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OZET

Bu ¢alismada, agizdan agiza pazarlama kapsaminda, sosyal ve demografik
faktorlerin iiniversite Ogrencilerinin sinema filmi tercihleri iizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki degisik
fakiilte, boliim ve simiflarinda o6grenim goren 555 iiniversite Ogrencisine anket
uygulannustir. Istatistiki yontem olarak Tek Yonlii Varyans Analizi, Bagimsiz Orneklem
t Testi, Korelasyon Analizi ve Faktor Analizi kullanilmistir. Calismada, agizdan agiza
pazarlama kapsaminda demografik ve sosyal faktorlerin iiniversite dgrencilerinin
sinema filmi tercihlerini, sinema filmi tercihlerinin de ogrencilerin tatmin ve
tatminsizlik duygusunu etkiledigi sonucuna var:Imagstir.
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DETERMINATION OF DEMOGRAPHIC AND SOCIAL FACTORS
EFFECTIVE ON THE MOVIE PREFERENCES OF UNIVERSITY STUDENTS
WITHIN THE CONTEXT OF WORD OF MOUTH MARKETING

ABSTRACT

In this research, within the context of word of mouth marketing, survey is applied
to 555 students who receive education in different class, department and faculty of
Karadeniz Technical University Kanuni Campus, aiming of determining the effects of
social and demographic factors on movie preferences of university students. As a
method of statistical Analysis of One Way Anova, Independent Sample t Test,
Correlation Analysis and Factor Analysis were used. The study is resulted within the
context of word of mouth marketing, demographic and social factors affect university
students’ movie choice and movie choice affects their sense of satisfaction and
dissatisfaction.
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1. Giris

Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda, insanlar mal veya hizmetlerle ilgili ¢ok
sayida mesajla (bilgiyle) karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu mesaj yogunlugu igindeki
kisiler, zaman zaman karar verirken zorlanmakta ya da mal veya hizmete olan giiven
duygularim yitirebilmektedirler. Boyle durumlarda kisilerin karar vermelerini
kolaylastiran ve hizlandiran en etkili yol agizdan agiza pazarlamadir.

Agizdan agiza pazarlamayla insanlar, memnun kaldiklart mal ya da hizmeti hatta
firmay1 genellikle sevdikleri insanlarla paylagsma ihtiyaci hissederler ve bagkalarinin da
bu deneyimi yasamalar1 i¢in onlara tavsiyede bulunurlar. Tavsiyede bulunduklar igin de
kendilerini birer uzman gibi goriip, bu durumun sagladigi tatmin duygusunu da
beraberinde yasamis olurlar. Bu baglamda, agizdan agiza pazarlama kapsaminda sosyal
ve demografik faktorlerin {liniversite 6grencilerinin sinema filmi tercihleri izerindeki
etkilerini belirlemek ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Caligmanin amacina baglh
olarak, Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki degisik fakiilte, boliim ve
smiflarinda 6grenim goéren 555 liniversite 6grencisine anket diizenlenmis ve elde edilen
veriler dogrultusunda 6grencilerin sinema filmi tercihlerini etkileyen faktorler Varyans
analizi, Bagimsiz Orneklem t testi, Korelasyon analizi ve Faktdr analizi yardimiyla
tespit edilmeye calistlmistir.

2. Teorik Alt Yapi

Medeniyetin ortaya ¢ikmasiyla beraber insanlar gorevlerini yapmak veya gecim
arac1 elde etmek icin bagkalarimin tavsiyelerinden yararlanmuslardir. Insanlar yerlesik
hayata gegmeden once gocebe hayati yasarlarken, kisiden kisiye iletisim kurarak her
tirlii bilgiyi elde etmeye calismiglardir (Bansal & Voyer, 2000:167). Agizdan agiza
pazarlama, temel itibariyle tiiketiciler arasinda gerceklesen bu iletisime dayanmaktadir.
Agizdan agiza pazarlamayi inceleyen ilk arastirmacilardan biri olan Arndt (1967)
agizdan agiza pazarlamayi, “ticari olmayan bir sekilde bir marka, mal veya hizmetle
ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli” olarak
tanimlamistir (Woodside & Delozier, 1976:13). Bagka bir tanima gore ise agizdan agiza
pazarlama, “firmalarin mal veya hizmetlerini kullanan tiiketicilerin, o mal veya
hizmetler hakkindaki tecriibelerini ¢evrelerine yani potansiyel miisterilere
aktarmalaridir” (http://marketingturkey.blogcu.com, 2011). Agizdan agiza pazarlamada
tilketici bilgiyi yakinindan, tanidigt birinden aldig1 i¢in inandiricilik ve yonlendiricilik
daha yiiksek olmaktadir (Kaya, 2010:364).

Uriin kalitesinin beklentileri karsilaylp karsilamadigina dayanarak, miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1997:8). Olumlu ve
olumsuz agizdan agiza pazarlama, bir hizmetle karsilagma veya triinin kullanimi
sonunda tiiketiciler tarafindan gosterilen ¢ikis davramiglaridir (File vd., 1994:302).
Olumlu agizdan agiza pazarlama, firmanin mal ve hizmetlerini tesvik etmek icin
kullanilan degerli bir aragtir (Gremler vd., 2001:44). Tiketiciler memnuniyet
diizeylerine, algiladiklar1 kaliteye, mal ya da hizmetin degerine dayanarak diger olasi
miigterilere olumlu bilgiler iletirler veya mal ya da hizmetleri tekrar satin alirlar
(Gotlieb vd., 1994:877). Tiiketicinin yasadig1 tatmin, baglilik ve markayla 6zdeslik
gosterme duygulari, olumlu agizdan agiza yayilma davranisgim ve niyetini
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etkilemektedir (Brown vd., 2005:133). Gremler ve Brown (1996:172), olumlu agizdan
agiza pazarlama yapan misterinin sadik miisteri olmasinin daha olasi oldugunu
belirtmislerdir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama ise, bir satin alimdan memnun
olmayan, reddeden veya iriiniin kullannmina devam etmeyen ve ¢evresine
deneyimlerini anlatan miisteriler tarafindan sik sik rapor edilen eylemlerdir (Leonard-
Barton, 1985:915). Benzer olarak Arndt (1967:294), iletisimde olumsuz bir egilim
oldugunu belirtmistir. Agizdan agiza yayilma araciligiyla olumsuz bilginin olumlu
bilgiye gore paylasilma olasiligi daha yiiksektir. Kamins vd. (1997:179), iiriinlerin
bozukluklartyla ilgili hikéyelerin daha kuvvetli olacagini ileri siirmiisler ve bdylece
olumsuz agizdan agiza pazarlamanin daha da giiglenecegini belirtmislerdir.

Tiiketiciler, yeni bir mal ya da hizmete sahip olmak istediklerinde agizdan agiza
pazarlama yogun bir bi¢cimde ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler aile {iyelerinden,
arkadaglarindan ya da uygun bilgi kaynaklarindan aragtirma yapma ve Ogrenme
egilimindedirler. Bu nedenle de ¢ogu tiketici agizdan agiza pazarlamadan
yararlanmaktadir. Ayni1 zamanda agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasindaki kisisel
deneyimler, mal veya hizmet ile ilgili iletisimlerin bir formudur. Bu teknik, giivenilir
insanlar olarak adlandirilan aile ve arkadaglar1 kapsadig i¢in giiglii bir bilgi kaynagi
olusturmaktadir (Gildin, 2002:94). Agizdan agiza pazarlamada aile, arkadaslar,
komsular ve is arkadaglar1 vb. kisinin siirekli ve resmi olmayan iligkiler kurdugu birincil
referans gruplart diginda; profesyonel ve ig ortakligi vb. daha resmi ve siirekliligi daha
az olan ikincil referans gruplari da etkili olmaktadir (Korkmaz vd., 2009:255). Bunun
yanisira insanlar, sosyal medya araciligiyla da olumlu veya olumsuz goriiglerini ve
fikirlerini internet ortaminda diger insanlarla paylagmaktadirlar (Bulunmaz, 2011:33).
Elektronik posta, tiiketici sohbet odalari, tartisma formlari, haber gruplari ve sanal fikir
platformlart gibi internet araglari tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarini
miimkiin kilmaktadir. Onceleri tiiketiciler, sadece yakin arkadaslar1 ve tamdiklarindan
mal ve hizmetlerle ilgili tavsiyeler alirlarken; internet sayesinde tamimadigi veya
bilmedigi insanlarin mal veya hizmetlerle ilgili fikirlerine, hislerine ve deneyimlerine
ulasabilmektedirler (Avcilar, 2005:343).

Ayrica, agizdan agiza pazarlama firmlar agisindan bir itibar yonetimine
dontigebilmektedir. Firmalar, iriinlerini erken benimseyenler kategorisinde yer alan
konuskan, merakli ve genis bir tanidik agina sahip olan kisileri saptamakta, yeni
iiriinlerini bu tarz kisilerin dikkatlerine sunmakta ve s6z konusu kisiler de isin geri
kalanini ficret almayan satis¢ilar olarak siirdiirmektedirler (Kaya, 2010:365).

Agizdan agiza pazarlamanin kesfedildigi Amerika’da bir danigmanlik sirketinin
yaptig1 arastirmaya gore de tiiketiciler sirasiyla; otomotiv, igecekler, ¢ocuk dirlinleri,
finansal hizmetler (bankacilik hizmetleri), yeme/i¢cme, saglik ve saglik harcamalari, aile
rtinleri, teknoloji, seyahatler gibi konularda birbirlerine tavsiyelerde bulunmakta ve
ayni zamanda kullandiklari mal ve hizmetlerin de agizdan agiza pazarlamasini
yapmaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008:47).

Aba (2011:45-60) ¢alismasinda, bireylerin saglik hizmetlerine ulasmada agizdan
agiza pazarlamanin etkisini belirlemeyi amaglamistir. Calismasinda, katilimeilarin acil
durumlar disinda 6zel bir hastaneye bagvurmada ya da bir doktorun O6zel
muayenehanesine gitmelerinde es, dost ve akraba tavsiyesinin 6nemli bir etken
oldugunu; acil durumlar disinda saglik ile ilgili konularda tavsiyelerine bagvurduklari
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ilk Kkisilerin saglik personeli oldugunu; regetesiz ila¢ kullaniminda baskalarinin
tavsiyelerinin 6nemli olmadigini; katilimeilarin ¢gogunun saglik hizmetinden duydugu
memnuniyetsizligi ve memnuniyeti bagkalara anlattiklarini, saglik ile ilgili gelismeleri
takip ettikleri kisilerin ise es, dost ve yakin akrabalart oldugunu belirtmistir.

Marangoz (2007:395-412) calismasinda, agizdan agiza iletisimin miisterilerin
satin alma kararlarina (tekrar satin alma ve/veya degistirme) etkilerini ele almis ve
iiniversite Ogrencilerinin cep telefonu satin alma davranislarinda agizdan agiza
iletisimin etkilerini aragtirmistir. Calismasinda agizdan agiza iletisimin, misterilerin
tekrar satin alma ve degistirme davranisini etkiledigi sonucuna varmistir.

Karaoglu (2010:1-87) ¢alismasinda, satin alma kararlarinda agizdan agiza
iletisimin Borusan Telekom ¢alisanlar1 tizerindeki etkisini ve iliskili faktorleri
belirlemeyi amaglamistir. Bu baglamda bilgi alinan kiginin uzmanlik diizeyinin,
aralarindaki bag giiciiniin ve alicimin aldigr risk diizeyinin agizdan agiza iletisim
lizerindeki etkilerini incelemistir. Calismasinda, {iketicilerin satin alma kararlarini
verirken agizdan agiza iletisimden yiiksek diizeyde etkilendikleri sonucuna ulagmstir.

Garbarino ve Strahilevitz (2004:773) calismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin
erkeklere gore kadinlar tizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Bone (1992:579-580) ise, agizdan agiza yayilmanin bireylerin bir {iriine yakin
oldugu zaman meydana gelme olasiliginin daha fazla oldugunu belirtmistir. Gergekte
agizdan agiza yayilma secimleri, bilgiye ve arastirmacisinin igsel tercihlerine
dayanmakta, bu nedenle de agizdan agiza yayilmanin adaptasyonu arastirmacinin
kiiltiirel gegmisi, tercihleri ve ilgi diizeyinden son derece etkilenmektedir. Bone (1992),
caligmasinda kiiltiirel sartlar ve amaglar {izerinde durmus ve ii¢ kiiltiirel modelin
tilketicilerin agizdan agiza yayilma adaptasyonunu etkileyebilecegini ileri siirmiistiir.
Bunlar; bireycilik ve ortaklasacilik, aile degerleri, algilanan risk ve giiven iligkisidir.

Agizdan agiza yayilma, hizmetlerin yapist (dokunulamazlik, ayrilamazlik ve
standart olmama) geregi tiiketiciler bagkalarinin fikrine giivenmeye mecbur oldugu igin
endiistriye gbre hizmet organizasyonlarinda daha fazla kullanilmaktadir.
Memnuniyetsiz miisterilerin ligte ikisi pazarlamacilar sikdyet etmemekte, bunun yerine
ya saglayicilarini  degistirmekte ya da olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
katilmaktadirlar (Nyer & Gopinath, 2005:938).

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Caligmanin amaci, agizdan agiza pazarlama kapsaminda demografik ve sosyal
faktorlerin iiniversite Ogrencilerinin sinema filmi tercihleri iizerindeki etkilerini
belirlemektir. Bu ¢alisma, Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki degisik
fakiilte, bolim ve smiflarinda 6grenim gdren {iniversite Ogrencileri ile
siirlandirilmistir. Kanuni kampiisii disindaki 6grenciler 6rneklem diginda tutulmustur.
Aragtirma, sadece lisans grencileriyle yiiriitiilmiis ve sinif ayirimi yapilmamigtir. On
lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencileri aragtirmanin disinda tutulmustur.

3.2. Ornekleme Siireci
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Bu arastirmanin evrenini, 2010-2011 egitim-6gretim yili bahar déneminde
Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiinde ogrenim géren ogrenciler
olusturmaktadir. Toplam 6grenci sayisi, Karadeniz Teknik Universitesi Ogrenci Isleri
Daire Bagkanligi’ndan Nisan 2011 tarihi itibartyla alinmistir. Toplam 6grenci sayisi
22963 diir.

Calismada giiven diizeyi %95 ve hata miktar1 + %5 ve p = q = %50 alinarak
orneklem biylikliigii 384 olarak hesaplanmigtir (Yikselen, 2006:62). Ancak
aragtirmanin hata paymi azaltabilmek amaciyla Ornek biyiikligi 600 olarak
belirlenmistir. Boylece ¢alismada 6ngoriilen gliven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktari
ise diiglirilmiis olmaktadir. Diizenlenen anket formlar1 tabakali drnekleme yontemi
kullamilarak fakiilte, boliim ve siniflara orantili olarak dagitilmistir. Ornek biiyiikligii
seciminde simif listelerinden yararlanilmig ve rasgele yontemle belirlenen dgrenciler
derslik, laboratuar ve kantin gibi &grencilerin yogun bulundugu alanlar gezilerek
ogrencilerle iletisim kurulmustur. Anket ¢aligmast Nisan 2011°de yapilmustir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tavsiye alip almama,
sinema filmi tiirii, tavsiye alinan kisi vb. 6grencilerin sinema filmi tercihi ile ilgili
ozelliklerini belirlemeye yonelik bir tanesi evet, hayir olmak tizere g¢oktan se¢meli 5
soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde, 6grencilerin film tercihleri
iizerinde sosyal faktorler, tatmin ve tatminsizlik duygusu ve agizdan agiza pazarlamada
yakin ¢evrenin etkisini belirlemeye yonelik 5°li Likert olgegine gore; Kesinlikle
Katiltyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle
Katilmiyorum (1)’e goére degerlendirilmesi istenen 30 yargi bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde ise, O0grencilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 soru yer
almaktadir. Olgegin giivenilirligi igin kullanilan Alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
o = 0.798 olarak belirlendiginden 6l¢egin i¢ tutarliliginin saglandigi kabul edilmistir.

3.4. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezler

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Agizdan Agiza
Pazarlama \

H Sinema Hs Tatmin
Yakin Cevre Filmi veya
Tercihi Tatminsizlik

Hs
Demografik /

Faktorler H,

Sosyal
Faktorler
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Arastirmada tanimlayici model kullanilmigtir.  Arastirmanin  hipotezleri
¢alismanin amacina uygun olarak agagidaki gibi olusturulmustur.

Hy: Sinema filmi tercihinde agizdan agiza pazarlama gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H,: Sinema filmi tercihi ile yakin g¢evre (goriisii ve giivenilirligi) arasinda
istatistikel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hs: Sinema filmi tercihinde demografik faktdr gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir fark vardir.

H,: Sinema filmi tercihi ile sosyal faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir.

Hs: Sinema filmi tercihi ile tatmin ya da tatminsizlik arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki vardir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi sonucunda yapilan
degerleme sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli
anket sayist 555 olarak saptanmistir. Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler,
SPSS 17.0 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde tek yonlii varyans
analizi ve bagimsiz orneklem (iki bagimsiz 6rneklem) t testi kullanilarak 6grencilerin
demografik 6zelliklerinin sinema filmi tercihlerini etkileyip etkilemedigi test edilmistir.
Sosyal faktorlerin 6grencilerin film tercihleri iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in ise
tek yonlii varyans analizi ve korelasyon analizi kullanilmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin 6grencilerin sinema filmi tercihleri iizerinde etkisinin olup olmadigi da
tek yonlii varyans analizi, bagimsiz 6rneklem t testi ve korelasyon analizi kullanilarak
test edilmigtir. Sinema filmi tercihinin tatmin duygusu tizerindeki etkisini belirlemek
i¢in ise korelasyon analizinden yararlanilmigtir. Faktor analizinde ise sadece Likert tipi
6l¢ekli sorular veya degiskenler incelenmis ve bu sorularin belirlenen ortak faktorler ile
anlamli iligkiler gdsterip gostermedigi ve hangi degiskenlerin hangi faktorler ile anlaml
iliskiler gostererek gruplandigi incelenmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Tablo 1°de arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin demografik dzelliklerine
iligkin bilgiler yer almakyadir.
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Tablo 1: Universite Ogrencilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Smif Diizeyi Frekans %
Kiz 264 47,6 1. siuf 134 24,1
Erkek 291 52,4 2.sinif 163 29,4
Toplam 555 100 3.sif 119 214
Yas Frekans % 4.siif 99 17,9
17-19 58 10,5 5.smif ve tizeri 40 7,2
20-22 337 60,7 Toplam 555 100
23-25 142 25,6 Babanin Meslegi Frekans %
26-28 15 2,7 Memur 117 211
29 ve iizeri 3 0,5 Isci 84 15,1
Toplam 555 100 Serbest Meslek 153 27,6
Ogrencinin Aylk Gideri | Frekans % Emekli 144 25,9
0-200 TL 26 47 Egitimci 33 5,9
201400 TL 142 25,6 Ciftei 24 4,4
401-600 TL 177 31,9 Toplam 555 100
601-800 TL 106 19,1 Annenin Meslegi | Frekans %
801-1000 TL 54 9,7 Memur 51 9,2
1001 TL ve tizeri 50 9,0 Isci 15 2,7
Toplam 555 100 Serbest Meslek 15 2,7
Ailenin Gelir Diizeyi Frekans % Emekli 28 5,0
0-500 TL 8 1,5 Egitimci 23 4,2
501-1000 TL 90 16,2 Ev hanimi 423 76,2
1001-1500 TL 172 31,0 Toplam 555 100
1501-2000 TL 120 21,6
2001 TL ve tizeri 165 29,7
Toplam 555 100

Tablo 1’de ankete katilan 555 iiniversite Ogrencisinin %352’sinin erkek,
% 48’inin de kiz 6grencilerden olustugu goriilmektedir. Ogrencilerin %24°i 1.smif,
%29°u 2.smif, %21°1 3.smuf, % 18’1 4.s1m1f ve %7’si de 5. ve lizeri simf 6grencisidir.
Bu 6grencilerin yas dagilimlart incelendiginde, %61°1 20-22 yas, %26’s1 23-25 yas,
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%11°1 17-19 yas ve %3’ 2628 yas araligindadir. Ayrica, dgrencilere aylik giderleri
sorulmus ve en yiiksek aylik giderin %9 orani ile 1001 TL ve iizerinde, en diisiik aylik
giderin ise %5 orani ile 0-200 TL araliginda oldugu belirlenmistir.

Universite dgrencilerinin aile gelir diizeyine bakildiginda en yiiksek gelirin %30
orant ile 2001 TL ve iizerinde, en diisiik gelirin %2 orani ile 0-500 TL araliginda oldugu
goriilmektedir. Ankete katilan dgrencilerin babalarinin mesleklerine bakildiginda %281
serbest meslek, %26’s1 emekli, %21°1 memur, %15°1 is¢i, %6’s1 egitimci ve %4 {iniin
ciftci oldugu goriiliirken; annelerinin mesleklerine bakildiginda ise %76’s1 ev hanimu,
%9, unun memur, %>5’inin emekli, %4’ tiniin egitimci, %3 iiniin is¢i ve %3 {inilin serbest
meslek sahibi olduklar1 gérilmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Sinema ve Sinema Filmi Tercih Ozellikleri

Frekans %
Sinemaya Gitmeden Once Birilerinin Evet 459 82,7
Tavsiyesini Alir misiniz? Hayr 96 17.3
) Toplam 555 100
Anne-Baba 58 10,45
Es 79 14,23
En Cok Kimin Goriisiinii Alirsiniz? Akraba 50 9,01
Arkadas 368 66,31
Toplam 555 100
Haftada bir 65 11,7
iki haftada bir 127 22,9
Ne Siklikta Sinemaya Gidersiniz? 1kiﬁi};d§yt<)i! bir iég ig:g
Belli olmuyor 36 6,5
Toplam 555 100
Komedi 255 459
Romantik 192 34,6
Korku 100 18,0
Hangi Tir Filmleri Tercih Edersiniz? 25;:32:1 ;gi ggg
Dram 78 14,1
Bilim Kurgu 125 22,5
Fantastik 90 16,2
Internet 301 54,2
Sinema siteleri 163 29,4
Sinemaya Gitmeden Once Filmler Hakkinda Gazete-Dergi 93 16,8
Nerelerden/Kimlerden Bilgi Alirsiniz? Televizyon 85 15,3
Yakmlarim 162 29,2
Diger 10 1,8

Tablo 2’de goriildigi d6grencilerin %83 gibi biiylik ¢ogunlugu tavsiye aldigint ve
tavsiyelerinin biiyiik ¢ogunlugunu da %66 oraniyla arkadaslarindan aldiklarin
belirtmislerdir. Ogrencilerin sinemaya gitme sikliklari incelendiginde, %39’u ayda bir
defa sinemaya gittigini belirtmisken; %23t iki haftada bir, %20’si iki-li¢ ayda bir
gittigini belirtmistir. Universite dgrencilerinin tercih ettikleri film tiirlerine bakildiginda
ise, en ¢ok tercih edilen filmler %46 oraniyla komedi, %36 oraniyla aksiyon ve %35
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orantyla romantik tarzda filmler olmustur. Ogrenciler sinemaya gitmeden 6nce filmler
hakkindaki bilgilerin %354’inii internet, %29’unu Sinema siteleri ve %29’unu da
yakinlarindan aldiklarini belirtmislerdir.

3.7. Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigimni belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi
yapilmistir. Cronbach Alfa katsayisi, i¢ tutarlilik giivenilirligi testlerinin en popiileridir.
Literatiirde Cronbach Alfa katsayisinin 0,70’in {izerinde oldugu durumlarda kullanilan
Olcegin giivenilir ve sorularin tutarli oldugu sdylenebilmektedir. Bu c¢aligmada,
Cronbach Alfa katsayis1 0,798 ¢ikmis olup, gerekli giivenilirlik sartini saglamis
bulunmaktadir. Giivenilirlik analizinde eger bir madde silindiginde Alfa katsayis1 yani
giivenilirlik artiyorsa o madde analizden ¢ikartilabilmektedir. Caligmada 3., 15., 16. ve
26. yargilar giivenirliligi diisiirdiiklerinden dolay1 analizden ¢ikartilmustir.

Faktor analizine baslamadan once, temel varsayim olan korelasyon matrisinin
birim matrisi olup olmadigin1 test etmek amaciyla Barlett Testi yapilmistir. S6z konusu
testin gozlenen p degeri = 0,000 olup 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in “Korelasyon matrisi,
birim matristir” seklindeki sifir hipotezi reddedilip, korelasyon matrisinin birim matris
olmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonug faktor analizine devam edilmesine bir sakinca
bulunmadigini gostermistir. Daha sonra yapilan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testinde
ise Orneklem yeterliligi test edilmistir. Caligmada, KMO katsayis1 0,882 olarak
gerceklestiginden 6rneklem yeterliliginin oldugu sonucuna varilmistir.

Verilerin giivenirliligi test edildikten sonra aragtirmanin modeli dogrultusunda
gerekli degiskenleri elde etmek amaciyla faktdr analizi yapilmistir. Bir degisken
grubuna faktdr analizi yapilabilmesi i¢in Orneklem biyiikliigiiniin degisken (ifade)
sayisindan biiyiik olmasi gerekmektedir. Hatta daha saglikli sonuglar i¢in 2 kati olmasi
gerektigi de sdylenmektedir. Arastirmamizda 6rneklem biytikliigiimiiz 555, degisken
sayist ise 26°dir. Bu dogrultuda 6l¢ek degiskenleri faktor analizine tabi tutulmustur.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler F1 F2 F3 F4 F5

Sinema Filmi Tercihleri

Sinemaya karsi ilgi duyarim. 132

Sinemaya gitmek i¢in zaman ayiririm. ,708

Her hafta vizyona giren filmleri takip eder, arastiririm. ,645

Sinemaya bos vaktim varsa giderim. ,598

Gitmeyi diisiindiigim film hakkindaki fikirler kararimi

etkiler. 567

Agizdan Agiza Pazarlama (Yakin Cevrenin Goriisleri)

Sinemaya arkadaslarim tavsiye ettigi i¢in giderim. ,896

Sinema ile ilgili elestiriler ve goriisler karar vermemde bana

yardimet olur. 876

Sinemaya gidecegim filmi segerken tavsiyeleri dikkate

134
alirim.

Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkisi

vardir. 703

Bilgi aldigim kisi film kararimda etkili olur. ,694

Gidecegim filmler hakkinda dnceden insanlarla konusmay1 687
severim. '

Goriigiini aldigim kisi, daha 6nce filmi izlemistir. ,628

Agizdan Agiza Pazarlama (Yakin Cevrenin
Giivenilirligi)

Yakinlarimin bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara

gore daha giivenilir bulurum. 120

Karar vermeden once danisilacak en iyi kaynak yakin

. ,686
cevremdir.

Bilgi aldigim kisiyle pek ¢ok sey paylagirim. ,650

Goriisiini aldigim kisi giivenilirdir. ,645

Statii

Izlemis oldugum filmler benim statiimii yansitir. ,878

Insanlarin segmis olduklari filmler onlarin statiileri 859
hakkinda bana bilgi verir. '

Film secerken sosyal cevreme uygun filmleri tercih ederim. ,624

Benim i¢in gidecegim filmin ¢ok seyredilmis olmasi 678
Onemlidir. '

Sinemaya kiiltiirel bir faaliyet oldugu i¢in giderim. ,662

Benim i¢in gidecegim filmin sosyal icerikli olmas1 576
onemlidir. '

Tatmin ve Tatminsizlik Duygusu

Izledigim filmi begenirsem ¢evremdekilere filmi

- - - : ,805
izlemelerini tavsiye ederim.

Film beklentilerimi karsiladiginda memnun olurum. 784

Film beni tatmin etmezse sinemaya gittigime pisman 678
olurum. ,

Izledigim filmden memnun kalmazsam ¢evreme filmi

- - - . ,589
izlememelerini tavsiye ederim.

Not: Faktorler F1, F2, F3, F4, F5.
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Tablo 3’de faktor analiz sonuglar1 yer almaktadir. Bilindigi gibi faktor analizinde
maksimum faktor sayisi incelenen degisken sayisina esittir. Faktor analizinde temel
amagclardan biri birbirleriyle korelasyonlu c¢ok sayidaki degiskeni, birbirleriyle
korelasyon gostermeyen az sayidaki faktor ile agiklayabilmektir. Bu ¢aligmada toplam
26 adet likert tipi 6lgekli soruya faktor analizi uygulanmustir. Birinci faktorde sinema
filmi tercihleri, ikinci faktérde yakin gevre gorisleri, iigiincii faktorde yakin ¢evrenin
giivenilir olmasi, dérdiincti faktorde statii ve besinci faktorde ise tatmin ve tatminsizlik
degiskenleri anlamli bulunmustur. Analiz sonucunda 5 alt boyut ortaya ¢ikmis olup, bu
5 boyutun aciklanan varyans orant % 74 olarak belirlenmistir.

Tablo 4: Standart Sapma ve Ortalamalar

Ortalama Standart

Ifadeler ) Sapma (S)
1. Bilgi aldigim kisiyle pek ¢ok sey paylasirim. 3.80 0.18
2. Bilgi aldigim kisi film kararimda etkili olur. 2.33 1.26
3. Goriistinii aldigim kisi sinemayla ilgilidir. 3.55 1.05
4. Goriistinii aldigim kisi, daha dnce filmi izlemistir. 4.14 1.95
5. Goriislinii aldigim kisi giivenilirdir. 4.07 2.01
6. Sinemaya karst ilgi duyarim. 431 1.75
7. Her hafta vizyona giren filmleri takip eder, arastiririm. 3.25 0.85
8. Sinemaya gidecegim filmi secerken tavsiyeleri dikkate alirim. 4.03 1.68
9. Gic_iecegim filmler hakkinda 6nceden insanlarla konusmay1 363 1.28
severim.

10. Karar vermeden dnce danisilacak en iyi kaynak yakin ¢evremdir. 3.80 1.96
11. Yakilarimn bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara gére 3.43 124

daha giivenilir bulurum.
12. Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkisi vardir. 3.87 1.56
13. Sinema ile ilgili elestiriler ve goriisler karar vermemde bana

3.95 2.27

yardimct olur.
14. Gitmeyi diisiindiigiim film hakkindaki fikirler kararim etkiler. 3.89 1.38
15. Cevremdeki insanlar sinemaya gitmeden dnce bana danigirlar. 3.37 1.49
16. Cevremdeki insanlar sinema konusundaki fikirlerimi giivenilir 366 138
bulurlar. ' '
17. Insanlarin segmis olduklari filmler onlarin statiileri hakkinda bana

U 3.34 0.87
bilgi verir.
18. Izlemis oldugum filmler benim statiimii yansitir. 3.23 0.95
19. Film segerken sosyal ¢evreme uygun filmleri tercih ederim. 3.12 0.76
20. Benim i¢in gidecegim filmin ¢ok seyredilmis olmasi énemlidir. 2.63 0.84
21. Benim i¢in gidecegim filmin sosyal icerikli olmas1 dnemlidir. 3.17 0.72
22. Sinemaya kiiltiirel bir faaliyet oldugu i¢in giderim. 3.28 0.88
23. Sinemaya arkadaglarim tavsiye ettigi icin giderim. 2.57 1.05
24. Sinemaya gitmek i¢in zaman ayiririm. 3.69 1.18
25. Sinemaya bos vaktim varsa giderim. 3.32 0.94
26. Gittigim filmi begenmezsem higbir sey yapmam. 3.19 1.09
27. Film beni tatmin etmezse sinemaya gittigime pigsman olurum. 3.57 1.24
28. Izledigim filmden memnun kalmazsam gevreme filmi 3.86 1.97

izlememelerini tavsiye ederim.
29. Film beklentilerimi kargiladiginda memnun olurum. 4.49 2.18
30. Izledigim filmi begenirsem ¢evremdekilere filmi izlemelerini

- ; 4.53 2.08
tavsiye ederim.
Toplam 107.07 40.04
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Arastirmanin anket ifadelerinden elde edilen sonuglara gore ikinci boliimiini
olusturan 30 yargida Besli Likert 6lgeginin kullanilmasiyla en fazla 150 puan alinmasi
gerekmektedir. Tablo 4’de goriildiigii gibi 40.04 standart sapmayla 107.07 toplami elde
edilmistir.

3.8. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.8.1. Birinci Hipotez Testi

Calismada agizdan agiza pazarlama iki yonden ele alinmistir. Bu dogrultuda
agizdan agiza pazarlama oncelikle tavsiye alip almama ardindan da tavsiye eden kisinin
kim oldugu ac¢isindan ele alinmistir. Yani, dnce Faktor 1°de yer alan sinema filmi tercihi
sorularinin ortalamasinda tavsiye alip almama agisindan farklilik ele alinmistir. Faktor
1’deki sinema filmi tercihinde toplam 5 adet soru bulunmaktadir. S6z konusu sorularin
katilim diizeyi besli dlcege gore diizenlendigi igin sinema filmi tercihinin alacagi
minimum deger 5, maksimum deger 25 olacaktir. Buna goére sinama filmi tercihi
faktoriiniin ortalamasi 5 ile 25 arasinda degisebilecektir. Ardindan sinema filmi tercihi
sorularinin  ortalamalarinda goriisii alinan kisi agisindan farklilik olup olmadig
incelenmistir. Bu nedenle, bireyin sinema tercihi iizerinde tavsiye alip almamanin
etkisini Olgmek i¢in Tablo 5’de gorildiigi {izere bagimsiz Orneklem t testi
kullanilmustir.

Tablo 5: Tavsiye Alip Almama Acisindan Sinema Filmi Tercihi Sonugclari

Tavsiye Alinmasi Frekans | Ortalama Standart Sapma t p
Evet 459 15,305 2,574 7,428 0,007
Hayir 96 14,479 3,241

Elde edilen sonuca gore; t = 7,428 ve p= 0,007< 0,05 olmas1 nedeniyle Hipotez 1
kabul edilmistir. Yani, katilimcilarin tavsiye alip almamalar1 sinema filmi tercihini
etkilemektedir. Universite dgrencilerinin sinema filmi tercihlerinde tavsiye alanlarin
ortalamalar1 daha yiiksek ¢ikmuistir.

Tablo 6: Goriisii Alinan Kisi Acisindan Sinema Filmi Tercihi Sonuglar:

Goriisiit Alinan Kisi Frekans | Ortalama Standart Sapma F p
Anne-Baba 58 14,500 3,056 2,742 0,043
Akraba 50 14,987 2,780

Es 79 15,196 3,270

Arkadas 368 15,960 2,539

Tablo 6’da goriisii alinan kisinin, sinema filmi tercihine etkisini incelemek
amaciyla tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda
goriisii alinan kisi acisindan %5 diizeyinde anlamli farklilik olusturdugu i¢in Hipotez 1
kabul edilmistir. Yani, goriisii alinan kisinin kim oldugu sinema filmi tercihini
etkilemektedir. Buna gore iiniversite 6grencilerinin sinema filmi tercihlerine goriisii ile
en fazla etki eden kisiler bireyin arkadasi olurken; tamdiklarin ise ikinci sirada 6nemli
oldugu tespit edilmistir.
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3.8.2. ikinci Hipotez Testi

Faktor analizi sonucunda ifadelerin skorlarindan “yakin ¢evrenin goriisleri” ve
“yakin c¢evrenin giivenilirligi” degiskenleri olusturulmustur. Arastirmanin ikinci
hipotezinin test edilmesinde bu degiskenlerle sinema filmi tercihi arasindaki iligkiyi
ortaya koyabilmek i¢in korelasyon analizi uygulanmigtir. Tablo 7’deki korelasyon
analizinde, korelasyon katsayisi +1 ile -1 arasinda degerler almaktadir. Korelasyon
katsayis1 +1°e yaklastikca dogrusal iligkinin gilicii artarken, -1’e yaklagtikga da ters
iligkinin giicli artmaktadir.

Tablo 7: Yakin Cevrenin Géoriisleri ve Yakin Cevrenin Giivenirligi Acisindan
Sinema Filmi Tercihi Sonuclari

Sinema Filmi Tercihi
Korelasyon Katsayisi ,610
Yakin Cevrenin Goriisii Sig. ,000
N 555
Korelasyon Katsayisi ,594
Yakin Cevrenin Giivenilir Sig. 000
Olmasi
N 555

Yapilan analiz sonucunda, yakin ¢evre goriisii ile sinema filmi tercihi arasindaki
korelasyon katsayisi 0,610 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski vardir. Korelasyon,
istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayni durum yakin c¢evre
goriiglerinin giivenilirligi i¢in de s6ylenebilir. Yakin ¢evre goriislerinin giivenilirligi ile
sinema filmi tercihi arasindaki korelasyon katsayisi 0,594 oldugundan aralarinda pozitif
bir iliski vardir. Elde edilen bulgulara gére Hipotez 2 kabul edilmistir.

3.8.3. Uciincii Hipotez Testi

Arastirmanin ii¢lincii hipotezinin test edilmesinde katilimcilarin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, sinif diizeyi, babanin meslegi, annenin meslegi, ailenin gelir
diizeyi vb.) ile sinema filmi tercihi arasindaki farklilik testleriyle ilgili analiz bulgular1
asagida verilmistir.

Tablo 8’de yas gruplarinin sayist ikiden fazla oldugu i¢in yas degiskeninin
sinema filmi tercihine etkisini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Varyans analizinin uygulanabilmesi igin grupta yer alan cevaplayict
sayisinin 30°dan biiyiikk olma kosulu bulunmaktadir. Bu nedenle 23-25, 26-28 ve 29 ve
lizeri yas gruplart birlestirilerek, 23 ve {lizeri yas grubu olarak tek bir grupta
toplanmistir.
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Tablo 8: Yas Acisindan Sinema Filmi Tercihi Sonuc¢lari

Yas Frekans Ortalama Standart Sapma F p
17-19 58 14,655 2,082 3,101 0,035
20-22 337 15,267 2,893

23 ve iizeri 160 15,124 2,68

Tablo 8’de yas gruplart acisindan katilimeilarin sinema filmi tercihinin
istatistiksel acidan %5 diizeyinde anlamli farklilik olusturdugu tespit edildiginden
Hipotez 3 kabul edilmistir. Yani, yas gruplari bireyin sinema filmi tercihini
etkilemektedir. Gercekten de yas degiskeni kategorilerine ait sinema filmi tercihi
degiskeninin puan ortalamasina bakildiginda 17-19 yas grubundaki 6grecilerin diger iKi
yas grubundaki 6grencilere gore sinema filmi tercihi daha diisiik ¢ikmustir.

Tablo 9: Cinsiyet A¢isindan Sinema Filmi Tercihi Sonuglari

Cinsiyet Frekans Ortalama Standart Sapma t p
Kiz 264 15,462 2,361 2,490 0,013
Erkek 291 14,890 2,980

Tablo 9°da, cinsiyet degiskeni 2 kategoriden olustugu icin cinsiyetin sinema
filmi tercihine etkisini incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Bagimsiz
orneklem t testinin sonucuna gore t= 2.490 ve p= 0,013 olmasi nedeniyle Hipotez 3
kabul edilmistir. Yani, cinsiyet sinema filmi tercihini etkilemektedir. Buna dogrultuda,
kiz dgrencilerin sinema filmi tercihlerinin puan ortalamalarinin erkeklere gére daha
yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 10: Aile Geliri A¢isindan Sinema Filmi Tercihi Sonuglari

Aile Gelir Diizeyi | Frekans Ortalama | Standart Sapma F p
0-1000 TL 98 14,796 2,890 3,860 0,035
1001-1500 TL 172 15,192 2,694

1501-2000 TL 120 15,875 2,569

2001 TL ve iizeri 165 16,576 2,740

Aile gelirinin sinema filmi tercihine etkisini incelemek amaciyla tek yonli
varyans analizi kullanilmigtir. Bu analize gore her birim sayis1 30’un {izerinde olmalidir.
Ancak geliri 0-500 TL araliginda olan grubun birim sayisinin 30’un altinda olmasindan
dolay:r geliri 500-1000 TL arahiginda olan grup ile birlestirilerek geliri 0-1000 TL
araliginda olan grup meydana getirilmistir. Tablo 10°daki analiz sonucuna gore ailenin
gelir diizeyi ac¢isindan katilimcilarin sinema filmi tercihinin istatistiksel agcidan anlamli
seviyede farkli oldugu tespit edildiginden Hipotezi 3 kabul edilmistir. Yani, ailenin gelir
diizeyi bireyin sinema filmi tercihi iizerinde etkili olmaktadir. Bu dogrultuda, sinema
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filmi tercihi puanlar1 ortalamalarina bakildiginda aile geliri yiiksek olan {iniversite
ogrencilerinin sinema filmi tercihleri de yiiksek olmaktadir.

Tablo 11: Aylik Gider Agisindan Sinema Filmi Tercihi Sonuclar

Aylik Gider Frekans | Ortalama Standart Sapma F p
0-400TL 142 14,982 2,679 3,425 0,027
401-600 TL 177 15,119 2,747

601-800 TL 106 15,208 2,540

801-1000 TL 54 15,926 2,641

1000 TL ve iizeri 50 16,450 2,969

Tablo 11°de, aylik giderlerin, sinema filmi tercihine etkisini incelemek amaciyla
tek yonlii varyans analizi kullamilmistir. Ancak, aylik gideri 0-200 TL araliginda olan
grubun birim sayis1 30°dan kii¢iik oldugu igin gideri 200-400 TL araliginda olan gruba
dahil edilerek gideri 0-400 TL araliginda olan grup olugturulmustur. Boylelikle yapilan
analiz sonucunda aylik gider agisindan katilimcilarin sinema filmi tercihinin istatistiksel
acidan anlamlh seviyede farkli oldugu tespit edildiginden Hipotezi 3 kabul edilmistir.
Yani, aylik gider sinema filmi tercihine etki etmektedir. Ortalama degerlere
bakildiginda, aylik gideri yiiksek olan 6grencilerin sinema filmi tercihleri daha yiiksek
cikmustir.

Sonug olarak, sinema filmi tercihi {izerinde kiz 6grencilerin, aile gelir diizeyi
daha yiiksek, kisisel gideri daha fazla ve yasin daha biiyiik olmasinin etkili oldugu tespit
edilmistir.

Simf diizeyi, anne meslegi ve baba meslegi agisindan sinema filmi tercihinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamadigindan ¢alismada yer almamuistir.

3.8.4. Dordiincii Hipotez Testi

Katilimeilarin ~ statiileri onlarin toplum igindeki yerlerini gostermektedir.
Genellikle insanlar statiilerinin gerektirdigi gibi yagamakta ve sahip olduklar1 statii
onlarin sosyal ve kiiltirel hayatlarini etkilemektedir. Bu nedenle statii degiskeni
arastirmada incelenmistir. Statii degiskeni, ilgili ifadelerin skor toplamlarindan elde
edilmistir. Statiiniin etkisini belirlemek i¢in korelasyon analizi uygulanmustir.

Tablo 12: Statii Acisindan Sinema Filmi Tercihi Sonuclar:

Sinema Filmi Tercihi
Korelasyon Katsayisi 470
Statii Anlamhlik Diizeyi ,000
N 555

Tablo 12°de yapilan korelasyon analizi sonucunda, statii ile sinema filmi tercihi
arasindaki korelasyon katsayis1 0,470 ¢ikmus olup aralarinda pozitif dogrusal bir iligki
vardir. Korelasyon, istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli bulundugundan Hipotez 4
kabul edilmistir. Yani, statii 6grencilerin sinema filmi tercihlerine etki etmektedir.
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3.8.5. Besinci Hipotezin Testi

Ogrencilerin sinema filmi tercihi ile tatmin ve tatminsizlik duygular1 arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon analizi yapilmugtir.

Tablo 13: Tatmin ve Tatminsizlik Duygusu Acisindan Sinema Filmi Tercihi
Sonuclar:

Sinema Filmi Tercihi
) o Korelasyon Katsayisi ,310
Tatmin ve Tatminsizlik Anlamlilik Diizeyi 033
Duygusu
N 555

Tablo 13’de yapilan korelasyon analizi sonucunda, sinema filmi tercihi ile tatmin
ve tatminsizlik dugusu arasindaki korelasyon katsayist 0,310 ¢ikmis olup aralarinda
giclii bir iliski s6z konusu olmasa da pozitif dogrusal iliski vardir. Korelasyon,
istatistiksel olarak %35 diizeyinde anlamli bulundugundan Hipotez 5 kabul edilmistir.
Yani, tatmin ve tatminsizlik duygusu Ogrencilerin sinema filmi tercihlerine etki
etmektedir.

4. Sonu¢

Yapilan literatiir taramasinda c¢ok fazla mesaja maruz kalan tiiketicilerin,
pazarlama ¢abalarma karst giiven duygularinda azalma oldugu ortaya cikmustir.
Tiiketiciler artik mal veya hizmet icin kitle iletisim araglarinda gordiikleri reklam, satis
6zendirme, kampanya gibi tanitim faaliyetlerine inanmamaktadirlar. Bunun yerine mal
veya hizmeti denemis ve marka hakkinda bir fikri bulunan insanlardan bilgi alma
egilimindedirler. Tiiketicilerin yasamig oldugu bu degisim, isletmeleri de farkli arayislar
icine sokmustur. Bu ihtiyaci karsilayabilecek en dogru pazarlama yontemi, tavsiye
odakli igerigi nedeniyle agizdan agiza pazarlamadir.

Calismanin amaci, agizdan agiza pazarlama kapsaminda demografik ve sosyal
faktorlerin iiniversite Ogrencilerinin sinema filmi tercihleri tizerindeki etkilerini
belirlemektir. Caligmanin amacina ydnelik olarak, Karadeniz Teknik Universitesi
Kanuni kampiisiindeki degisik fakiilte, boliim ve siniflarinda 6grenim goren 6grencilere
anket uygulanmis ve &grencilerin demografik 6zelliklerinin sinema filmi tercihlerini
etkileyip etkilemedigi tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz Orneklem t testi
kapsaminda degerlendirilmistir. Sosyal faktorlerin Ggrencilerin = film tercihleri
tizerindeki etkilerini belirlemek i¢in ise tek yonlii varyans analizi ve korelasyon analizi
kullanilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin 6grencilerin sinema filmi tercihleri iizerinde
etkisinin olup olmadig1 da tek yonlii varyans analizi, bagimsiz Orneklem t testi ve
korelasyon analizi kullamilarak test edilmistir. Sinema filmi tercihinin tatmin ve
tatminsizlik duygusu tizerindeki etkisini belirlemek i¢in ise korelasyon analizinden
yararlamlmustir. Faktor analizinde ise sadece Likert tipi 6lgekli sorular veya degiskenler
incelenmis ve bu sorularin belirlenen ortak faktorler ile anlamli iligkiler gosterip
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gostermedigi ve hangi degiskenlerin hangi faktorler ile anlamli iliskiler gostererek
gruplandig1 arastirilmistir.

Arastirmada 6rnek biiyiikligii 555 olarak belirlenmis olup, hazirlanan anket
Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki biitiin fakiiltelerde tabakali
ornekleme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Aragtirmada tanimlayici arastirma
modeli kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anketin birinci boliimiinde bir tanesi evet,
hayir olmak {izere ¢oktan se¢meli 5 adet soru, ikinci boliimde ise Likert tipi olgekli 30
adet yargi ve liglincii boliimde ise 7 adet demografik soru olmak tizere toplam 42 adet
soru yer almigtir. Bu arastirmada elde edilen sonuglari su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir:

1) Arastirmada iiniversite 0grencilerinin agizdan agiza pazarlama kapsaminda
sinema filmi tercihlerini belirmeye yonelik olarak yoneltilen likert tipi 6lgekli 26
yargtya uygulanan faktor analizi sonucunda verilerin faktdr analizine uygun oldugu ve 5
faktor ile degiskenler arasi iligkilerin agiklanabilecegi sonucuna varilmistir. Bu faktorler
sirastyla; sinema filmi tercihleri, yakin ¢evre goriisleri, yakin ¢evrenin giivenilir olmasi,
statii ve tatmin ve tatminsizlik duygusudur.

2) Birinci arastirma hipotezinde, agizdan agiza pazarlamanin 6grencilerin sinema
filmi tercihi tizerindeki etkisini incelemek igin 6ncelikle tavsiye alip almamanin etkisine
bakilmis ve tavsiye almanin sinema filmi tercihini etkiledigi tespit edilmistir. Bunun
yani sira goriisii alinan bireylerin de film tercihi iizerindeki etkisine bakilmig ve goriisii
alman bireylerin film tercihi {izerinde etkili oldugu ve sinema filmi tercihine goriisii ile
en fazla etki eden kisinin ise bireyin arkadasi oldugu sonucuna varilmstir.

3) likinci arastirma hipotezinde, yakin cevrenin goriisleri ve yakin cevrenin
giivenilirligi ile sinema filmi tercihi arasindaki iliskiye bakildiginda ise yakin ¢evrenin
goriislerinin sinema tercihi iizerinde orta diizeyde etkili oldugu, yakin ¢evrenin
giivenilirliginin ise daha fazla etkili oldugu sonuglarina varilmigtir.

4) Ugiincii arastirma hipotezinde, demografik 6zelliklerin film tercihleri {izerinde
etkisinin olup olmadigi test edilmis ve bu degiskenlerden yasin ve cinsiyetin
ogrencilerin sinema filmi tercihinde etkili oldugu, kiz 6grencilerin erkeklerden daha
fazla sinema filmi tercihinde bulunduklart ortaya ¢ikmugtir. Ayrica, aile gelirinin de
sinema filmi tercihi iizerinde etkili oldugu ve 6zellikle de aile gelir diizeyi 2001 TL ve
iizeri olan 6grencilerin sinema filmi tercih ortalamalarinin digerlerine gore daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir.

5) Dordiincii arastirma hipotezinde, sosyal faktorlerden statiiniin sinema filmi
tercihi tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan Korelasyon analizinde, statiiniin
anlamli olarak sinema filmi tercihini etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Her ne kadar anlamli
bir etki ortaya ¢iksa da, etki diizeyinin orta seviyede oldugu sdylenebilir.

6) Besinci aragtirma hipotezinde ise, sinema filmi tercihi ile bireyin tatmin ve
tatminsizlik duygusu arasindaki iliski arastirmak igin yapilan korelasyon analizinde
sinema filmi tercihinin, tatmin ve tatminsizlik duygusu tizerinde etkili oldugu fakat bu
etkinin ¢ok yiliksek olmadig1 sonucuna varilmstir.

Sonug olarak, tiniversite 6grencileri sinema filmi tercihlerini belirlerken agizdan
agiza pazarlama kasaminda demografik ve sosyal faktorlerden etkilenmektedirler. Elde
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edilen sonuglar ayni zamanda literatiir kisminda bahsedilen Aba (2011), Marangoz
(2007), Karoglu (2010) Garbarino ve Strahilevitz (2004) c¢alismalarinin sonuglariyla da
benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin sadece Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampusiindeki lisans
ogrencilerine yapilmast bu ¢aligmanin kisitint olusturmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmada
elde edilen bulgular bu kisit ¢cergevesinde degerlendirilmelidir.

Gelecekteki ¢aligmalarda lisansiistii 6grencilerine benzer bir galigma yapilarak
egitim diizeyinin sinema filmi tercihi {izerinde etkili olup olmadig1 ortaya konulabilir.
Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerle ilgili bir kavram oldugu icin 6grencilerin yant
sira diger tiiketici gruplarmin da sinema filmi tercihleri tizerindeki etkileri arastirilabilir.
Ayrica, agizdan agiza pazarlama yapist itibariyle hizmet sektdriine uygun olan bir
kavram oldugundan ilerideki arastirmalarda saglik, egitim gibi ¢esitli hizmet
sektorleriyle olan iligkisi de ele alinabilir.
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