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EGLENCE PAZARLAMASI KAPSAMINDA TUKETICIiLERIN

SINEMA FIiLMLERINE YONELIK TERCIHI VE TATMIN BOYUTU
UZERINE BIR ARASTIRMA: “FETIH 1453” FILMi ORNEGI!

Ali Caglar CAKMAK?

Hilya Akdemir CENGiZz3

Ozet

Bu ¢alisma ile film pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin filmtercihi Uzerindeki etkisi ve izleyicilerin bu
tercih sonucundaki tatmin boyutunun incelenmesi amag¢lanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda Karabiik ve Ankara
illerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Literatiirden elde edilen kuramsal bilgiler 15181nda
gergeklestivilen bu alan arastirmast 2012 yili Mart ve Nisan aylarinda Fetih 1453 filmi izleyicileri iizerinde
gergeklestivilmistir. Dagitilan 420 adet anketten, kullanilabilir durumda olan 352 adedi ¢calisma kapsamina dahil
edilmistir. Analizler SPSS 18 paket programi araciligiyla gerceklestivilmistir. Verilerin analizinde Yiizde Analizi,
Mertebeli Dereceleme ve Coklu Varyans Analizi (Manova) kullanilmistir. Aragtirma sonu¢larina gére film tercihini
en ¢ok etkileyen pazarlama uygulamalari; televizyon reklamlar:, arkadas tavsiyesi, fragmanlar ve internet
reklamlart olarak belirlenmistir. Izleyicilerin Fetih 1453 filmi ile ilgili beklentilerinin karsilanma diizeylerinin ise
izleyicilerin birtakim demografik ozelliklerive tercih ettikleri yapim tiirlerine gére degiskenlik gésterdigi sonucuna
ulastlmistir.
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AN EXAMINATION ON CONSUMER PREFERENCE AND SATISFACTION
LEVEL TOWARDS MOTION PICTURES IN CONTEXT OF ENTERTAINMENT
MARKETING: FETIiH 1453

Abstract

In this study, it is aimed to investigate the effects of movie marketing practices on consumer preference and
consumer satisfaction level. In parallel with this aim, we conducted a field study on viewers of Fetih 1453 and
collected the data between March - April 2012 in Ankara and Karabik. From 420 questionnaires, we retrieved 352
usable ones. We analyzed the data using Percentage Analysis, Staged Grading, Multiple Variance Analysis
(MANOVA) in SPSS 18. Findings showed that TV advertisements, friend recommendations, trailers and online
advertisements were among the most effective marketing practices on movie choice. The results also showed that
satisfaction level of viewers vary by demographic characteristics and type of film production.
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1. GIRIS

Eglencenin insanlar icin Onemli bir gereksinim haline geldigi giinlimiizde, bu alandaki
endiistrilesme ve rekabet artnug, dolaysiyla eglencenin de pazarlanabilirligi konusu giindeme
gelmistir.

Eglence endiistrisi ¢ok genis bir alami kapsamaktadr. Bu endiistrinin faaliyet alanlar
olarak; sanat, spor, sinema, mizik, televizyon, radyo, dergi, internet, Dbilgisayar ve video
oyunlari, sans oyunlar, seyahat ve turizm, fuar ve festival etklikleri gibi bircok alan
srralanabilir. Sinema bu alanlar arasmda en yaygm ve en gozde olanlardandr ve msanlar i¢in ev
disinda yapilabilecek etkinlikler arasmda onemli bir yere sahiptir.

Sinema sektort kiresel ekonomide de Onemli bir yere sahiptir. Stldyolar, ajanslar, film
dagticilary, ticari mal satist yan kuruluslar, uydu, kablo, internet ve ev video/DVD sistemleri
gibi birgok ticari alani kapsamaktadir. Boyle kapsamh ve ragbet goren bir alan olmasi sebebiyle
sinema sektorinde rekabet giderek yogunlasmus ve ‘film pazarlamas’’ kavramu yaygmlagmaya
baglamustr. Fim {reticileri acismdan bakildigmda, her yil yiizlerce filmin {iretildigi bir pazarda
tutunabilmek icin hic kuskusuz pazarlama, olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Ayrica film {retimi
oldukca maliyeth ve zaman alan bir i oldugu icin, film 1yi pazarlanamadig takdirde biiyik
kayiplar s6z konusu olabilmektedir.

Pazarlamann filmler agisindan bu denli 6neme sahip bir konu olmasma karsm, bu alanda
akademik cahgma eksikligi dikkati c¢ekmektedir. Yabanci literatirde son yillarda agrhk
verimeye baslanmig bir alan olan ‘flm pazarlamas’’, Tirkiye’de henlz  yeterince
incelenmemistir. Bu nedenle bu ¢ahsma hem literatire hem de film pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirecek olan uygulamacilara katki saglayacaktir.
2. LITERATUR INCELEMESI

Eglence, yenidinya ekonomismin hizla gelisen alanlarmdan biridir. Eglenceyi bir {iriin
(hizmet) olarak sunan sektor ise ‘eglence endiistrisi’ dir (Kagmaz, 2009:5). Modern eglence
endiistrisi, miizik, kitap, sinema, televizyon, radyo, internet, video oyunlar, tiyatro, moda, spor,
sanat, ticari irlin satist ve anlagmalarm yanmi swa telif haklar1 ve ticari markalarm biitiiniinden

olusan bir alandr (Vinet, 2005: 8).
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Sinema ticari bir girisim ve endistriyel bir yatrm alanidr. Bu nedenle {iriinlerini
smiflamak ve bunlarm niteliklerini belirlemek durumundadr. Bu sayede tantim olanaklarmmn
artmasmmn yam swa tikketici konumundaki iZleyicinin  begenisinin  degerlendiriimesi  de

kolaylagsmaktadir (Abisel,1995: 43).

Pazarlamaya konu olacak filmlerin iiriin olarak bir takim Ozellikleri mevcuttur. Vinet, M.
(2005) bir filmin temel olarak su bilesenlerden olustugunu belirtmistir: Hikaye (kurgu), senaryo,
finansman, krediler, diizenleme, oyuncu kadrosu, ozel efektler, film miizigi, c¢ekim, biitge, film

oncesi operasyonlari, stiidyo, mekan, dekor, Oykii tasarmu.

Wiese (1989) ise bunlara ek olarak pazarlanabilirlk agismdan bir filme dikkati ¢ekecek
Ozellikler olarak sunlar1 sralamistr: Genel diisiince(fikir), yapmcemm dagitmu  gergeklestirme
yetenegi, ilging mekanlar, doneme uygun kostiim kullanm, fotografciik, Ozel efektler, yerel

gala.

Bunlarm disnda bir filmi iyi yapan Ozellkler olarak su unsurlar dikkati ¢ekmektedir:
Duygulara dokunmasi, egiticilik, toplumun aynasi olmasy 1yi secimis ve canlandirimig
karakterler, sahnelerin / olaylarm akiciigy ilgi ¢ekici olaylar, .yi zaman gecirtmesi, diyaloglar,

mandricilik. (http:/Avww.movie-holic.com/2009/03/12/what-makes-a- movie-good/;
http//www.rustylime.com/show_article.php?id=1447,; http//mww.movie-
holic.conv2009/03/12/what-makes-a-movie-good/; http/Aww.articlesbase.conymovies-

articles/what- makes-a-good- movie-302685.html).

Her yil ortalama bes yiiz filmin gosterime girdigi bir pazarda, hedef pazarm dikkatini
cekebilmek ve diger filmlerle rekabet edebiimek hi¢c de kolay bir is degidir (Argan, 2007: 197).
Film pazarmda rekabetin artmasi, tutundurma maliyetlerinin artmasma sebep olmustur. Cok iyi
ve nitelikli bir yapm bile, etkili pazarlanmadigi takdirde gbézden kaybolup gidebilmektedir. Bu
ylizden film yaraticilarmm da, reklamcilar ve pazarlama yoneticileri kadar pazarlama bilgisine
ihtiyac1 vardr (Lukk, 1997: 2).

Gegmiste bir filmin pazarlama iletisimi boyutunda kullandan araglar yalnizca gazete
ilanlaryken; giinlimiizde artk dergi, radyo, TV reklam uygulamalari, satis tutundurma firtinleri,
mternet ve acgik hava mecralari gibi araglar bu anlamda dikkat ¢ekmeye ve yaygn bir sekilde
kullanilmaya baglanmistir (Avrich, 2002: 48-49).
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Film pazarlama imkanlarmm timiiniin yogun bir bicimde kullamildig yiksek bitceli
filmler, genellikle ‘Olay Film® (Event Movie) olarak adlandmilr. Olay filmler ‘Bomba’
(Blockbuster) ya da ‘Yiskek Sinema Kavramw’ (High Concept) olarak adlandrilan plank
pazarlama stratejileri Uzerine kurulurlar. Olay filmlerin estetik yapis, gerek bolge gerekse
iletisim kanali bakimmndan farkhhklar gosteren farkh izleyici gruplarma hitap eder (Jockel ve
Dobler, 2006: 85). Wyatt’a gore yiksek sinema kavrammda aymt edici Ozellikler sunlardir:
Bilinen sinema yidizlarmi ve/veya yOnetmenlerini kullanma, Oykii akismm agik ve net olmasy,
can alci noktalar1 medya araciigyla stirekli isleme, olay, miizik ve filmin oynayacag salonlarla
iliskilendirmeler yapma, triin satis1 (Argan, 2007: 198).

Olay fimlerin amaci, daha ucuz diger yapmmlardan farkh bir cizgide durmaktr. Bir olay
film genellkle, herkesin hakkmnda konustugu ve mutlaka goriilmesi gereken bir film olarak
tammlanr. Bu filmlerde, teknolojik yenilikler, set ayrmtilari ve yidiz oyuncular gbi baz yapm
unsurlart 6n plana c¢ikariir. Basarh bir olay film, maliyetini karslamak i¢cin mutlaka fim
gosterime girmeden ©nce izleyicilerin ortak bilincine hitap etmelidir. Cok satan bir kitap ya da
bilgisayar oyunu gibi, Onceden var olan basarih hikayeler filmin izleyicilerin bilincine
ulasmasma yardim eder. Nihayetinde, izeyicinin bir fimi begenmemesi riskinin azaldig
gozlemlenir (Jockel ve Ddbler, 2006: 85).

Literatiirde izleyicilerin film tercihleri iizerinde yapimis cesith ¢alismalar bulunmaktadir.
Ainslie, Dréze ve Zufryden (2003) film tercihi ile ilgili yaptklart bir ¢alsmada, bir film ilk
yaymlandigt zamanlarda tiiketicileri o filmi seyretmeye yonelten unsurlar; medya, sinema, TV
haberleri, yildiz oyuncu giicii, yildz yonetmen giicli film tiri ve MPAA oranlann seklinde
srralamig ve yildiz oyuncularm direkt bir etkisi oldugu, buna karsiik yidiz yonetmenlerin daha
dolayh bir etkileri oldugu sonucuna ulagmuslardir.

Hu (2002), web sitelerinin  film tantimndaki etkisi ile ilgili tmniversite Ogrencileri
lizerinde yaptigi bir c¢ahsmada, hangi tiir reklamlarm oOgrencileri filme gitmeye tesvik ettiSine
yonelik sorular sormus, secenekleri ise TV reklami, film tamtim web siteleri, gazete reklanm,
radyo reklamy, bilboardlar ve agzdan agza iletisim olarak swalanustr. Bunlar arasmda TV
reklamlarinin en etkili alan oldugu sonucuna ulagmustir.

Marich (2005), ise salondan c¢ikan film izleyicilerinden Onemli birtakim bilgiler elde
edilebilecegini savunmustur. Sektordeki film degerlendirmeleri i¢in bir ¢ikis anketi gelistirmis ve
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izleyicilere filmle ilgili nerelerden bir seyler duyduklarmm sorulabilecegini, bdylece izeyicilerin
pazarlama  iletisimi  aracglarmdan  hanglerme  yogun bir sekide maruz kaldiklarmmn
Olciilebilecegini  gostermistir.  Secenekleri ise su ondokuz farkh kategoride toplamustir:
Salonlardaki fragmanlar, salonlardaki posterler, televizyon reklamlary, televizyondaki elesiriler,
televizyondaki talk showlar, radyodaki elestiriler, radyo haberleritalk showlar, gazete
reklamlar, gazetedeki elestiriler, dergi elestirileri, dergilerdeki makaleler, internet bannerlari,
mternet elestirileri, resmi internet sitesi, eglence siteleri, outdoor uygulamalari, arkadaslarm

yorumlari, magazalardaki {iriinler, resmi film yarigmalari.

Bir filmin {retimesi ve piyasaya siiriilmesi asamasmda pazarlama biim dalndan
yararlanmak, tiiketici davramglarmi bilimsel bir disiplin olarak incelemesi nedeniyle, stliphesiz
filmi hicbir sey yapmamaktan daha ileriye tasiyacaktr (Argan, 2007: 187-188).

IZleyicinin bir filmi izlediginde duydugu sey bir cesit tiiketinm hazzdr. Sinemaya gitmek,
bir filmi seyretmenin yani sra sinemaya gitmenin sosyal deneyimini de satn almaktr aym
zamanda. Bu nedenle sinemaya gitmek tilketici icin riskli bir satm almadr diyebiliriz. IZleyiciler
zevkli bir deneyim yasamak timidiyle satn alma olaymi gergeklestirirler (Drake, 2008: 64).

Genel olarak satmn alma davranigim bir karar stireci olarak ele alacak olursak, bu siireg
intiyag duyma ya da sorunun farkma varma (dikkat ¢ekme) asamasmdan baslayarak, tiiketicinin
ihtiyacm giderebilmesi i¢in bilgi aramasi ve secenekleri degerlendirmesi (aragtrma) asamasi,
satmalma niyeti (satmalma karari) asamalarn ile devam etmektedir. Satin alma asamasndan
sonra tiiketici satmaldig kullandig {irlinden tatmm ya da tatminsizk duymaktadr (Sengiil,
2008: 133).

Literatiirdeki tatminle ilglli aciklamalarm c¢ogunun temelinde Oliver’ in  ‘onaylamama
teorisi'nin  oldugunu sOyleyebiliriz. Buna gore tatmin, misterilerin bir hizmetle 1ilgili onceden
olusturduklart  beklentilern =~ ve  hizmet  almu  sonrasmda  algladiklart  performansmn
kargilagtirimas1  ile  olusmaktadwr. Bu karsilastrma neticesinde, beklentiler ile alglanan
performans esit (onaylama) ya da alglanan performans beklentilerden yiiksek (pozitif
onaylamama) ise tatmin; alglanan performans beklentilerden diisik (negatif onaylamama) ise
tatminsizk  duygusu olusmaktadr. Burada bahsettigimiz ‘pozitif onaylamama’nn  miisteri
tatminini artran en Onemli unsurlardan birisi olarak kabul edildigini sOyleyebiliriz (Demirdren,
2009: 21).
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Literatiir incelemesi sonucunda elde edilen kuramsal bilgiler dogrultusunda 6zgiin anket
Olcegi  olusturulmustur. Bu dogrultuda arastrmanmn modeli Sekil 1°de gosterildigi  gibi
olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Bu model dogrultusunda gelistirilmis  olan  hipotezlerle, izleyicilerin  beklenti  ve
alglamalarmm, sahip olduklarnt bazi demografk oOzellklere ve tercih ettikleri yapmm tiirlerine
gore anlaml farkliliklar gosterip gostermedigi sorgulanmak istenmistir.

Bu dogrultuda belirlenen 10 hipotez asagida swralanmistir:

Hi: Kadn cevaplaycilarm “Feth 1453” filmne yonelk beklenti ve alglamalari arasnda
anlamli bir farkhlik vardir.

H,: Erkek cevaplaycilarm “Feth 1453 filmine yonelk beklenti ve alglamalari arasinda
anlamh bir farkhlk vardrmr.

Hs: Evli cevaplaycilarm “Fetih 1453 fimine yonelik beklenti ve alglamalar1 arasmda anlamh
bir farkhlik vardir.
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Hs: Bekar cevaplayicilarm “Feth 1453” filmne yonelk beklenti ve alglamalart arasnda
anlamli bir farkhlik vardir.

Hs: 18 yas altt cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yoOnelk beklenti ve alglamalart arasinda
anlamli bir farkhlik vardr.

Hg: 18-22 yas arast cevaplaycilarm “Fetih 1453” filmine yonelikk beklenti ve alglamalar
arasmda anlamlh bir farkhlik vardir.

H;: 23-29 yas arast cevaplaycilarm “Fetih 1453 fimine yonelik beklenti ve alglamalar
arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

Hs: 30 yas ve lizeri cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yonelik beklenti ve alglamalar
arasnda anlamli bir farkhlik vardir.

Ho: Yerli yapmlari tercth eden cevaplayicilarm “Fetih 1453 filmine yonelik beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

Hio: Yabanci yapmlar tercih eden cevaplayicilarm ‘“Fetih 1453” filmme yonelk beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlik vardir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtrmanmn amaci, eglence pazarlamasmm bir alt dal olan fim pazarlamasnda
kullanilan  pazarlama faaliyetlerinin - hangilerinin  tilkketicileri satm almaya yonelttigni ve fim
tercinini  etkiledigini bulmak ve tiketicilerin bu tercihleri sonrasmdaki tatmin diizeylerini
Olcmektir. Arastrmada film izleyicilerinin goriis ve diislincelerine basvurarak, genel olarak iyi
bir film Ozelliklerine iliskin diisiinceleri ile Fetih 1453 filmine iliskin diisiincelerinin  birtakim
demografik gruplara gore ve tercih edilen yapm tiiriine gore farklilk gosterip gostermedigi, iyi
bir filmden beklentilerinin  Fetih 1453 filmi tarafindan Kkarsilanp karsilanmadi@i ortaya
cikarlmaya calsilmistir.
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3.2.  Evren ve Omeklem

Arastrmanmn evrenini  Fetih 1453 fimi izleyicileri olusturmaktadr. Ornekleme ydntemi
olarak ‘kolayda Ornekleme yontemi’ kullanmistr ve Orneklemi, Fetih 1453 filmini seyretmis
olan Karabiik ve Ankara illerindeki 352 izleyici olusturmaktadir.

3.3. Arastirmamn Yontemi

Aragtrmada veri toplama aracit olarak, konuyla ilgili daha Onceden yapimus ¢esitli
cahsmalar ve arastrmalarm incelenmesiyle olusturulan bir anket formu kullanbustr. Konu ile
ilgili daha oOnceden yapimis belirli bir dlgek bulunmadigndan dolayl, bu konuda yapiimig ¢esitli
cahsmalar incelenerek anket formu olusturulmustur. Anket sorularn hazrlanrken; Marich
(2005), Hu (2002), Ozgdren (2007) ve Ocelin ¢ahsmalarmdan yararlamimustr. Bunun yam sira,
aragtrmanm literatiir kisminda elde edilen diger bir takim bilgilerden de yararlamlarak arastrma
sorulart sekillendirilmistir.

Arastrma  sorularmm  giivenilirhigini test etmek amactyla SPSS programu kullanilarak
giivenilirlik analizi yapinustr. Igsel tutarhhgmn odlgiimiinde en yaygm kullandan ydntemin alfa
katsayis1 olmast nedeniyle (Altunsk, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildwrm, 2004: 115),
giivenilirligi 6lgmek icin Cronbach’s Alpha katsayismdan yararlanimistir. Alfa katsayist 0 ile 1
arasmda bir deger almaktadr ve bu deger 0’a yaklastik¢a giivenilirlk diizeyi azalmakta, 1’e
yaklastikca giivenilirlk diizeyi artmaktadr (Kalayci, 2010: 49). “Fetih 1453” fimi izleyicilerinin
beklenti ve alglamalarmi Slgmeye yonelik ifadelerin givenilirlik analizi sonucu ise 0,917 olarak
bulunmugtur. Bu giivenilirlik oranmmn olduk¢a yiiksek oldugu, yani ifadelerin olduk¢a giivenilir
oldugu soylenebilir.

Anket sorularmm cevaplandrimasmda daha ¢ok yiiz yilize goriisme yontemi tercih
edilmistir. Toplam 420 adet anket dagtimustr. Anketler filmin gosterime girdigi tarih olan 16
Mart’tan itibaren vizyonda kalma siiresi boyunca, izleyici oranlarmmn yiksek oldugunun
diigiiniildtigii hafta sonlar, Karabilkk ve Ankara illerindeki sinema salonlarmda filmden c¢ikan
seyircilere  dagitimistr. Dagitilan  anketlerden geri donen ve degerlendiriimeye uygun bulunan
352 adedi ile uygulama analizleri gerceklestirilmistir.
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3.4. Arastrmamn Bulgulan
Cevaplayicilarin demografik Ozelliklerine yonelik bilgiler Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1: Cevaplayicilarm Demografik Ozellkleri

Degiskenler F % | Degiskenler F %
18 yas alt1 71 | 20,20 — Kadn 182 | 51,70
19-22 yas arasi 127 | 36,10 E Erkek 170 | 48,30
E‘ 23-29 yas arasi 101 | 28,70 % Toplam 352 | 100,00
30 yas ve lizeri 53 | 15,10 - Evii 64 | 18,20
Toplam 352 | 100,00 % § Bekar 288 | 81,80
Egitim personeli 40 | 11,30 E 8 Toplam 352 | 100,00
Guwvenlik personeli 8 2,30 1000 TL ve alts | 143 | 40,60
Saglk personeli 10 3,00 1001-2000 TL | 130 | 36,90
S::foneﬁve pazariima | ¢ | 4 5 2001-3000 TL | 59 | 16,80
Serbest meslek 10 | 2,80 E 3001-4000 TL 13 3,70
Bankact 6 1,70 5 4001-5000 TL 4 1,10
5 | Muhasebeci 4 | 1,10 o001 TLve | 5 | g0
5 Uzeri
= Miihendis 8 | 2,30 Toplam 352 | 100,00
Ogrenci 214 | 60,70 [Ikogretim 48 | 13,60
Memur 14 | 4,00 Lise 63 | 17,90
Ev hanmu 9 2,60 E Onlisans 59 | 16,80
Diger 13 | 3,70 ;5 Lisans 146 | 41,50
Toplam 352 | 100,00 - Lisansustu 36 | 10,20
Toplam 352 | 100,00
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Tablo 2’de arastrmaya katlan cevaplayiclarm en ¢ok tercih ettikleri film trinin
%17,00 ile ‘Komedi’ oldugu gbrilmektedir. Bunu %15, 20 ile ‘Macera’, %14,00 ile ‘Aksiyon’

tirleri takip etmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarn Tercih Ettikleri Fim Tiirii

TUR Puan % TUR Puan %
Komedi 179 17,00 | Bilim-Kurgu 53 5,00
Macera 161 15,20 | Dram 36 3,40
Aksiyon 148 14,00 | Animasyon 28 2,70
Korku 93 8,80 | Gizem 27 2,50
E‘;”nirg:k o3 | sgo |Belesel 23 2,20
Gerilim 76 7,20 | Fantastik 10 0,90
Savas 63 6,00 Miizikal 7 0,70
Tarih 57 5,40 | Western 2 0,20
Toplam Puan: 1056 Toplam %o: 100,00

Tablo 3’de cavaplayicilarm tercih ettikleri yapm tiirii goriilmektedir. Arastrmaya katilan
cevaplayiclarm  %59,40’1 yabanci yapmlar, % 49,30’u ise yerli yapmlari tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

Cevaplayicilara, arastrmanmn literatiir kismnda da bahsediimis olan, Marich (2005)’ n
gelistirmis oldugu 19 kategoriyi iceren segenekler sunulmus ve bu seceneklerin satm alma karar

-]
Tglence Pazarlamast Kapsaminda Tiiketicilerin Sinema Filmlevine Yonelik Tercihi Ve

Tablo 3: Cevaplayicilarm Tercih Ettikleri Yapm Tiiri

YAPIM TURU F %
Yerli 142 40,30
Yabanci 209 59,40
Toplam 352 100,00
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streci (dikkat cekme, arastrma ve satm alma karar) lizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla,
aynt secenekleri iceren 3 soru sorulmustur. Sorularm her birinde cevaplayicilarm segenekler
arasmdan en cok tercih ettikleri 3 tanesini belirtmeleri istenmistir. Cevaplayicilarm satn alma
karar strecinde en etkili olan ilk 3 secenek asagida Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Film Uriinii ile Igili Olarak Cevaplayicilarin Satm Alma Karar Siirecine Etki Eden

Faktorler
DIKKAT CEKME F %
Salonlardaki fragmanlar 210 19,90
Televizyon reklam 173 16,40
Arkadaglarimin yorumlar1 137 13,00
ARASTIRMA F %
Arkadaglarimin yorumlar1 182 17,30
Televizyon reklamu 111 10,50
Internet reklamlari 108 10,20
KARAR VERME F %
Arkadaslarimin yorumlar1 212 20,10
Salonlardaki fragmanlar 147 14,00
Televizyon reklamu 113 10,70

Ankete Kkatilan cevaplayicilardan, asagidaki faktorleri Fetih 1453 filmini tercih
etmelerindeki etkisine gore swalamalar istenmis, elde edilen sonuglar ‘mertebeli dereceleme’
yontemi ile puanlamaya tabi tutulmustur. Tabloda goriildiigii lizere ‘Fimin konusu’, toplam puan
icerisindeki en yiksek paya (%12,70) sahipti. Onu srasiyla, fragmanmm ilgi g¢ekici olmasi,
yerli bir yapim olmasi, arkadaslarm tavsiyesi izlemektedir.

e —
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Tablo 5: Cevaplayicilarin “Fetih 1453” Filmini Tercih Etme Nedenleri

Ifade Puan %

Filmin konusu 4068 12,70
Fragmanm ilgi ¢ekici olmasi 3139 9,80
Yerli bir yapim olmast 3067 9,60
Arkadaglarimin tavsiyesi 2763 8,60
Yiiksek biitgeli bir yapim olmasi 2516 7,90
Fim afisinin etkileyici olmasi 2453 7,70
Internetteki film yorumlar1 2392 7,50
Basmndaki reklamlar 2349 7,30
TV’ deki elestiriler 2170 6,80
Yazli basindaki elestiriler 1939 6,00
Filmdeki Unli oyuncular 1790 5,60
Tannmig elestirmenlerin yorumlari 1714 5,30
Filmin ySnetmeninin/ yapmcismin bilinirligi 1672 5,20
Toplam 32032 100,00

Arastrmada cevaplayiclara Tablo 6°daki film Ozellikleri verimis ve bu ozellikler
cercevesinde Fetin 1453 fimi ile ilgili beklenti ve alglamalari Olgiilmeye cahgimuistir.
Ortalamalara  bakildigmdan cevaplayicilarm  genel olarak; kostiimler, filmde kullanilan
mekanlar/dekor, egiticilik, g¢ocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi ve ilgi ¢ekici olaylarm
olmas1 gbi konularda fimle ilgi alglamalarmin beklentilernden yiksek oldugu goriilmektedir.
Yani film genel olarak, bu 6zellikler agisindan izleyicileri tatmin edebilmistir.

-]
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Tablo 6: Cevaplayicilarm “Fetih 1453 Filmi ile Ilgili Beklenti ve Algilama Skorlar1

) BEKLENTI ALGILAMA
Ifadeler

Ortalama | s.s. | n | Ortalama | s.s. n
Kurgu 86,70 20,70 | 352 | 82,53 23,87 | 352
Senaryo 88,73 18,15 | 352 | 82,38 23,70 | 352
Oyuncu kadrosu 82,21 60,08 | 352 | 73,15 27,60 | 352
Filmdeki 6zel efektler(goérunti, ses) 85,07 20,03 | 352 | 83,44 22,57 | 352
Film muzik leri 79,57 2381|352 | 7851 24,32 | 352
Kosttmler 73,88 27,751352 | 82,98 21,25 | 352
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 80,11 23,49 | 352 84,30 20,59 | 352
Diyaloglar 82,51 21,65 | 352 | 78,97 23,06 | 352
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,57 17,18 | 352 80,39 22,91 | 352
Inandiricilik 82,62 23,73 | 352 80,25 23,34 | 352
Egiticilik 73,24 29,33 (352 | 77,04 26,93 | 352
Iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 84,73 21,58 | 352 77,90 28,39 | 352
Duygulara dokunmasi 83,36 22,21 1352 | 82,35 23,66 | 352
Toplumun aynasi olmasi 71,50 30,92 | 352 76,03 28,34 | 352
1yi zaman gegirtmesi 85,66 22,65 | 352 80,70 25,00 | 352
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 64,39 33,45 (352 | 75,55 29,94 | 352
Ilgi gekici olaylarin olmasi 84,56 21,69 | 352 | 84,71 22,27 | 352

e —
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Tablo 7: Kadn Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilagtirilmasi

i delor Ortalamalar lf | Al]l?lnlll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 84,44 83,48 0,184 0,668
Senaryo 88,01 84,43 2,914 0,089
Oyuncu kadrosu 80,64 77,11 2,020 0,156
Filmdeki 6zel efektler(gérunti, ses) 84,26 84,01 0,014 0,906
Film muzik leri 84,51 81,32 2,325 0,128
Kostumler 75,21 84,56 14,337 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 81,16 86,17 5,669 0,018
Diyaloglar 83,25 81,31 0,841 0,360
Sahnelerin/olaylarin akicilig 87,42 82,67 5,319 0,022
Inandricilik 80,23 82,6 1,008 0,316
Egiticilik 74,84 78,41 1,742 0,188
iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 86,71 77,94 13,398 0,000
Duygulara dokunmasi 86,54 82,57 3,456 0,064
Toplumun aynasi olmasi 73,15 76,42 1,334 0,249
Iyi zaman gegirtmesi 84,79 81,17 2,006 0,158
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 64,45 75,51 14,441 0,000
Hgi cekici olaylarin olmasi 84,64 83,67 0,173 0677
Genel Ortalamalar 81,42 81,37

Hotelling’s T Testi F Degeri=1,750 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi = 0,116

Tablo 7’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakidignda kadm cevaplayicilarm, beklenti
ve alglamalar1 arasmda bir farkhlhk gorinmemektedir. Anlamhik diizeyi, 0, 116 bulunmustur,
dolayistyla Hi hipotezi reddedimistir.

-]
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Tablo 8: Erkek Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilastirilmasi

radelor Ortalamalar lf | Anli}lnlll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 83,02 78,22 3,124 0,078
Senaryo 86,72 78,40 10,986 0,001
Oyuncu kadrosu 73,33 66,81 4,365 0,037
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 81,39 80,14 0,245 0,621
Film muzikleri 72,36 73,09 0,069 0,793
Kostimler 68,36 78,28 12,586 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 75,33 80,81 4,292 0,039
Diyaloglar 77,43 73,46 2,197 0,139
Sahnelerin/olaylarin akicihigi 85,91 75,83 17,705 0,000
Inandiricilik 81,23 76,17 3,629 0,058
Egiticilik 67,29 72,58 2,641 0,105
1yi se¢ilmis ve canlandwrilmis karakterler 78,92 73,08 3,718 0,055
Duygulara dokunmast 75,66 79,41 1,796 0,181
Toplumun aynasi olmasi 63,88 69,91 3,150 0,077
Iyi zaman gecirtmesi 81,68 76,31 4,094 0,044
OC;hci;uSI:Iarla da gidilebilecek bir film 56,45 67.80 9713 0.002
Ilgi cekici olaylarin olmasi 81,48 82,83 0,299 0,585
Genel Ortalamalar 75,90 75,47

Hotelling’s T Testi F Degeri=1,436 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =
0,152

Tablo 8’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakidiginda erkek cevaplayicilarm, beklenti
ve alglamalann arasmda bir farkhlk gorimmemektedir. Anlamhlk diizeyi, 0, 152 olarak

bulunmustur, dolayisiyla H2 hipotezi reddedilmistir.

e —
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Tablo 9: Evli Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

o deler Ortalamalar 'i | Anl?lnlll-lk

Beklenti | Algillama Degeri Duzeyi
Kurgu 84,96 73,35 8,213 0,005
Senaryo 86,06 71,89 12,356 0,001
Oyuncu kadrosu 79,39 66,40 8,819 0,004
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 82,84 77,89 1,609 0,207
Film muzikleri 80,31 71,84 5,109 0,026
Kostumler 70,39 75,81 1,495 0,224
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 80,93 75,81 1,915 0,169
Diyaloglar 75,32 70,20 1,405 0,238
Sahnelerin/olaylarin akicihgi 88,64 72,59 20,757 0,000
Inandricilik 83,68 72,53 6,624 0,011
Egiticilik 77,98 68,14 4,451 0,037
1yi se¢imis ve canlandrilmis karakterler 84,20 65,79 15,004 0,000
Duygulara dokunmasi 80,50 71,29 3,876 0,051
Toplumun aynasi olmasi 74,84 64,29 4,721 0,032
Iyi zaman gegirtmesi 83,46 66,10 15,016 0,000
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 73,78 64,07 4,207 0,042
Hgi cekici olaylarin olmasi 77,59 69,87 3,086 0,081
Genel Ortalamalar 80,28 70,46

Hotelling’s T Testi F Degeri= 3,661 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 9’da Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda evli cevaplayicilarm, beklenti ve
alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlk oldugu gorinmektedir. Anlamhlk diizeyi, 0, 000
olarak bulunmustur, dolayisiyla Hs hipotezi kabul edimisti. Aym sekilde ifadelerin anlamhhk

diizeyleri incelendiginde, 17 ifadeden 11’inde anlamh farkhliklar gdézlemlenmistir. Genel
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ortalamalara  bakidigmda ise, evli cevaplayicilarm beklentilerinin  alglamalarmdan  yiksek
oldugu, yani tatmin diizeyinin diisik oldugu sonucuna ulagilmistir

Tablo 10: Bekar Cevaplayicilarin Beklentileriyle Alglamalarmin Karsilastirilmasi

fadeler Ortalamalar 'f | Alﬂ?nllll-lk

Beklenti | Algilama Degeri Duzeyi
Kurgu 83,49 82,63 0,198 0,656
Senaryo 87,68 83,65 5,239 0,022
Oyuncu kadrosu 76,63 73,41 2,048 0,153
Filmdeki 6zel efektler(gérinti, ses) 82,89 83,09 0,012 0,914
Film muzikleri 78,27 78,57 0,022 0,883
Kosttmler 72,25 82,80 26,191 0,000
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 77,78 85,31 16,066 0,000
Diyaloglar 81,59 79,14 1,764 0,185
Sahnelerin/olaylarin akiciligi 86,26 80,89 9,410 0,002
Inandiricilik 80,05 81,08 0,274 0,601
Egiticilik 69,69 77,25 10,317 0,001
1yi secilmis ve canlandrilmis karakterler 82,68 77,77 5,523 0,019
Duygulara dokunmasi 81,48 83,21 0,849 0,357
Toplumun aynasi olmasi 67,32 75,27 10,411 0,001
Iyi zaman gegirtmesi 83,25 81,64 0,653 0,419
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 57,66 73,50 36,906 0,000
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 84,35 86,24 1,115 0,291
Genel Ortalamalar 78,43 80,32

Hotelling’s T Testi F Degeri= 6,662 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi =0,000

Tablo 10°da Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda bekar cevaplayicilarm, beklenti

ve alglamalart arasmda anlamh bir farkik oldugu goérinmektedir. Dolayisiyla Ha hipotezi
-
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kabul edilmisti. Anlamhik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin 8’inde anlamh farkhliklar
gozlemlenmistir. Genel ortalamalara bakildignda ise, bekar cevaplaycilarm tatmin dizeyinin
yikksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 11: 18 yas ve alt1 Cevaplayicilarm Beklentileriyle Algilamalarmin Karsilastirilmasi

-]
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Ifadeler Ortalamalar = Anlamhilik
Beklenti | Algilama Degeri Dizeyi
Kurgu 85,95 92,52 0,061 0,025
Senaryo 92,04 92,53 0,869 0,000
Oyuncu kadrosu 81,22 82,67 0,757 0,001
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 88,45 92,32 0,208 0,011
Film muzik leri 82,94 87,28 0,304 0,008
Kostumler 81,51 89,64 0,040 0,030
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 81,00 93,40 0,001 0,075 64
Diyaloglar 85,98 90,80 0,148 0,015
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,97 93,19 0,148 0,015
Inandricilik 85,72 87,95 0,570 0,002
Egiticilik 71,27 80,23 0,083 0,021
Iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 86,05 90,18 0,272 0,009
Duygulara dokunmasi 80,31 89,12 0,034 0,032
Toplumun aynasi olmasi 70,21 83,16 0,011 0,045
1yi zaman gecirtmesi 90,21 91,09 0,756 0,001
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 66,35 78,52 0,028 0,034
Ilgi cekici olaylarin olmasi 92,38 95,83 0,139 0,016
Genel Ortalamalar 82,97 88,84
Hotelling’s T Testi F Degeri = 7,407 Serbestlik Derecesi = 17 Anlamhhk Diizeyi
=0,000
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Tablo 11’de Hotelling’s T testi sonuclarma bakildiginda 18 yas ve alti cevaplayicilarm,
beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farkhlk oldugu goriinmektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmistir. Anlamhlk diizeyleri incelendiginde, ifadelerin yalnizca 1’inde anlaml
farklilik olmadig, digerlerinde anlamh farkhliklar oldugu gorinmektedir. Genel ortalamalara
bakildignda ise, 18 yas ve alt1 cevaplayicilarm tatmin diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Tablo 12: 19-22 yas aras1 Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar E Anlamhhik
Beklenti | Algillama Degeri Dizeyi
Kurgu 82,11 83,21 0,136 0,712
Senaryo 83,69 83,97 0,011 0,917
Oyuncu kadrosu 74,91 75,07 0,003 0,960
Filmdeki 6zel efektler(gorunti, ses) 80,25 80,88 0,044 0,834
Film muzik leri 77,92 78,90 0,098 0,754
Kostimler 68,72 82,17 18,051 0,000
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 76,40 84,80 9,140 0,003
Diyaloglar 79,38 79,62 0,008 0,930
Sahnelerin/olaylarin akicihigi 84,09 79,27 3,294 0,071
Inandiricilik 78,94 82,50 1,554 0,214
Egiticilik 72,88 81,40 6,669 0,010
iyi se¢ilmis ve canlandrilmis karakterler 81,62 75,74 3,307 0,070
Duygulara dokunmasi 81,34 83,47 0,635 0,426
Toplumun aynasi olmasi 67,23 76,60 6,503 0,011
lyi zaman gecirtmesi 78,02 80,72 0,669 0,414
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 55,92 73,75 21,090 0,000
Hgi cekici olaylarin olmasi 81,62 85,09 1,502 0,222

e —
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Genel Ortalamalar 76,76 80,42

Hotelling’s T Testi F Degeri=2,823 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 12°de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda 19-22 yas arasi cevaplayicilarn,
beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilik oldugu gorinmektedir. Dolayisiyla He
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin  5’inde  anlaml
farkhlklar oldugu, 12’sinde anlamh farklilhklar olmadig goriinmektedir. Genel ortalamalara
bakidiginda ise, 19-22 yas arasi cevaplayciarm tatmin diizeynin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Tablo 13: 23-29 yas aras1 Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algillamalarmin Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar = Anlamhhik
Beklenti | Algilama | Degeri | Duzeyi
Kurgu 81,75 73,41 6,142 0,014
Senaryo 87,86 76,72 13,441 0,000
Oyuncu kadrosu 75,15 65,10 7,604 0,006
Filmdeki 6zel efektler(gorintd,ses) 81,67 77,58 1,730 0,190
Film mozikleri 75,98 69,61 3,595 0,059
Kostimler 70,63 76,79 2,949 0,087
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 79,20 77,28 0,345 0,558
Diyaloglar 81,21 69,91 12,822 0,000
Sahnelerin/olaylarin akicilig 88,48 75,09 20,009 0,000
Inandiricilik 79,13 75,05 1,485 0,224
Egiticilik 67,96 70,73 0,523 0,471
Iyi secilmis ve canlandrilmis karakterler 81,42 69,22 10,934 0,001
Duygulara dokunmasi 82,67 77,39 2,661 0,104
Toplumun aynasi olmasi 70,26 68,54 0,193 0,661
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Iyi zaman gegirtmesi 84,44 73,74 9,855 0,002
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 59,92 69,01 4702 0,031
Ilgi cekici olaylarin olmasi 81,32 78,25 0,894 0,345
Genel Ortalamalar 78,17 73,14

Hotelling’s T Testi F Degeri= 4,454 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi=0,000

Tablo 13°de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda 23-29 yas arasi cevaplayicilarin,
beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilk oldugu gorinmektedir. Dolayisiyla H7
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin  8’inde  anlaml
farkllhklar oldugu g6zlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildignda ise, 23-29 yas arasi
cevaplayicilarin tatmin diizeyinin diisiik oldugu sonucuna ulasimistur.

Tablo 14: 30 yas ve {izeri Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin Karsilastirilmasi

- Ortalamalar E | Anl?ml]l-lk 67
Beklenti | Algilama Degeri Dizeyi
Kurgu 88,62 74,35 13,259 0,000
Senaryo 89,22 70,01 19,630 0,000
Oyuncu kadrosu 80,84 64,37 11,758 0,001
Filmdeki ozel efektler(gorintd,ses) 84,13 80,22 1,138 0,289
Film mizikleri 79,75 75,07 1,560 0,214
Kosttmler 69,33 78,15 4,292 0,041
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 77,92 79,50 0,173 0,678
Diyaloglar 74,26 69,18 1,208 0,274
Sahnelerin/olaylarin akicilig 86,54 69,30 20,529 0,000
Inandrricilik 81,35 69,64 5,813 0,018
Egiticilik 73,28 64,73 2,406 0,124
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Iyi se¢ilmig ve canlandwrilmis karakterler 85,03 67,86 13,212 0,000
Duygulara dokunmasi 79,92 71,37 2,849 0,094
Toplumun aynasi olmasi 67,16 61,09 1,129 0,290
iyi zaman gecirtmesi 84,60 67,50 13,302 0,000
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 65,52 63,33 0,150 0,700
Ilgi cekici olaylarn olmasi 77,92 71,60 1,671 0,199
Genel Ortalamalar 79,14 70,42

Hotelling’s T Testi F Degeri=3,490 Serbestlik Derecesi =17 Anlamhhk Diizeyi

= 0,000

Tablo 14’de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildignda 30 yas ve {izeri cevaplayicilarm,
beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farkllk oldugu gorimmektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmisti. ~ Anlamhlik dizeyleri incelendiginde, ifadelerin  8’inde  anlaml
farkllklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildigmda ise, 30 yas ve flizeri
cevaplayicilarin tatmin diizeyinin diisik oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 15: Yerli Yapmlart Tercih Eden Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarinin

Karsilastirilmasi

Ifadeler Ortalamalar E Anlamhlik

Beklenti | Algillama Degeri Dizeyi
Kurgu 80,17 84,30 2,206 0,139
Senaryo 85,24 85,84 0,065 0,799
Oyuncu kadrosu 76,54 78,33 0,373 0,542
Filmdeki Ozel efektler(goruntd,ses) 81,53 81,50 0,000 0,991
Film mizik leri 78,12 80,83 0,953 0,330
Kosttmler 71,42 84,63 20,046 0,000
Fimde kullanilan mekanlar/dekor 78,76 84,68 5,136 0,024
Diyaloglar 79,82 80,35 0,046 0,831
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Sahnelerin/olaylarin akicihigt 88,37 83,97 4,510 0,035
Inandrricilik 81,90 85,20 1,886 0,171
Egiticilik 76,95 81,52 2,570 0,110
Iyi secilmis ve canlandrilmis karakterler 83,02 80,02 1,247 0,265
Duygulara dokunmasi 86,60 84,02 1,241 0,266
Toplumun aynasi olmasi 77,68 79,87 0,502 0,479
Iyi zaman gecirtmesi 82,34 81,09 0,179 0,672
Cocuklarla da gidilebilecek bir film olmasi 66,96 77,23 9,941 0,002
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 83,56 85,84 0,810 0,369
Genel Ortalamalar 79,94 82,30

Hotelling’s T Testi F Degeri=3,041 Serbestlik Derecesi=17 Anlamhlik Diizeyi =0,000

Tablo 15’de Hotelling’s T testi sonuglarma bakildiginda yerli yapmlar1 tercih eden
cevaplayicilarm, beklenti ve alglamalart arasmda anlamh bir farklilik oldugu goriinmektedir.
Dolayssiyla Ho hipotezi kabul edilmistir. Anlamlilik diizeyleri incelendiginde, ifadelerin 4’inde
anlamh anlamh farkhlklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildiginda ise, yerli

yapmlar1 tercih eden cevaplayicilarm tatmin diizeyinin yiikksek oldugu sonucuna ulasimistur.

Tablo 16: Yabanci Yapmlar1 Tercih Eden Cevaplayicilarin Beklentileriyle Algilamalarmnin

Karsilagtirilmasi

. Anlamhhk
Ifadeler Ortalamalar .

F Duzeyi

Degeri
Beklenti | Algilama

Kurgu 86,10 78,71 10,916 0,001
Senaryo 88,78 78,63 21,264 0,000
Oyuncu kadrosu 77,43 68,27 11,593 0,001
Filmdeki 6zel efektler(gorunti, ses) 83,75 82,73 0,244 0,622
Film mizik leri 78,93 75,11 2,505 0,114
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Kostumler 72,30 79,47 8,733 0,003
Filmde kullanilan mekanlar/dekor 78,16 82,83 4,396 0,037
Diyaloglar 80,88 75,55 5,186 0,023
Sahnelerin/olaylarin akicilig 85,57 76,21 17,683 0,000
Inandricilik 80,25 75,69 3,329 0,069
Egiticilik 67,57 71,54 1,845 0,175
Iyi se¢ilmis ve canlandwrilmis karakterler 82,91 72,90 14,217 0,000
Duygulara dokunmasi 77,74 79,02 0,266 0,606
Toplumun aynasi olmasi 62,66 68,91 4,395 0,037
1yi zaman gecirtmesi 83,90 77,32 7,637 0,006
CGocuklarla da gidilebilecek bir film olmas1 56,31 67,95 13,392 0,000
Ilgi ¢ekici olaylarin olmasi 82,94 81,57 0,357 0,550
Genel Ortalamalar 78,01 76,02

Hotelling’s T Testi F Degeri = 6,513 Serbestlik Derecesi =17 Anlamhhk Diizeyi =0,000

Tablo 16’da Hotelling’s T testi sonuglarma bakidignda yabanci yapmmlart tercih eden
cevaplayicilarm, beklenti ve alglamalar1 arasmda anlamh bir farkhlk oldugu goériinmektedir.
Dolayisiyla Hio hipotezi  kabul edimisti. ~ Anlamhlk diizeyleri incelendiginde, ifadelerin
yalnizca 11’inde anlamh farklilklar oldugu gozlemlenmektedir. Genel ortalamalara bakildignda
ise, yabanci yapmlar1 tercih eden cevaplayicilarm tatmin diizeynin diisiik oldugu sonucuna
ulagilmastir.

4. SONUC VE TARTISMA

Eglence, giiniimiizde ihtiyag haline gelen bir kavram olmustur. Insanlarm bu ihtiyacmu
kargillayan endiistri dah “eglence endistrisi’ olarak adlandmimaktadr. Eglence endiistrisi birgok
farkh alt sektorii kapsamaktadr. Bunlarm en ¢ok bilinenlerinden ve en yaygmn olanlarmdan biri

ise “sinema sektord” dir.
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Cok bilyik yatrmlarm s6z konusu oldugu sinema isi riskli bir istir Filmin iyi olmasi
kadar onun 1yi bir sekilde pazarlanmasi ve insanlar tizerinde filmle ilgili olarak farkmdahk
yaratimasi da Onemlidir. Pazarlama uygulamalari insanlarm dikkatini filme c¢eker ve onlarm film
tercihlerine etki eder. Pazarlama uygulamalari neticesinde belirli bir beklenti sonucu filmi secip
izleyen izeyiciler, filmle ilgili alglamalar1 sonucunda tatmin ya da tatmmnsizlik hissederler.

Bu c¢ahsmada, insanlarm film tercihlerini etkileyen pazarlama uygulamalari, insanlarm bu
uygulamalardan daha ¢ok hangileri ile satm alma kararmi verdikleri ve satin alma karari sonrasi
tatmin diizeyleri Olgiilmeye cahsiimigtir.

Bu amaglara ulasabilmek icin “Fetih 1453” filmi 6rnek olarak segilmistir. Bunun birkac
nedeni vardr: Oncelikle bu film pazarlama uygulamalarmn yogun bir sekilde gergeklestirildigi
bir film olmustur. Literatiir kisminda da bahsediimis olan “Olay Film” kavranu kapsaminda, bu
filmin pazarlama uygulamalar1 gerceklestirimistir. Hatirlanacagi gibi  Olay Filmler yiiksek
biitcelerle yapilan, yogun pazarlama uygulamalarmmn gerceklestirildigi filmlerdi. “Fetih 1453
filminin de yiiksek biitceli bir yapm olmasi, Onemli bir tarihi olay1 konu almasi, aylar
oncesinden internet Uzerinde iKi aym fragmanmn yaymlanmasi ve fimin ik gGsteriminin
“14:53” gbi anlamh bir saatte gerceklestirilmis olmasi seklindeki uygulamalar filmin bu

kapsamda degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Arastrma Karabikk ve Ankara illerindeki 352 film izeyicisi lizerinde yapilustr.
Aragtrmaya katilan kadm ve erkek cevaplayicilarm oranlart birbirine olduk¢a yakmn ¢ikmustir.
Yas gruplart ile ilgili dagihmlar incelendiginde ise geng iZeyicilerin ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak, sinemanin en buylk pazar segmentini 12-25 yas arasi
genglerin olusturmakta olmasi gosterilebilir (Argan, 2007: 196; Lieberman ve Esgate, 2002: 45).

Cevaplayicllarm  izleyici  profilinn  belirlenmesine  yonelik sorular incelenecek olursa,
yabanct yapmlart tercth eden kisilern agrhkh bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bunun
yam swa cevaplayiclar genellkle komedi, macera ve aksiyon tiirii filmleri tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Yerli bir yapim olan ve savas sahneleri igeren tarih konulu bir film olan ‘Fetih
1453” in bu farkh hedef kitlelerini simemaya c¢ekebildigi sOylenebilir. Arastrma sonuglarmnda,
filmin bu farkh kitleleri daha ¢ok hangi 6zellikleriyle sinemaya cekebildigi gorilmektedir.

Filmin yasanmis ve Onemli bir tarihi olayr konu almasi, izleyicileri filme ceken en Onemli

unsur olmustur. “Fragmanm ilgi ¢ekici olmas” nmn izleyicileri fime gitmeye tesvik eden ikinci
e —
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unsur oldugu sonucu ortaya c¢ikmustr. Filmlerin tanitmu ve pazarlanmasmda Onemli bir yere
sahip olan fragmanlarm, bu filmin pazarlamacilar tarafindan etkin bir sekide kullamhmg ve
amacma ulagmis oldugu soylenebilir. Filmin “yerli bir yapim olmasr”, izleyicileri filme gitmeye
tesvik eden {igilinci unsur olarak ¢ikmustr. Cevaplayicilar tarafindan belirlenen dordinct unsur
“arkadaglarmmin  tavsiyesi’ secenegi olmustur. Bu oran agrzdan agrza iletisimin  de
cevaplayicilarin filmi tercih etmelerinde Gnemli bir paya sahip oldugunu gostermektedir.

Aragtrma  sorulariyla, cevaplayiclarm satm  alma karar silireci asamalarmda  fim
pazarlama uygulamalarmm hangilerinin ne derece etkili oldugu da saptanmaya c¢ahgimustr.
Satm alma karar siireci asamasmndaki sonuclar birlikte degerlendirildiginde, dikkat ¢ekme
asamasmda en cok etkiye sahip olan “agizdan agiza iletisim”, “fragmanlar” ve “TV reklamlarr”
gbi pazarlama uygulamalarmm sonug¢ olarak karar almada, degisen oranlarda olmakla birlikte,
etkii oldugu goriilmektedir. Arastrma asamasmda ise bu uygulamalarm disinda “internet
reklamlarr”, “TV elestirileri” ve “internet elestirileri” gibi unsurlar da yogun bicimde dikkate
almmaktadr. Ancak satm alma karart asamasnda etkili olan ik ii¢ faktor arasmda yer
alamamaktadr. Bu sonuglardan anlasilacagr iizere gise basarisi acismdan izleyicinin - dikkatini
filme cekebilmek en Onemli unsurdur ve bu noktada “agizdan agiza iletisim”, “fragmanlar” ve

“TV reklamlar1” gibi pazarlama uygulamalar1 en kritik faktorler olarak karsmmuza c¢ikmaktadir.

Arastrmanmn hipotez testi sonuglarma bakildiginda, kadmn ve erkek cevaplayicilarm Fetih
1453 filmine yoOnelikk beklenti ve alglamalari arasmda anlamh bir farklihigm oldugu seklindeki
ki hipotezin reddedildigini gormekteyiz. Kabul edilen sekiz hipotezin ise dordiinde tatmin
dizeyinin yuksek, dordinde diisik oldugu goriilmektedir. Geng ve bekar katilimcilarm tatmin
diizeyleri yilkksek iken, orta yas ve Uzeri ile evli katlimcilarn tatmmn diizeyleri diisik ¢iknustir.
Bunun disnda yerli yapmlari tercih eden katimeiarm tatmin diizeyi yiiksek c¢ikarken, yabanci
yapmlar1 terch eden katihmcilarm tatmin diizeyleri diisiik c¢ikmustr. Fim her ne kadar
pazarlama cabalaryla farkh hedef Kkitlelerini sinemaya ¢ekebilmis olsa da, onlar1 tatmin
edebilme konusunda basarisiz olmustur. “Fetih 1453 filmi vizyona girmeden uzun slre Once
ciddi pazarlama kampanyalarma baglanmustr. Halkla iliskiler faaliyetleri, fragmanlar ve TV
spotlar, afis tasarmlart gibi uygulamalari basartyla gerceklestirmisti. Bununla birlkte film
heniiz vizyona girmeden agizdan agrza iletisim etkisini gostermistir. “Bugline kadar yapimis en
ylksek bitceli Tirk filmi* sloganyla, Istanbul’'un Fethini konu alan ve milli duygulara hitap
eden bir alt yapiyla pazara saldrgan bir sekilde giris yapmustr. Dolayisiyla izleyiciler (zerinde

-]
Tglence Pazarlamast Kapsaminda Tiiketicilerin Sinema Filmlevine Yonelik Tercihi Ve

Tatmin Boyutu Uzerine Bir Arastirma: “Fetih 1453” Filmi Ornegi

72




Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:1 Y1l:2016, ss. 47-75

filmle ilgili oldukca yiksek bir beklenti olusturulmustur. Bu da, bu da filmle ilgili tatmin

dizeylerinin diigmesine neden olan unsurlardan biri olabilir.

Aragtrma sonuglarmda goriildiigli iizere, film pazarlama uygulamalari bir filmin gise
basarismda olduk¢a Onemli bir paya sahipti. Bu pazarlama uygulamalar, pazarlanabilir bir
Urlinle birlesince sonug¢ daha etkili olmaktadwr. Nitekim ¢ok fazla yatrmm yapidigi ve iyi bir
hikayeye sahip olan Fetih 1453 filmi gise hasilatlar1 agisindan rekor kiwrmayr basarmustr. Bu
kadar emek ve maliyetin harcandigi bu fimin yapmmcilari, eger sadece bu Ozellikleriyle basarih
olabileceklerini diisiinselerdi, bu kadar ¢ok pazarlama faaliyeti gerceklestirmezlerdi. Nitekim
gecmiste, iyl disiiniimiis ve hazirlanmig ancak tantim yetersizliginden dolayr basarisiz olmus
birgok film vardr. Bu nedenle pazarlamann filmlerin gise basarisi ag¢ismdan olduk¢a Onemli bir
yeri oldugu sdylenebilir. Bu noktada film pazarlamacilan Ozellkle fragmanlar, tv reklamlar ve
agizdan agiza iletisim uygulamalarmi dikkate almahdr. Ciinkii bir filme dikkati ¢eken bu
faaliyetler, filmi izZleme kararmda da 6nemli bir etkiye sahiptir.

Pazarlama uygulamalar1 gerceklestirilirken dikkat edilecek bir husus ise izleyicilerin
beklentilerini olmast gerekenin ¢ok iizerine cikarmamaktr. Nitekim beklentileri asmt derecede

yikselen izleyiciler, filmin gosteriminden tatminsizlik hissiyle ayrilabilmektedirler.

Son olarak bu konuda yapilacak olan gesitli ¢aligmalar konuyu hem uygulamacilar hem
de akademk anlamda konuyla ilgilenenler agismdan daha anlagiir ve aciklayict hale
getirebilecektir. Ozellikle yerli literatirde film pazarlamasi ile ilgili gabsmalar oldukga smirhdir.
Bu konuda daha fazla c¢ahisma yapimasi elde edilen sonuglarm genellenebilmesi agismdan
onemlidir.
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