gise
bagarisi tizerinde rolii artmaktadir. Sektorde finansal bagari, sinemaya giden seyirci sayisi ve elde
edilen gise geliri ile olgiilmektedir. Ancak, belirsizlik ve rekabetin yiiksek oldugu, seyirci gekmenin
glic oldugu sinema sektoriinde pazarlama iletisim faaliyetleri talep yaratmada 6nemli olmaktadir
(Eastman ve Billings, 2000).

Yeni vizyona giren sinema filmlerinin kalitesi ve begenilmesi izleyici agisindan ancak deneyimlenmesi
ile miimkiin olmaktadur. Izleyiciyi bu deneyime sevk eden ve heniiz film vizyona girmeden énce
filmin kalitesi hakkinda bilgi veren en 6nemli faktorlerin basinda geleneksel iletisim faaliyetleri,
sosyal medya ¢aligmalar1 ve fragman faaliyetleri gelmektedir.

2.1 Sinema Filmi Tanitiminda Geleneksel Medyanin Rolii (Etkisi)

Geleneksel pazarlama iletisim faaliyetleri denince, reklam ve PR faaliyetleri anlagilmaktadir. PR
faaliyeti yazili ve gorsel medyada c¢ikan haberleri kapsamaktadir. Yeni bir filmin tanitiminda
vizyon Oncesi pazarlama iletisim faaliyetleri, filmin yildiz oyuncularinin dergiler ve gazetelerdeki
roportajlari, haber bagliklarinda yer almasi ve yiiksek izlenmeye sahip TV haberleri ve sovlarinda yer
almasi, geleneksel tanitim faaliyetleri olarak belirtilmektedir (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2017).
Lubbers ve Adams (2001) film pazarlama faaliyetlerini geleneksel ve uzmanlagsmis film tanitim
teknikleri olarak iki baslik altinda toplamaktadir. PR faaliyetleri olarak filmin arka plani ve yildiz
oyunculart hakkinda haber biiltenleri, réportajlar ve medya kiti hazirlayarak sunmak filmin medyada
yer alma gansini arttirma girisimleri sayilabilmektedir. PR faaliyetleri yapimeci firma tarafindan
reklam faaliyetleri ile de desteklenmektedir. Posterler, yazili ve gorsel medyaya verilen reklamlar,

259



Figen OCAL e Siiphan NASIR

outdoor afisler vb. ¢aligmalar reklam faaliyetlerini olusturmakta ve yapim biit¢esi icinde 6nemli
bir maliyet unsuru olarak yer almaktadir. Sinema sektoriinde geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
etkilerini aragtiran ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir (Prag ve Casavant, 1994; Lubbers ve Adams,
2001; Elberse ve Eliashberg, 2003; Basuroy vd., 2006; Mohr, 2007; Elberse ve Anand, 2007; Holbrook
ve Addis, 2008; Elliott ve Simmons, 2008; Joshi ve Hanssens, 2009; Marich, 2009; Ames, 2010; Wang,
Zhang, Li ve Zhu, 2010; Mukherjee-Das, 2013). Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin ilk hafta sonu
seyirci say1si lizerine etkisini ortaya koyan ¢aligmalara dayanarak H ! hipotezi seklinde énerilmistir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yani sira internetle birlikte hayatimiza giren dijital medya
platformlar1 da pazarlama iletisim faaliyetlerinin konusu haline gelmistir. Giintimiizde internette
sosyal iletisim aglarinin yayginlagmasi, tanitim faaliyetleri i¢in yeni kanallar ortaya ¢cikarmuistir.

2.2 Sinema Filmi Tanitiminda Sosyal Medyanin Rolii (Etkisi)

Diinyada internet ve sosyal medyanin gosterdigi hizli gelisme dikkat ¢ekici niteliktedir. Wearesocial
(2020) raporlarina goére 2000 yilinda sadece 400 milyon olan kiiresel internet kullanici sayisi
giiniimiizde 4,6 milyara ulagarak toplam diinya niifusunun %60’1n1 kapsamaktadir. Internet trafiginin
yarisindan fazlasi cep telefonu tizerinden gergeklestirilmektedir.

Diinyada aktif sosyal medya kullanic1 sayis1 diinya niifusunun %53’iini olusturan 4,1 milyara
ulagmustir (Wearesocial, 2020). Son bir y1l iginde sosyal medya kullanic1 sayis1 453 milyon kisi artarak
%12,3 biiytime hiz1 yakalamistir (Wearesocial, 2020). Artan sosyal medya kullanimi ile birlikte
iletisim faaliyetleri de hizla degismektedir. Sosyal medya iletisim faaliyetlerinin sagladig1 avantajlar,
hem isletme hem de tiiketici tarafinda artmaya devam etmekte, sosyal medya aglarinin pazarlama
iletisim faaliyetleri icinde aldig1 pay gittik¢e artmaktadir.

Wearesocial (2020) verilerine gore diinya niifusunun %52’sini olusturan 4 milyar insan, mobil
telefonlar tizerinden sosyal medya kullanmaktadir. Facebook, Instagram ve Twitterin yani sira,
kullanicilarin  video yiiklemelerini ve paylagmalarini, goriintiilemelerini, yorum yapmalarini
ve begenmelerini saglayan diinyanin en biiyitk video sosyal paylasim sitesi Youtube olarak
belirtilmektedir (makeawebsitehub, 2019). Tiim bu rakamlar sosyal medya kullaniminin kiiresel
bazda yayginligini ortaya koymaktadir.

Internet kullanici sayilar1 ve sosyal medya kullanict sayilarinin niifus artig hizindan daha yiiksek
oranda biiytidiigi dikkat g¢ekmektedir. Wearesocial (2020) raporuna gore Tiirkiyede 16-64 yas
araliginda sosyal medya platformlarimin kullanim dagilimy;

Youtube % 90
Instagram % 83
Facebook % 76
Twitter % 61
1 H,: Vizyon éncesi yapilan yazili medya iletisim faaliyetlerinin filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi tizerinde pozitif

etkisi bulunmaktadir.
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seklindedir. Internet yoluyla yiiriitiilen yeni iletisim faaliyetlerinin, zaman ve mekan kisitlamalarindan
uzak, daha hizli sekilde gergeklestirilebilmesi pazarlama iletisim stratejilerini ve uygulamalarini
degistirmistir. Geleneksel iletisim faaliyetlerinin aksine, internet iizerinden yapilan pazarlama
iletisimi bireysel, kisiye yonelik, oznel, anlik, etkilesime acik ve ift tarafli olmaktadir. Isletmeler,
internetle birlikte genis kitlelere iirtin ve hizmetlerini tanitma, sunma firsatina kavusmuslar ve

bunlar diisitk maliyetlerle yapabilir duruma gelmislerdir.

Internetin yayginlasmasi, sinema sektdrii iletigim faaliyetlerini de etkilemis, yapimci ve seyirci
tarafinda ortaya ¢ikan degisimler arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir (Westland, 2012; Haw vd.,
2013). Internet {izerinden film hakkinda yapilan arama aktivitelerinin, filmin performans iizerindeki
etkilerine yonelik tahmin modeli gelistirmeyi amaglayan ¢aligmalar da dikkat gekmektedir (Goel vd.,
2010; Qin, 2011; Hand ve Judge, 2012; Mestyan, Yasseri ve Kertész, 2013).

Sosyal medya platformlarinin sinema sektoriinde yogun sekilde kullanilmasi, son yillarda
aragtirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Ozellikle 2010 yilindan itibaren sinema sektérii tizerine
yapilan aragtirmalarin kapsaminda sosyal medya konusunun agirlik kazandig dikkat ¢ekmektedir
(Johnston, 2008; Goel vd., 2010; Asur ve Huberman, 2010; Westland, 2012; Hand ve Judge, 2012;
Wilcox, 2012; Apala vd., 2013; Jerrick, 2013; Haw vd., 2013; Greene, Johnston ve Vollans, 2014;
Tejada, 2015; Akyol ve Kuruca, 2015; Wagholi, 2016; Nair, 2016; Archer-Brown, Kampani, Marder,
Bal ve Kietzmann, 2017).

Bircok ¢alisma sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve e-wom konusunu birlikte arastirmistir (Mohr,
2007; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004; Karniouchina, 2011; Keskin ve Cepni, 2012;
Chiang, Wen, Li, Hsu ve Luo, 2014; Nair, 2016; Lee, Lee, Cruz ve Enriquez, 2016). Ayrica internet
tizerinden film hakkinda yapilan arama aktiviteleri de gise geliri tahmini i¢in 6nemli bir faktor olarak
incelemelere dahil edilmistir (Goel vd., 2010; Qin, 2011; Hand ve Judge, 2012; Mestyan vd., 2013).

Instagram’in sosyal medya kanallar1 arasinda yiikselisi ve Twitter {izerinden yapilan iletisim
faaliyetlerinin gise basarisi tizerindeki etkilerini gdsteren ¢alismalarin bilgileri H,? ve H,? hipotezleri
seklinde onerilmistir.

Onemli bir diger sosyal medya platformu da Youtube kanalidir. Sinema sektérii fragman yayinlarini
Youtube kanali {izerinden yaparak, ¢ok sayida kisiye hizli sekilde ulagmayr amaclamaktadir.
Fragman yayiny, film pazarlama iletisim stratejilerinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Fragman,
vizyonu yaklasan filmden heyecanli sahneleri kapsayan, genellikle 1-2 dakikalik vizyon oncesi
filmin pazarlama araci olarak, izleyiciler arasinda merak uyandirmak amaciyla yayinlanan
yaymlanmaktadir. Fragman’in en 6nemli amaci, film vizyona girdiginde seyirciyi filme gelmeye ikna
etmektir (Marich, 2009). Genellikle film vizyona girmeden bir ay 6nce yayinlanan Fragman faaliyeti
ile vizyonu yaklasan filme, seyircilerdeki ilgi ve merak duygusunu arttirmak amaglanmaktadir.

2 H,: Vizyon dncesi gergeklestirilen sosyal medya Instagram iletisim faaliyetlerinin filmin ilk hafta sonundaki seyirci say1st
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadur.

3 H,: Vizyon &ncesi gergeklestirilen sosyal medya Twitter iletisim faaliyetlerinin filmin ilk hafta sonundaki seyirci sayisi
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
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Literatiir incelemelerinde fragmanin 6nemli ve etkili bir pazarlama araci olarak caligmalara
konu oldugu goriilmektedir. Fragman yaym ozellikle vizyon Oncesi pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanmakta ve gise gelirini olumlu sekilde etkilemektedir (Cooper-Martin, 1992; Eliashberg,
Jonker, Sawhney ve Wierenga, 2000; Johnston, 2008; Jerrick, 2013; Kim, 2013; Haw vd., 2013; Greene
vd., 2014; Archer-Brown vd., 2017). Film tanitiminda kritik derecede 6nemli oldugu yukardaki
alismalarda da ortaya konan Fragman igin H,* hipotezi seklinde dnerilmistir.

2.3 Arastirmanin Amaci ve Kavramsal Cergevesi

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirk sinema sektoriindeki vizyon 6ncesi geleneksel yazili medya ve sosyal medya
(Instagram, Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci saysi tizerindeki etkisini
arastirmaktir. Caligmanin literatiire katkusi, sinema sektorii i¢in geleneksel pazarlama iletisim faaliyetleri
ile sosyal medya iletisim faaliyetlerinin, ilk kez ayn1 ¢alisma i¢inde birlikte aragtirilmasidir. Geleneksel
pazarlama iletisim faaliyetleri kapsaminda gazetelerde ¢ikan haberler, “Yazili Medya” (YM) olarak
adlandirilmigtir. Sosyal medya (SM) iletisim faaliyetleri ise “SM Instagram”, “SM Twitter” ve Youtube
kanalinda yayimlanan fragman “SM Fragman” seklinde tanimlanmustir. Sekil 1de goriilen arastirmanin
kavramsal modeline gore YM, SM Instagram ve SM Twitter bagimsiz degisken, SM Fragman, araci

degisken, Ilk Hafta Sonu Seyirci Sayst ise bagimli degisken olarak analize dahil edilmistir.

Vizyon Oncesi Vizyon Haftas:

[
o

Yazili Medya

Sosyal Medya ilk Hafta
Instagram | Sosyal Medya Sonu Seyirci
Fragman Sayis1
Sosyal Medya

Twitter
»

Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Cergevesi

Bu ¢alisma kapsaminda filmin vizyona girdigi ilk hafta sonu verilerinin dikkate alinmasi, vizyon
oncesi donemde yapilan pazarlama iletisim faaliyetlerinin, ilk hafta sonu sinemaya izleyici ¢ekmek
amacryla gerceklestirilmesidir. (De Vany ve Walls, 1999; Kirmani ve Rao, 2000; Lubbers ve Adams,
2001; Elberse ve Eliashberg, 2003; Basuroy vd., 2006). Film vizyona girdikten sonra pazarlama iletisim
faaliyetleri disinda y1ldiz oyuncu, filmin hikéyesi, senaryosu, wom vb. diger faktorler, devreye girerek
toplam geliri etkileyebilmektedir.(De Vany ve Walls, 1999). Filmlerin ilk hafta sonu elde ettikleri gise
geliri, genellikle toplam gise gelirinin de gostergesi olmaktadir (De Vany ve Walls, 1999; Simonoft ve
Sparrow, 2000; Cabral ve Natividad, 2016).

4 H,: Vizyon &ncesi Youtubeda yayinlanan fragman’in internet {izerinden izlenme sayisinin, filmin ilk hafta sonundaki
seyirci sayisi tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
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Bu ¢alismada, filme giden seyirci sayisi basar1 gostergesi olarak goriildiigiinden (Bagella ve Becchetti,
1999; Meiseberg vd., 2008; Karniouchina, 2011; Wilcox, 2012; Nair, 2016) pazarlama iletisim
faaliyetlerinin talep tizerindeki etkisini &lgebilmek icin seyirci sayis1 dikkate alinmistir. {1k hafta sonu
gise geliri yerine seyirci sayisinin dikkate alinmasinin diger nedeni Tiirkiyede bilet fiyatlarinin sehir,
bolge, sinema salonlar, filmler ve hatta seanslara gore farklilik gostermektedir. Seyirci sayzsi, yillara
ve filmlere gore yapilacak karsilastirmanin enflasyonist etkiyi arindirarak daha objektif sonuca

ulagma imkani sunmaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma igin, Tiirk sinema sektoriinde 2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarina ait yerli sinema filmlerinin
verileri kullanilmistir. ilk asamada, galisma kapsamina alinan yillar i¢inde 6ncelikle sezon etkisi (Elberse
ve Eliashberg, 2003; Einav, 2007) dikkate alinmistir. Yiiksek sezon olarak alinan 1 Eyliil - 31 Mart arast

tarihler Tablo 1de goriildiigii gibi toplam yil i¢indeki seyirci sayisinin genelini temsil etmektedir.

Tablo 1: Film ve Seyirci Sayilar

il Toplam Film Eyliil- Mart  Toplam Seyirci Sayist Eyliil-l\.’lal"t Donemi Topl.ar.n Sey%rci Sayist
Sayis1 Seyirci Sayist 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 kullamilarak hazirlanmugstir. “http://boxofficeturkiye.com” 10 Aralik 2018

Ikinci asamada, Tablo 2'de her yiiksek sezon igin en fazla seyirci sayisina ulagan ilk 20 film (Albert,
1998) segilmistir. Ugiincii asama olarak, seri filmler, yeni {iriin tanimina uymadigi (Basuroy ve
Chatterjee, 2008; Hennig-Thurau vd., 2009) ve ozellikleri itibariyla gise gelirini arttirict etkileri
oldugu (Moon vd., 2010; Apala vd., 2013) i¢in 6rneklemden ¢ikarilmistir.

Tablo 2: Yiiksek Sezon Icinde ilk 20 Film

. Toplam Film Toplam Seyirci {1k 20 Filmin Seyirci 1Tk 2 O'Fllmm T op lam'
Dénem Seyirci Sayisi Igindeki
Sayisi Sayis1 Sayis1

Pay1
Eyliil 2014-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 kullamlarak hazirlanmagtir.

Buraya kadar agiklanan aragtirma yonteminin olusturulma siireci Sekil 2'de gosterilmektedir.

263



Figen OCAL e Siiphan NASIR

[ incelenecek Yillarin Segimi ’

[ Sezon Etkisini Ortaya Koyan Dénemin 1 Eyliil-31 Mart Olarak Tespiti J

( Sonug Olarak 45 Film Orneklemine Ulasilmasi J

Sekil 2: Aragtirma Metodolojisinin Olugturulma Siireci

3.1 Veri Toplama Yontemi

Aragtirma, ikincil veriler tizerinden yapilmistir. Verilerin kaynaklar1 ve toplanma siireci Sekil 3‘te

gortilmektedir. Tiim veriler filmin vizyon tarihine kadar olan dénemi kapsamaktadir.

ema

Stireci

N

Medya Takip
Merkezi, Film
Adina G6re Arama

Film Adina Gére
Resmi Instagram

Sayfas1

Film Adina Gore
Resmi Twitter
Sayfas1

Film Adina Gore
Youtube Sayfasi

/

NS

Geleneksel Yapime1 Tarafindan Yapimci Tarafindan Sosyal Medya
Haber ve Yazili Medyada Sosyal Medya Sosyal Medya Youtube
Trkl: a Filmle ilgili Instagram’da Filmle Twitter’da Filmle Kanalinda
Cikan Haber 1lgili Paylasilan ilgili Paylasilan . Fragman
Sayilari Sayist Haber Sayist Haber Sayis1 Izlenme Sayis1
N2 N2
incelenen 3.141 Adet 5.492 Adet 9.305 Adet 146.204.638
. Haber Sayis1 Instagram Twitter Adet Fragman
Veri Sayist Paylasim Sayis1 Paylasim Sayis1 izlenme Sayis1

Sekil 3: Analize Konu Olan Filmlerin Verileri

Geleneksel yazili medya faaliyetini 6l¢gmek i¢in, “Medya Takip Merkezi” verilerinden gazete haber
sayilar1 toplanmustir. Medya Takip Merkezi internet sitesinden 45 filme ait geleneksel yazili medya

degiskeni icin toplam 3.141 adet veri toplanmustir.
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Sosyal medya Instagram verilerinin toplanmasina film adina agilmis resmi Instagram hesabr tespit
edilerek basglanmistir. Instagram hesaplarinin ilk acildig: tarihten vizyon giiniine kadar, yapimci
firmanin film tanitimina yonelik yaptig1 toplam 5.492 adet Instagram paylasim verisi sayilmistir.

Sosyal medya Twitter verilerinin toplanmasi agamasina film adina a¢ilmis resmi Twitter hesabi tespit
edilerek baglanmistir. Sosyal medya Twitter degiskeni i¢in yapimci firma tarafindan paylagilan 45
filmin toplam 9.305 adet tweet sayist dikkate alinmugtr.

Ayrica sosyal medya fragman degiskeni icin her filmin adina gore fragman aramalar yapilarak, filme
ait Youtube kanallar: tespit edilmis ve fragman’in yayinlandig: sayfada gosterilen sayis1 146.204.638
adet izlenme sayilar1 analize dahil edilmistir.

3.2 Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0
programi kullanilarak analiz edilmistir.

Pazarlama faaliyetleri fragman yayinindan yaklagik 5-6 ay 6nce baglamaktadir. Fragman yayinlanana
kadar gegen siirede izleyiciler, film hakkinda ¢ikan haberler ve sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
film hakkinda bilgilenmektedirler. Youtube kanalinda yayimnlanan 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 sayilari {izerindeki etkileri arindirilmistir.

Fragman arindirma iglemi icin, ilk olarak geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal
medya Twitter bagimsiz degisken, sosyal medya fragman ise bagimli degisken alinarak regresyon

analizi yapilmustir.

Ikinci olarak Tablo 3'de regresyon analizinde kullanilan degiskenlerle fragman arindirma katsayisi
formiilii asagidaki gibi elde edilmistir.

Tablo 3: SM Fragman Arindirma Islemi Igin Regresyon Analizi

Katsayilar®
Standart
o PR
Model Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar . ) P 95,0% Giiven Araligi B icin
egeri -
B Std. Hata Beta 8 Alt Sinir Ust Smnir
1 (Sabit) 2429047,65 934492,19 2,59 0,01 541802,37 4316292,93
YM 10803,34 9140,36 0,18 1,18 0,24 -7655,98 29262,67
SM Twitter -1190,11 2761,22 -0,06 -0,43 0,66 -6766,53 4386,29
SM Instagram 2556,12 5119,81 0,07 0,49 0,62 -7783,55 12895,80
a. Bagimh Degisken: Sosyal Medya Fragman
B =Sabit+ B,V +Bs St+p, i (1)
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A

F =Fragman Arindirma Katsayist
Y= Yazili Medya

St= Sosyal Medya Twitter
Si= Sosyal Medya Instagram

Ugiincii adimda Tablo 3'de elde edilen veriler formiil 1’e yerlestirilerek

N

F =2429047,65 + 10803,34.Y - 1190,11.St + 2556,12.Si,
Seklinde fragman arindirma katsayis: bulunmustur.
Son olarak, 45 filmin her biri icin geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram ve sosyal medya
Twitter verileri fragman arindirma formiiliine yerlestirilmis, ortaya ¢ikan yeni verilerle her filmin

fragman katsayilar1 olusturulmustur. Elde edilen fragman katsayilari, mevcut sosyal medya fragman

izlenme sayilarindan ¢ikarilarak armdirilmis sosyal medya fragman verilerine ulagilmistir.
¢ = Arindirlmig Sosyal Medya Fragman
F; = Sosyal Medya Fragman
e=F;-F
¢ =F; - (Sabit+ B, Y+P; St +pB, Si) )
e =F; —(2429047,65 + 10803,34.Y - 1190,11.St + 2556,12.5i)

Sosyal medya fragman, Sekil 4’te de goriildiigii gibi modele arindirilmis bagimsiz degisken olarak
dahil edilmistir.

Yizyon Oncesi Yizyon Haftasy
Xazli Medya. m
)
——
Sesyal Medya H2
Instagram ik Hafta
—~——| Sonu Seyirci
Sayis1
I

Sesyal Medya H3
Twitter

| _— ___
Armndirilmis Sosyal |H4
Medya Fragman

Sekil 4: Arastirma Modeli

Yeni elde edilen arindirilmis sosyal medya fragman degerleri, pazarlama faaliyetlerinin ilk hafta sonu

seyirci sayist {izerindeki etkisini agiklamak iizere yapilan regresyon analizinde bagimsiz degisken
olarak kullanilmigtir
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Regresyon analizi yapabilmek i¢in saglanmasi gereken varsayimlar;

o+ Igsellik sorunu olmamasi sarti, bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonun 0,8’in
altinda olmasi,

o Normal Dagilimi saglanma sart1, “ jb RES_1 Jarque-Bera normality test: 1.973 Chi(2) 0,3729
Jarque-Bera test for Ho: normality:

o Hatalar ardisik bagimli olmamali sart;, Durbin-Watson degerinin 0,907 olarak gergeklestigi ve
1,6dan disiik oldugu,

Her ii¢ varsayimin da karsilandig analizlerle tespit edilmistir.

4. Arastirmanin Bulgular

Tablo 4te 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” ortalamast ise (222513.2+124815,717); olarak saptanmustir.

Tablo 4: Film Degiskenlerinin Ortalamalar1

Degiskenler N Min Medyan Ort. Max Ss
ilk hafta sonu seyirci sayist 45 86.879 186.363 222.513,2 706.065 124.815,7
M 45 14 67 69,8 151 35,54
SM Twitter 45 36 178 206,77 546 118,71
SM Instagram 45 22 105 122,04 341 62,26
Arindirilmig SM Fragman 45 -3283152 -103670.4 .045 5871442 2003366

Geleneksel yazili medya iletisim faaliyeti olarak yazili medyada ¢ikan haber sayilari, sosyal medya
Instagram post sayilari, sosyal medya Tweet sayilar1 ve aridirilmis sosyal medya fragman izlenme
sayilarindan olusan dort bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayisi iizerine etkisini aragtirmak
i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 5’te ilk hafta sonu seyirci sayis1 diizeyinin belirleyicisi olarak vizyon 6ncesi pazarlama iletisim
faaliyetlerini gosteren geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter
ve arindirilmis sosyal medya fragman degiskenleri ile olusturulan model, bagimli degiskendeki

varyansin %48’ini agiklamaktadir (R? =.48). Yine ayn1 tabloda varsayimlardan biri olan

diizeltilmis

Durbin-Watson istatistiginin 0,907 oldugu gorilmektedir.

Tablo 5: Regresyon Model Ozeti

Model Ozet®
Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini 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, Arindirilmis Sosyal Medya
Fragman

b. Bagimli Degisken: ilk hafta sonu seyirci sayisi
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Tablo 6da Anova testine gore geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter,
arindirilmis sosyal medya fragman bagimsiz degiskenlerine ait regresyon analizi istatistiksel olarak
anlaml bulunmugtur ( F (4, 40) = 11,159; p <,000 ). Elde edilen regresyon modelinin anlamli olmasi
nedeniyle tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulagilabilmektedir.

Tablo 6: ANOVA Testi

ANOVA?
Model Kareler Toplami df Ortalama Kareler F p degeri.
1 Regression 361.504.427944,311 4 903.761.06986,078 11,159 0,000
Kalinti 323.969.954342,000 40 809.924.8858,550
Toplam 685.474.382286,311 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 7de yazili medyada ¢ikan haber sayilari ile ilk hafta sonu seyirci saysi arasindaki iligkinin
anlamli oldugu goriilmektedir (88 = 0,346; t(40) = 3,067; p <,01). Sosyal medya Instagramda yapilan
paylasimlar ile ilk hafta sonu seyirci sayisi arasindaki iligkinin anlamli oldugu goriilmektedir (3 =
0,326; t(40) = 2,942; p < ,01). Sosyal medya Twitter da yapilan paylasimlar ile ilk hafta sonu seyirci
sayist arasindaki iligkinin anlamli oldugu goriilmektedir (8 = 0,233; t(40) = 2,045; p < ,05) Sosyal
medya Youtube kanalindan yayinlanan fragman ile ilk hafta sonu seyirci say1s1 arasindaki iliskinin
anlamli oldugu goriilmektedir (88 = 0,390; t(40) = 3,590; p <,01).

Tablo 7: YM, SM Instagram, SM Twitter ve Arindirilmis SM Fragman’in ilk Hafta Sonu Seyirci Sayisi Uzerine Etkisi

Katsayilar®
Standart . o
Standart Olmayan Katsayilar Katsavilar 95,0% Giiven aralig1 B igin
Model asayra t p Degeri
iU Standart Hata Beta Alt Sinir 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 244,911 119,737 0,233 2,045 0,047 2,912 486,909
M 653,259 222,015 0,326 2,942 0,005 204,550 1101,968
Instagram
Armdirilmig
0,024 0,007 0,390 3,590 0,001 0,011 0,038
SM Fragman

a. :Bagimli Degisken : ilk hafta sonu seyirci say1st

Yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter ve arindirilmis sosyal medya fragman
bagimsiz degiskenleri ile ilk hafta sonu seyirci sayisi bagimli degiskenine ait regresyon analizi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Ayrica her biri modele anlaml katkida bulunan bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan ilk
hafta sonu seyirci sayisi tizerindeki etki giiciine gore siralayabilmek i¢in her bir bagimsiz degisken
sirasiyla regresyon analizinden ¢ikarilarak kalan ti¢ bagimsiz degiskenin ilk hafta sonu seyirci sayisi
tizerindeki agiklayicilik giiciine (R?) bakilmistir. Modelin agiklayicilik giicii (R?) ne kadar diisiikse
eksik olan bagimsiz degisken o kadar etkili anlamina gelmektedir. Ancak modelin a¢iklayicilik giicii
(R?) yiiksek ise gikarilmis olan bagimsiz degisken etkisinin diisitk 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.

Her bir bagimsiz degisken cikarilarak yapilan dért regresyon analizinin R? degerleri Tablo 8de
biylikten kiigiige dogru siralanmistir. Her bir bagimsiz degisken tek tek modelden ¢ikarilarak
yapilan regresyon analizlerinde ortaya ¢ikan R? degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin model
iizerindeki etkileri siralanmugtir. Tablo 8de regresyon analizlerinde, R¥nin diismesine neden olan
bagimsiz degiskenler en etkiliden daha diisiik etkiliye gore siralanmustir. Fragman gosterimleri
ilk hafta sonu seyirci sayis1 tizerinde ilk sirada en etkili ve anlamli veri olarak tespit edilmektedir.
Hemen arkasindan ikinci gii¢lii anlamli veri olarak geleneksel yazili medya faaliyetlerini gésteren
gazete haber sayilar1 gelmektedir. Ugiincii sirada ise sosyal medyanin artan énemini ortaya ¢ikaran
Instagram, dordiincii ve en son sirada ise Twitter paylasimlar: gelmektedir.

Tablo 8: Bagimsiz Degiskenlerin Etki Giicline Gore Siralanmasi

Bagimsiz Degiskenleri Modelden Cikarilan

Etki Siralamast Bagimsiz Degiskenler Modelde Kullanilan Bagimsiz Degiskenler R?
1 Arindirilmig SM Fragman YM, SM Instagram ve SM Twitter 0,375
5 Yazilt Medya SM Instagram, SM Twitter ve Arindirilmig SM 0416
Fragman
3 Sosyal Medya Instagram YM, SM Twitter ve Arindirilmig SM Fragman 0,425
Sosyal Medya Twitter YM, SM Instagram ve Arindirilmig SM Fragman 0,478

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma ile sinema filmlerinin vizyon 6ncesi geleneksel yazili medya ve sosyal medya (Instagram,
Twitter, Youtube) iletisim faaliyetlerinin ilk hafta sonu seyirci sayis1 tizerindeki etkisi arastirilmigtir.
Regresyon analizinin sonucunda ¢aligmanin temelini olusturan tiim hipotezler kabul edilerek,
geleneksel yazili medya, sosyal medya Instagram, sosyal medya Twitter ve sosyal medya fragman
faaliyetleri ile ilk hafta sonu seyirci sayisi arasindaki iliski anlamli bulunmugtur. 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 tirii) birlikte ele alinmistir. Bu galisgmada diger ¢alismalardan
farkli olarak geleneksel yazili medya ve sosyal medya faaliyetleri birlikte ele alinmustir. Ortaya ¢ikan
sonuglar, geleneksel yazili medya faaliyetlerine ilave olarak, Instagram, Twitter ve Youtube {izerinden
yapilan sosyal medya pazarlama iletisim faaliyetlerinin de ilk hafta sonu seyirci sayisi tizerinde etkili
oldugunu gostermesi agisindan literatiire katkida bulunmaktadir. Ozellikle geleneksel yazili medya
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ve sosyal medya iletisim faaliyetlerinin birlikte uygulandiginda, ilk hafta sonu seyirci sayisi tizerinde
etkili oldugunun ortaya ¢ikmasi 6nem tagimaktadir.

Mevcut ¢aligmalarda fragmanin 6nemine dikkat cekilerek, gise gelirini olumlu etkileyen pazarlama
faaliyeti oldugu vurgulanmaktadir (Cooper-Martin, 1992; Haw vd., 2013; Kim, 2013; Jerrick, 2013;
Greene vd., 2014; Archer-Brown vd., 2017) Bu ¢alismada da fragman izlenme sayisinin gise geliri
tizerinde en etkili degisken olarak ortaya konmasi mevcut ¢aligmalar1 desteklemektedir. Filmden
heyecanli carpici sahnelerin yer aldig1 kisa video olarak yayinlanan fragman seyirci izerinde giiglii bir
etkisiyle ilk sirada yer almistir. Ciinki film deneyime dayali bir tirtindiir ve vizyon oncesi gosterilen
video izleyiciye sinemaya gitmeden énce gorsel ve isitsel deneyim yasama firsat: sunmaktadir. Ayrica
fragman’in Youtubedan yayinlanarak zaman ve mekén sinir1 olmadan daha genis kitlelere ulagmas:
etkinligini arttiran diger unsurdur. Ilk zamanlar sadece sinema salonlarinda yayinlanan fragmanlarin,
TV’lerin yayginlasmasi ile birlikte evlere, giiniimiizde ise Youtube kanaliyla cep telefonlarina girmesi
ulastigy kisi sayisini arttirmigtir. Cikan sonug¢ deneyime dayali iirtinlerde gorsel, isitsel, deneyimsel
iletisim faaliyetlerinin etkinligini gostermesinin yani sira Youtube iizerinden izlenmelerin talep
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu da gostermektedir.

Geleneksel yazili medyanin talep tizerindeki etkinligi sosyal medya fragmandan sonra ikinci sirada
gelmektedir. Gazetelerde ¢ikan haberler, sosyal medya kullanmayan veya filmin sosyal medya
hesaplarini takip etmeyen 6nemli bir kitleye ulasma imkéani saglamaktadir. Mevcut ¢alismalarda
geleneksel yazili medyada haber sayilarinin sinema filmi gisesi iizerinde pozitif etkisi oldugu
sonuglar1 elde edilmisti (Lubbers ve Adams, 2001; Wang vd., 2010; Ames 2010, Mukherjee-Das,
2013). Bu ¢aligma sonuglari, geleneksel medya faaliyetlerinin, sosyal medya faaliyetlerinin yani sira
hala etkinligini devam ettirdigini gostermektedir. Ayrica geleneksel yazili medyada ¢ikan haberlere
giiven duyuldugunun da bir isaretidir. Yeni gelisen sosyal medya iletisim faaliyetleri, geleneksel
yazili medyanin yerini almak yerine, gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinin etkinligini arttirmakta,
geleneksel pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanmasi ise rakiplere gore fark yaratan bir unsur
olarak dustiniilebilmektedir.

Instagram, fragman ve geleneksel yazili medyadan sonra Ilk hafta sonu seyirci sayisi iizerindeki
etkinligi bakimindan ti¢lincii sirada yer almakta olup, iletisim faaliyetleri i¢inde 6ne ¢ikmaktadir.
Instagram, diger degiskenlere gore hayatimizda gok daha yeni (2012 yilindan itibaren) yer almasina
ragmen Pazarlama stratejileri i¢inde Instagram’in etkinligi giderek artmaktadir. Deneyime dayali
trin tanitimlarinda, sunulan deneyimin 6nemli oldugu belirtilmisti. Bu agidan gorselligin 6n
planda oldugu sinema filmlerinin tanitiminda daha ¢ok gorsel iceriklere odaklanan Instagram
uygulamasmin di¢iinct sirada ¢ikmast da anlamli bulunmustur. Literatiir incelemelerinde sosyal
medya Instagram paylasim sayilarinin sinema filmi gisesi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglari
elde edilmigti (Wilcox, 2012; Westland, 2012; Salomon, 2013; Tejada, 2015; Akyol ve Kuruca,
2015). Tejada (2015) sinema sektoriinde sosyal medya faaliyetleri i¢inde izleyici ¢ekmek agisindan
Instagram’ en etkili ikinci sosyal medya ag1 olarak tespit etmistir. Bu ¢aliymanin sonucu da sosyal
medya Instagram tizerine yapilan mevcut ¢aligmalar1 desteklemekte olup, sosyal medya Instagram
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tanitim faaliyetlerinin sinema filminin ilk hafta sonu seyirci sayisin1 pozitif yonde etkiledigi sonucu
elde edilmistir.

En son sirada ise sosyal medya Twitter iletisim faaliyetleri gelmektedir. Twitter platformunun
gorsellikten ¢ok, yazili paylasimlara dayanan bir platform olmasi, deneyime dayali {iriin tanitiminin
etkinliginde en son sirada yer almasina etkili oldugu diistiniilmektedir. Yapilan literatiir calismalarinda
sosyal medya Twitter tweet sayilariin sinema filmi gisesi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglari
elde edilmisti (Asur ve Huberman, 2010; Apala vd., 2013; Wagholi, 2016). Bu ¢alisma sonucu da
sosyal medya Twitter tizerine yapilan mevcut ¢aligmalar: desteklemekte olup, sosyal medya Twitter
tanitim faaliyetlerinin sinema filminin ilk hafta sonu seyirci sayisini pozitif yonde etkiledigi sonucu

elde edilmistir.

Calismanin sonuglari, sektériin bityiik oyuncularinin yaninda bagimsiz sinemacilar ve kiigtik biitgeli
yapimcilar i¢in de 6nemlidir. Ciinkii geleneksel yazili medya iletisim faaliyetleri i¢in kaynak ayiramayan
yapimcilara, daha diisiik biitgelerle sosyal medya tiizerinden pazarlama iletisim faaliyetlerinde
bulunabileceklerini gostermesi agisindan faydalidir. Calismanin sonucu giiniin kosullarina gore
belirlenmistir. Sonraki tarihlerde sosyal medya faaliyetleri arttikca maliyetleri de yiikselebilir. Bu
aragtirmanin ana katkisi, sinema sektorii dinamikleri iginde yazili medya ve sosyal medya tizerinden

yapilan tanitim faaliyetlerinin filmin bagarisi tizerindeki 6nemli etkisini ortaya koymasidur.
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EK-1: Analize Konu Olan Filmler

Sira Filmin Ad1 Vizyon Tarihi
1 Osman Pazarlama 19.02.2016
2 Ali Baba ve 7 Ciiceler 13.11.2015
3 Mucize 1.01.2015
4 Kardesim Benim 15.01.2016
5 Pek Yakinda 2.10.2014
6 Gortimce 2.12.2016
7 Ikimizin Yerine 21.10.2016
8 Ask Sana Benzer 23.01.2015
9 Olanlar Oldu 20.01.2017
10 Dedemin Fisi 22.01.2016
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11 Delibal 25.12.2015
12 Deliha 14.11.2014
13 Kocan Kadar Konus 20.03.2015
14 Eksi Elmalar 28.10.2016
15 Hadi Insallah 28.11.2014
16 Son Mektup 18.03.2015
17 Unutursam Fisilda 29.10.2014
18 Tatlim Tathm 17.03.2017
19 Yapisik Kardesler 30.01.2015
20 Birlesen Goniiller 24.10.2014
21 Vezir Parmagi 25.01.2017
22 Iftarlik Gazoz 29.01.2016
23 Tkinci Sans 18.11.2016
24 Bir Baba Hindu 30.09.2016
25 Bizans Oyunlar1 15.01.2016
26 Bana Masal Anlatma 9.01.2015

27 Ali Kundilli 20.02.2015
28 Istanbul Kirmizisi 3.03.2017

29 Cars1 Pazar 27.02.2015
30 Nadide Hayat 18.12.2015
31 Firildak Ailesi 3.02.2017

32 Sevimli Tehlikeli 6.02.2015

33 Donerse Senindir 23.12.2016
34 Deli Ask 10.03.2017
35 Kot Cocuk 20.01.2017
36 Sonsuz Ask 24.03.2017
37 Genis Aile: Yapistir 9.10.2015

38 Kot Kedi Serafettin 5.02.2016

39 Yusuf & Yusuf 26.12.2014
40 Kara Bela 18.09.2015
41 Sen Benim Her Seyimsin 9.12.2016

42 Annemin Yarasi 11.03.2016
43 Kacma Birader 4.03.2016

44 Ertugrul 1890 25.12.2015
45 Her Sey Asktan 29.01.2016
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