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OZET

EGLENCE PAZARLAMASI: “PARKANTEP ORNEGI”

OZELBISTAN, Damla

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Yrd. Dog. Dr. Ahmet TAN
Nisan 2017, 71 sayfa

Eglence pazarlamasinda amag, hedef kitleye bos zamanlarinda
degerlendirebilecekleri eglenceli deneyimler sunmaktir. Bu eglenceli faaliyetler
sayesinde tiiketiciler ruh ve bedenlerini dinlendirerek giinliikk kosusturmalarindan
uzaklagma firsati bulmaktadirlar. Son yillarda eglence pazarlamasi tiim diinyada
biiyiik bir gelisme gostermis ve eglence pazarinda hizmet sunan orgiitler cogalmistir.
Artan rekabet, isletmelerin pazarlama, yOntem ve stratejilerini daha titiz
planlamalarin1 gerektirmektedir. Arastirma ile eglence pazarlamasi kapsaminda
ParkAntep'in, ziyaretgiler tarafindan nasil algilandigin1i  ortaya koymay1
amaglamaktadir. Arastirmada farkli yastaki, farkli medeni durumdaki ve farkli aile
birey sayisina sahip olan ziyaretcilerin cevaplar farkli olabildigi ve yasin, medeni
durumun ve aile birey sayisinin cevaplar tizerinde bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

ENTERTAINMENT MARKETING: “PARKANTEP CASE”
OZELBISTAN, Damla

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ahmet TAN

April 2017, 71 pages

The goal in entertainment marketing is to provide entertaining experiences
that the target audience can consume in their free time. Thanks to these fun activities,
consumers are able to relax their soul and body and get away from their daily hustle
and bustle. In recent years, entertainment marketing has made great progress all over
the world and organizations that provide services in the entertainment market have
increased. Increasing competition requires more rigorous planning of marketing
methods and strategies. The aim of this thesis is to analize, from entertainment
marketing perspective, how ParkAntep is recognized by its visitors. Respondents
with different age, different marital status, and different family members have
different answers. Age, marital status and number of family members are found to
have an effect on the answers.

Key Words:
Entertainment Industry, Entertainment Marketing, The Entertainment and Theme
Park “ParkAntep”



ONSOz

Bu calismada, eglence pazarlamasi kapsaminda Gaziantep'in eglence ve tema parki
olan “ParkAntep” iizerinde bir arastirma yapilmistir. Bir anket uygulamasi ile
ziyaretcilerin ParkAntep'i nasil algiladiklari analiz edilmis ve ziyaret isteginin hangi
degiskenlerden etkilendigi ortaya konmustur.

Basta, calismanin her asamasinda yardimlarmi ve destegini esirgemeyen
degerli hocam ve tez danismanim Saymn Yrd. Dog¢. Dr. Ahmet Tan’a, en igten
dileklerimle tesekkiirlerimi sunarim. Fakat sadece tez agsamasinda degil, tanistigimiz
giinden beri paylastig1 degerli diisiinceleri ve sundugu fikirler i¢inde ayrica tesekkiir
ederim.

Bu tezin olugmasina neden olan ve bu ¢aligma kapsaminda bizlere kapisini
acan ParkAntep'e de tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak hayattaki en degerlilerime, aileme tesekkiir ediyorum.

Nisan 2017
Damla OZELBISTAN
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BIRINCIi BOLUM

1. GIRIS

1.1. GIRIS

“Mutlu oldugumuz i¢in giilmeyiz, giildiigiimiiz i¢in mutluyuzdur.”
(William James, 1842-1910)
Gililmek ve eglenmek ¢ok kolay bir davranig gibi goriinse de calisma hayati,
teknolojik yenilikler ve sanayilesme insanlar1 farkli diizeylerde etkilemektedir
(Argan, 2007:1). Kosturmaca, stres, hatta ve hatta yasam miicadelesi, insanlara
giilmeyi ve eglenmeyi unutturabilmektedir. Bltin bu olumsuzluklar insanlar1 bos
zamanlarini daha iyi degerlendirmeye ve bu bos zamanlarinda eglenerek stres atmaya
yoneltmektedir (Cengiz, 2012:1). Clnku strekli Greten insan beyninin, bu tiretkenligi
devam ettirmesi ve verimli bir sekilde tiretmesi i¢in, dinlenmesi gerekmektedir.
Ancak bu sekilde birey enerji toplayabilir ve gunlik stres ile miicadelesinde basarili
olabilir. Baska bir ifade ile bir bilgisayar nasil kapatilip dinlendiriliyorsa, insanda
giinlik kosturmasina ara ara mesafe koyup, beynini dinlendirmelidir. Bu insani bir
ihtiyactir. Bu ihtiyacin farkina varan ise Eglence Endiistrisi olmustur. Eglencenin
Onemi insanlar ig¢in arttik¢a, bu alandaki endiistrilesme ve rekabet de artmustir.
Boylelikle eglencenin pazarlanabilirligi ve Eglence Pazarlamasi olgusu gliindeme
gelmistir (Cengiz, 2012:1).
Bu tez caligmasi kapsaminda “Eglence Pazarlamasi — ParkAntep Ornegi”
adli konu iizerinde ¢alisilmistir ve ParkAntep'in ziyaretgiler tarafindan nasil

algilandig1 incelenmistir. Bir anket uygulamasi ile “Ziyaret¢ilerin ParkAntep'i



Algilamalar1” analiz edilmistir. Ozellikle yas grubu, medeni durum, aile birey sayis
ve ParkAntep'in algilanmasi arasinda bir iligkinin olup olmadigi analiz edilmistir.

ParkAntep i¢in bir geri bildirim olan bu galisma ayni zamanda eglence
endustrisinde yer alan diger isletmelere de pazarlama stratejilerini gelistirmeleri
hususunda yol gosterici bilgiler verecektir.

Eglence pazarlamasinin 6ziine donmek i¢in, tezin basinda eglence endiistrisi
bashigr altinda once eglence kavrami, eglence ve bos zaman iliskisi, eglence
endiistrisinin tanimi, eglence endiistrisinin gelisimi, eglence endiistrisinin gelisimini
etkileyen faktorler ve eglence endiistrisinin oOzellikleri incelenmistir. Bunun
sonrasinda eglence pazarlamasi baghgr altinda, eglence ve ihtiyag, eglence
pazarlamasinin tanimi, eglence pazarlamasmnin kapsami ve gelisimi, eglence
pazarlamasinin Ozellikleri, eglence pazarlamasinda 4 C'ler ve eglence tiliketicisi
anlatilmistir. Tezin devaminda ise eglence ve tema parklari tanimlanmistir. Ayrica
ParkAntep'in olusum 6ykisu ve ParkAntep de bulunan eglence gruplari anlatilmistir.
Arastirmanin konusu, amaci, 6nemi ve kapsami anlatildiktan sonra, “Ziyaretcilerin
ParkAntep'i Algilamalar1” bir anket ¢alismasi ile birlikte analiz edilmis ve elde
edilen veriler 1s181nda arastirma bulgular1 degerlendirilmistir. Son olarak ¢alisma
kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmis ve ParkAntep'e yonelik dneriler

sunulmustur.



IKiINCi BOLUM

2. KAYNAK OZETLERI

2.1. EGLENCE KAVRAMI

2.1.1. Eglence Kavrami

Eglence, diinya ekonomisinin hizla gelisen alanlarindan biridir (Cengiz,
2012:7) fakat eglence kavrami sosyal bilimler literatiiriin de olduk¢a az incelenmis
bir kavramdir. Dolayisiyla eglence kavramini sadece bir tanim ile tanimlamak ¢ok
zordur, c¢lnkli eglence her insan i¢in farkli bir anlam tasiyip, farkli sekilde
tanimlanabilmektedir. Latince kokenli olan eglence (eglence latince; “entertain”)
kelimesi “tutmak ve yakalamak™ anlamina gelmektedir. Farkli bir deyisle tiiketiciye
“zevk saglamak ilizere dikkatin tutulmasi” anlamina da gelmektedir (Cooper-Chen,
2005:3).

Kaser ve Oelkers (2014) eglence i¢in: “Eglencenin Oyle bir etkisi vardir ki,
insanlar1 o eglenceye paralarini ve vakitlerini ayirmalarina isteklendirir” demislerdir.
Kaser ve Oelkers’a (2014) gore eglence, insanlarin bazi aktiviteler icin para ve
zaman harcamalaridir. Bununla beraber eglencenin ayrica spor ve farkli sanat
dallarini igerebilecegini savunmaktadir (Kaser ve Oelkers, 2014:20).

Entertainment Marketing, yani “eglence pazarlamasi” ile yakindan ilgilenen
Lieberman ve Esgate, (2014:8) ise eglence kavramini “Eglence teknoloji odakli bir
endustridir” seklinde tanimlamaktadir

Lieberman ve Esgate'e (2014) gore dijital devrim ile birlikte heyecan verici
yeni yollar olusmustur. Ancak bu yenilikler korsanlara kap1 agmakta ve geleneksel is

modellerinin saldir1 altinda birakmaktadir. Lieberman ve Esgate’e (2014) gore,



yeniliklere ayak uydurmak giderek zorlagmakta ve bunun sonucu olarakta herkes
tilketiciye riiniinii sunmak icin yeni yollar aramaktadir (Lieberman ve Esgate,
2014:8).

Lieberman ve Esgate’e (2014) gore eglence teknoloji odaklidir, hatta ve
hatta teknolojinin etkisi altinda kalmis bir endiistridir. Fakat Lieberman ve Esgate
(2014), yeniliklere a¢ olan tuketici isteklerinin, ancak bu yeni teknolojiler sayesinde
karsilandigin1 vurgulamaktadirlar.

Argan’a gore (2007:74), “Eglence, spor ve sanat dallarin1 kapsayan bir dizi
aktivitenin birey tarafindan canli, yerinde veya kayith araclarla takip edilmesidir.
Bununla beraber eglence; sinema, tiyatro, her tiirlii sov ve geleneksel spor
yarismalarin1 kapsayabilmektedir. Bazi durumlarda eglence bir diisiince durumu
olarak da degerlendirilmektedir. Insanlarin herhangi bir fiziki aktiviteye
girismeksizin bir seyler okuyup bundan zevk almalar1 da eglence olarak
degerlendirilmektedir. Boylece Argan (2007) eglenceyi fiziki olan eglence ve fiziki
olmayan eglence olarak ikiye ayirmistir.

Eglence ile ilgili bir diger tanim ise Karakiiciik (1995) tarafindan
yaptlmistir. Buna gore Karakiicik (1995) “Rekreasyon — Bos Zamanlari
Degerlendirme” adli eserinde eglencenin can sikintisin1 yok ettigini veya sikinti
sonrasi eglenmeyi ve rahatlamay1 ifade ettigini belirtmistir.

Baska bir tanima gore eglence bireyleri eglendiren, onlara keyif veren ve is,
okul, gorev gibi faktorlerin getirileri olan sikintilardan uzaklastiran faaliyetlerdir
(Sabuncuoglu Aybar, 2011:184).

Tiim bu tanimlar bir araya getirildiginde eglence; bireye fiziki olan veya
fiziki olmayan aktiviteler neticesinde zevk veren ve ruha dokunan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Vogel, 2001:27). Bireyler ise giiniimiiz yasam kosullar1 altinda ve
ginllk stresten uzaklagmak igin bu zevki ve eglenceyi satin almaya hazirlardir.
Bagka bir ifade ile eglence, bireyleri bir araya getirmekte, bireyler arasindaki sosyal

baglan giiclendirmekte ve ortaklig1 pekistirmektedir (Ozdemir, 2005:328).

2.1.2. Eglence Ve Bos Zaman Iliskisi

Bir 6nceki boliimde belirtildigi gibi, literatiir de “eglence” ile ilgili birgok
tanim bulunmaktadir. Fakat eglencenin nasil tanimlandigin1 ve ekonomi ig¢indeki
yerini anlayabilmek i¢in zaman, serbestlik ve farkli bir olgu olarak ele alinan

“serbest zaman” tanimlarin1 anlamak gerekmektedir (Kagmaz, 2009:3). Serbestlik



kavrami uzun yillar filozoflar ve sosyologlar tarafindan agiklanmasi zor bir kavram
olmustur. Aristo'ya gore serbestlik, hem zaman agisindan miisait olma durumunu
ifade etmekte, hem de herhangi bir isle yiikiimli olmamanin getirdigi yokluk
durumunu anlatmaktadir. Ona gore bu yokluk, hayattaki nihai mutluluktur ve ancak
bu kosullarda yasayabilen yani ayricalikli kisiler bu mutluluga sahiptir (Vogel,
2007:3). Daha sonralari serbestlik, kisilerin hi¢bir i yapmakla yiikiimlii olmadiklart
zamanlari, ge¢cirme sekli olarak algilansa da bu durumun genel bir karsilig1 olmadig:
icin serbestligin de bir tanimi yapilamamaktadir. Serbestlik kavrami sadece
ayricaliklt insanlara ait bir kavram olarak algilanmaktan ¢ok uzaktadir. Serbest
zaman, mecburiyetleri yerine getirmek ile yipranan ruh ve bedenin yenilenmesi ve
canlanmasi adina yapilan faaliyetleri igermektedir. Ruh ve bedenin yenilenmesi igin
ise asil kosul zaman uygunlugudur. Fakat ruh ve bedeni yenilenmenin farkli yollari
oldugu icin, tercih edilen tenis oynamak veya balik tutmak, bedensel ve ruhsal
saglamlik kosulunu beraberinde getirmektedir. Bu nedenlerden dolayi, yenilenme
adina yapilan aktivitelerde, mutluluk veren ve tatmin eden deneyim olarak eglence
unsuru, psikolojik ve duygusal etkileri baglaminda ele alinmaktadir. Giliniimiizde bos
zaman, yapilacak faaliyetlerle anilmaktadir, bu faaliyetlerin ¢ogu da eglence
temellidir. Bos zaman eskiden bahge diizenleme, bisiklete binme gibi az maliyetli
islerle gergeklestirilirken, bugilin eglence dedigimiz zaman akla sosyallesme
aktiviteleri gelmektedir. Bu aktiviteler ise, modern eglence endiistrisi olarak
tanimlanan miizik, televizyon, internet, radyo, sanat dallar1 (dans, opera, tiyatro),
spor, moda gibi alanlar1 kapsayan, daha maliyetli eylemlerdir (Kagmaz, 2009:3-4).

Insanlarin isleri igin harcadiklari zaman disinda sahip olduklar1 bos
zamanlarda, bir¢ok aktivite yapma firsatlar1 vardir. Firsatlarin ¢esitliligi ise, gecirilen
bos zamanlara maddi bir deger katmustir. Bir {iriinlin liretimi i¢in nasil zamana
ihtiyag duyuluyorsa, tiikketimi icin de zamana ihtiyac1 vardir. Insanlarm bu serbest
zaman ihtiyact ve bu zamani kullanim sekli ekonomistleri harekete gegirmistir.
Bundan dolayi bir iiriiniin aldig1 zamanin degeri, yogunlugu ve miktar1 (Ornegin; bir
kitab1 okumak bir gazeteyi okumaktan daha fazla yogunluk gerektirir ve daha fazla
zaman alir) eglence aktivitelerinin se¢ciminde Onemli bir etken olmustur (Vogel,
2007:5).

Bos zaman, aslinda, serbest olmak demektir ve dogallik icerikli bir yasam
alanidir. Insanlarin bos zamana yiikledigi anlam, deneyimledikleri seylerle dogru

orantilidir. Bog zaman, igin gerekliligi ve gilinliik hayatin baskisindan 6zgiirlesme



anlamimi tagimaktadir. Ayta¢’a (2004:116) gore bos zaman, dissal zorlamalardan
kurtulma ve kagmay1 ifade etmektedir. Diger taraftan bireyler, hayat1 ”zorunluluklar”
ve “iradi yontemler” arasindaki ayirici sinir1 dikkate almadan bir biitiin olarak
yasamaktadir.

Bu gelismeler sonucunda bir “bos zamanlar1 degerlendirme endiistrisi”
olusmustur ve bos zamanin piyasa degerine, ticari orgiitlenmesine isaret eder. Gosteri
sanatlar1 ve miizikal gosteriler, oyunlar, televizyon, sinema, tiyatro, ylizme havuzlari,
jimnastik salonlari, sirk, lunapark, konserler vb. alanlar bu endiistrinin parcasidir.
Bunun yani sira seyahat acentalari, oteller, kamp malzemeleri, deniz ve dag sporlari
icin gerekli malzemelerin {iiretilmesini ve pazarlanmasini kapsamaktadir. Bunun
neticesinde bos zamanin artmasi, bu alanda pazar payini arttirmak isteyen sektorlerde
bliyiik bir rekabet olusturmustur (Aytag, 2004:116-118). Burada s6z konusu olan bosg
zaman endiistrisi literatiirde eglence enddistrisi olarak adlandirilmaktadir. Eglence
bos zamanin Onemli bir parcasi (Argan, 2007:7) olmak ile birlikte, yenidiinya
ekonomisinin de hizla gelisen alanlarindan biridir. Eglenceyi bir iiriin veya hizmet
olarak sunan sektor yukarida da belirtildigi gibi “eglence endiistrisi” yani

“entertainment industry” olarak adlandirilmaktadir (Kagmaz, 2009:4-5).

2.2. EGLENCE ENDUSTRISI

2.2.1. Eglence Endiistrisinin Tanim

Mark Vinet’in “Entertainment Industry” adli kitabindaki agiklamasina gore
eglence endiistrisi; caligma, hizmetler, yetenek ve yaraticiligin sergilendigi
uluslararasi iggiiclinlin bir pargasidir. Modern eglence endiistrisi miizik, film, kitap,
radyo, televizyon, internet, video oyunlari, tiyatro, moda, spor, sanat, ticaret, telif
haklari, ticaret marka sicili ve anlagmalarin vb. uyumlu bir sekilde bir arada
yuriitildigl bir istir (Vinet, 2005:5). Yani eglence endiistrisi tiiketicilere; sanat,
kiiltiir ve spor gibi bog zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili iirlin, hizmet, insan, yer ve

diisiinceler sunan bir pazar sistemidir (Argan, 2007:67-68; Cengiz, 2012:7-8).

2.2.2. Eglence Endiistrisinin Gelisimi

Eglence endiistrisi 20. yilizyilin baslarinda, 6zellikle sinema filmlerin ortaya
cikmasi ve yayginlagsmasi ile birlikte biiyiik bir ilerleme kaydetmistir. Lakin asil
patlamasii 2. Diinya Savasi sonrasinda yasamistir (Wolf, 1999:54; Futrell, 2006:9;



Hecken, 2007:7). 1930’lu yillarinda biiyiikk ekonomik kriz siiresince eglence
tireticileri, insanlar1 o kotli ve karanlik giinlerin {iziintiisiinden ve etkisinden
kurtarmak icin, insanlara zevk verici aktiviteler sunmuslardir (Avrich, 2002:2-3;
Futrell, 2006:9). Hollywood sinemasi da 2. Diinya Savasi yillarinda dikkat ¢ekmeye
baslamis ve insanlarin televizyonla tanigmast ile birlikte sekil degistirmistir. insanlar
televizyonla tanismadan Once radyo uzun siire evlerin haber ve eglence araci
olmustur (Argan, 2007:59).

Gegmise bakildiginda ve 30 sene once TV, 20 sene dnce VCR ve bir 10
sene once “WWW” kavramimin olmadig diisiiniildiigiinde, eglence sektoriiniin
gelisimi ve elde ettigi biiyikligi daha iyi anlasilmaktadir (Wolf, 1999:24-25).
Eglence endiistrisinin son on yilda kaydettigi biiyiik ilerleme eglence ile ilgili bir¢ok
farkl1 eglence segeneklerinin var olmasina neden olmustur. Eglence parklar,
yayincilik ve bilgisayar aglari bu se¢eneklerin bir kismini temsil etmektedir (Dosher
ve Kleiner, 1997:127). Fakat her bransta oldugu gibi, basar1 kendiliginden gelmiyor.
Ancak vyapilan is halkla bulusturuldugunda ve 1yl pazarlandiginda basari
saglanmaktadir. Bu eglence iiriinleri i¢in de gegerlidir. Bu yiizden her {iretici, liretmis
oldugu eglence {irlinii i¢in ciddi pazarlama, reklam, satis ve tutundurma harcamalari
yapmalidir (Wolf, 1999:24-25). Basta da belirtildigi gibi, 06zellikle 2. Diinya
Savasinin ardindan parlayan eglence endiistrisi, bu tiir harcamalarin destegi ile
gelismis ve sekillenmis ve teknolojinin eristigi noktalar itibariyle de gelismeye ve

sekillenmeye devam etmektedir (Argan, 2007:61; Haupert, 2012:38).

2.2.3. Eglence Endiistrisinin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Eglence endiistrisi 6zellikle 2. Diinya Savasinin ardindan biiyiimiis (Wolf,
1999:54) ve 21. yilizyilda da biiyiimeye devam etmektedir (Moss, 2010:5). Eglence
endiistrisinin ilerlemesine ve 21. ylizyilin en degerli endiistrilerinden biri olmasina
birgok faktor neden olmustur (Haupert, 2006:2-8; Baysal ve Aka, 2013:88; Hunter,
2013:6):

1) Serbest Zaman Artist: 11k faktdr olarak gosterilen “Serbest Zaman Artis1”
eglence endiistrisinin gelisimi ile ilgili dogrudan ilgilidir. Bireylerin ¢aligma
saatlerinde ki degisiklikler ve diizenlemeler sonucunda bireyler is yerinde eski
donemlere oranla daha az zaman gecirmektedir. Bunun neticesinde serbest zaman

dilimlerinde yani insanlarin is dis1 zamanlarinda bir artis yasanmistir. Serbest



zamanin artmast ise bireylerin bu zamani degerlendirmek ve eglenmek istemelerini
beraberinde getirmistir.

2) Niifus Yapisindaki Degisimler: Literatiirde yer alan ve ikinci faktor
olarak gosterilen bir diger faktorde niifus yapisindaki degisimlerdir. Son yillarda
kirsal kesimde yasayan bireylerin kentleri tercih etmeye baslamalar1 kentlerde bir
nifus artisina sebep olmus ve niifus artig1 ile birlikte 6zellikle bu merkezlerde
gergeklestirilen eglence sekillerinin hem sayist hem de ¢esidi artmistir. Bunun yan
sira calisan niifusun sayisindaki artis sebebi ile calisan kesime (6zellikle de
kadinlara) yonelik pazarlanan mikrodalga firin gibi evde vakit gegirilecek zamani
azaltan teknolojik esyalarin varligit da bireylerin disarida daha fazla vakit
gecirebilmelerini saglamistir.

3) Eglence Uriinlerinin Artmas1 ve Teknolojik Gelismeler: Teknolojinin
gelismesi sonucu disarida daha fazla vakit gecirmeyi miimkiin kilan iirtinlerin
piyasaya ¢ikmasinin haricinde teknoloji bireylere i¢inde bulunulan yiizyilda birgok
farkli 6zelligi i¢inde barindiran cep telefonlari, mp3 c¢alarlar, oyun konsollar1 gibi
yenilikler de getirmistir. Bu eglence temelli olan teknolojik yenilikler bireylere
istedikleri yerde eglenebilecekleri ve iyi vakit gegirip rahatlayabilecekleri olanaklar
saglamigtir.

4) Eglenceye Olan Talep Artisi: Bireylerin yasam kosullarinin agirlagsmasi,
bireyler arasindaki huzursuz ortamin artmasi, iletisim kopukluklari, is yasaminin
yogun temposunun olusturdugu stres gibi faktorler bireylerin mutluluga daha fazla
ihtiya¢ duymalarina neden olmaktadir. Bireyler onlar1 nelerin mutlu ettigini bulmaya
caligmakta stresten uzak durarak onlart mutlu eden yasam tarzlarina ve aktivitelerine
yonelmektedirler. Bu baglamda ise eglenceye olan talep artmaya baglamis ve bireyler

kendilerine keyif verecek olgulara daha fazla yaklasmaya baslamiglaridir.

2.2.4. Eglence Endiistrisinin Ozellikleri
Monopolliikten uzak olan ve farkli endiistrilerin bir araya gelmesi ile olusan
eglence endiistrisi (National Research Council'dan aktaran Argan, 2007:67), temel
olarak ii¢ alana siniflandirilabilir. Sergilerin, miizelerin ve tema parklarin yer aldigi
ilk alan gosteri eglencesi olarak adlandirilmaktadir. Canli eglence unsurlarim
kapsayan ikinci alan ise sirkler, spor etkinlikleri ve konserlerdir. Ugiinci alan Kitlesel
medya eglence unsurlar1 olarak adlandirilmakta ve filmleri, radyo programlarini ve

video oyunlarin1 kapsamaktadir (Kagmaz, 2009:8-9; Sevim ve Ozer, 2013).



Eglence endiistrisi, pek ¢ok farkli sektorii biinyesinde barindirmakta ve
bir¢ok niteliklere sahiptir. Bu nedenle kendini 6zellikli kilan bir endiistridir. Eglence
endiistrisi genel olarak su 6zelliklere sahiptir (Parks vd., 1998:1-10):

1) Eglence endiistrisi katilimsal tirlinler sunar. Dagcilik ve kampgilik gibi
aktivitelere veya rekreatif amacl her tiir eglence unsurunun yer aldig faaliyetlere
katilimi ifade eder.

2) Eglence endiistrisi seyirsel Urlin sunar. Spor ve sanatsal olaylar gibi
eglence unsuru igeren ¢esitli kiiltiirel etkinliklere seyirci olarak katilimi ifade eder.

3) Eglence etkinliklerini gerceklestirebilmek i¢in gereken ara¢ gereci
sunmaktadir. Ornegin; internette zaman gegirebilmek igin gerekli olan bilgisayar
yazilimi ve donanimi saglar.

4) Tutundurma faaliyetleri kapsaminda ticari esyalar sunar. Ornegin; ¢izgi
film kahramanlarina dair iiretilen lisansl iiriinleri sunar.

5) Eglence etkinliklerinin yapilabilecegi tesisleri ve isletmeleri sunmaktadir.
Sinema salonlar1 ve futbol sahalar1 buna 6rnek gosterilebilir.

6) Eglence aktivitelerinin devamlilig1 i¢in gerekli olan hizmetleri sunar.
Ornegin; sinema salonlarinin bakim hizmeti.

7) Ayrica rafting, at¢ilik ve kampeilik gibi rekreasyonel etkinlikleri sunar.

8) Bir diger o6zelligi de eglence organizasyonlarinin yonetimini ve
pazarlamasini kapsamasidir. Sponsorluk anlagmalar1 buna 6rnek gosterilebilir.

9) Eglencenin genis kitlelere ulasmasini saglayan medya araglarini
(televizyon, internet ve dergi) kapsar.

10) Bunun yani sira eglence hizmetini veya sanatsal faaliyetleri sunanlarin
finansal, hukuki vs. islerinin gerceklestirilmesi i¢in destek ¢ikar ve imkanlar sunar.

11) Eglence endiistrisi farkli alt sektorleri kapsar ve bazi sektorlerin bir
arada ele almmasmi gerektirir. Ornegin; turizm hizmeti ulasim ve konaklama
hizmetinden ayr diisiiniilmez.

12) Son olarak eglence endiistrisinin belirli bir sektorii i¢in belirlenecek olan
Ozellikler ve pazarlama stratejileri diger sektorlerine uygun olmayacagini agiklamak
gerekiyor. Her ne kadar her sektoriin de hedefi eglendirme olsa da her birinin farkli
ozellikleri bulunmaktadir. Bu durumdan dolay1 her eglence sektori icin (0zelliklerine
dayali olarak), pazarlama teknik ve yontemlerinin farkli bir sekilde ele alinmasi

gerekiyor ve farkli bir sekilde degerlendirilmesi gerekiyor.
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2.3. EGLENCE PAZARLAMASI

2.3.1. Eglence ve Ihtiyac

Giliniimlizde ihtiyag kavrami (tiiketim ihtiyaci), endiistriler tarafindan
olusturulmakta ve sekillendirilmektedir. Aslinda liikks olan bir takim tiiketim {iriinleri,
insanlarda ihtiyag¢ hissi uyandirmaktadir. insanlar, érnek olarak yansitilan yasamlara
kavugmak ugruna zamanlarini, emeklerini ve paralarimi feda etmektedirler (Oskay,
1982:33). Hemen, hemen her yerde eglence araclari, tiiketicilerin zevk almalarini
saglamaktadir. Caligma ortaminda, eglenirken veya spor yaparken, miizik dinleme,
televizyon izleme gibi unsurlar gerceklestirilirken ise eglence katarlar (Argan,
2007:74-75). Insanlar ise eglenceye daha fazla para 6demeye hazirlar. CD’lerin,
videolari, video oyunlarini satin almakta ve daha fazla TV kanali izleyebilmek i¢in
daha fazla para 6demektedirler. Ayn1 zamanda endiistrilesme ile birlikte insanlar
restoranlarda yemek yemeyi evde yemekten daha fazla tercih etmektedirler ve
sinema salonlarini1 doldurmayi siirdiirmektedirler (Wolf, 1999:33). Modern ve post-
modern yasamin olusturdugu diizensizlik, insanlar1 farkli aktivitelere yoneltmektedir.
Buda eglence olgusunun bir ihtiya¢ haline gelmesini saglamistir. Cesitli eglence
tirtinleri ¢esitli ihtiyaglar1 tatmin etmektedir. Misal izlenen bir televizyon eglence
programi giinliilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmisken, Uludag’a kayak i¢in
seyahat etmek de bir ihtiyac ifade eder. Gergeklestirilen ihtiyaclarin diizeyleri farkl
olarak ortaya c¢ikabilmektedirler. insanlar kendilerini bedensel ve ruhsal olarak
yenileyebilmek i¢in hem eglenme hemde dinlenme olgusuna ihtiya¢ duyarlar.
Bundan dolay1 bedensel aktivitelere yonelerek ruhsal dengeyi kurmaya calisirlar
(Argan, 2007:75). Eglenceye ve bos zamana verilen onemin artmasi ile insanin
sevdiklerine hediye verme aligkanlig1 da etkilenmistir.

Son yillarda bu konuda yapilan bir aragtirma, sevgililer giinii ile ilgili ilging
sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Oyle ki sevgililerin biiyiik bir kismu hala ¢ikolata ve giil
hediye ederken, %36’lik bir kisim yemek, temizlik hizmeti i¢in makbuz veya spa
bileti hediye etmektedir. Burada sevgiliye spa ile daha iyi zaman gecirme ve
temizlik, yemek gibi hizmetlerle daha fazla bos zamana sahip olma imkani
saglanmistir. Bu ve bunun gibi bircok durumlar, zaman algisindaki genis c¢aph

kiiltiirel degisimin bir pargasi olarak algilanabilir (Wolf, 1999:33).
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2.3.2. Eglence Pazarlamasinin Tanim

Eglence kavrami ¢alismanin basinda bireye fiziki olan veya fiziki olmayan
aktiviteler neticesinde zevk veren bir kavram olarak tanimlanmis ve bireylerin yasam
kosullar1 altinda ve giinliik stresten uzaklasmak i¢in bu zevki ve eglenceyi satin
almaya hazirlar olduklar1 agiklanmisti.

Eglencenin  pazarlanabilirligi ~ pazarlama aktivitelerine ihtiyag
olusturmaktadir. Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akigini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Mucuk, 1996:249).

Pazarlama ile ilgili bir diger tanim Pazarlama Birligi AMA tarafindan
yapilmistir (Pazarlama Birligi AMA'dan aktaran Cemalcilar, 1996:6): “Pazarlama;
kisilerin ve Orglitlerin amaglarina uygun bi¢cimde degisimi saglamak iizere, mallarin,
hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve
tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama strecidir.”

Callecad ve Stotlar’a (1990:74-75) gore pazarlama “... bir grup aktivitenin
koordine edilmesini kapsayan bir siire¢” oldugu ig¢in, “tliketicilerin eglence
konusundaki istek ve ihtiyaglarini tanimlamak i¢in arastirma yapmak™ ve “liriiniin
nereye ne zaman dagitilacagina karar vermek”™ gibi aktiviteleri kapsar.

Eglence pazar1 giiniimiiz diinyasinda milyar dolarlar ile ifade edilen
rakamlara ulagmis durumundadir. Bu pazar igerisinde bulunan sirketler ise hem
ulusal hem de uluslararasi pazarlarda daha fazla biiylimek ve rekabet ortaminda
giiclii olabilmek i¢in, yeni stratejiler imar etmektedirler. Artik eglence pazari ve
bunun ile birlikte eglence pazarlamasi diger pazarlama alanlarindan ayrilmistir ve
ayr1 diisiinlilmeye baglanmistir. Bunun neticesinde eglence pazarlamasinin
Ozelliklerinin dikkate alinmasinin ve kendine has politikalarinin gelistirilmesinin
onemi artmistir (Sevim ve Ozer, 2013).

Son yillarda tiim diinyada biiyiik bir ilerleme gosteren eglence endiistrisi,
endiistri icinde yer alan eglencenin endiistrilesmesine katki saglamistir ve bir disiplin
olarak degerlendirilme geregini olusturmustur. Eglence pazari; sinema, televizyon,
spor, internet, oyun gibi alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin olusturdugu bir
pazardir. Fakat her isletme, kendi eglence {rlinlerine 6zgi ve geleneksel
pazarlamadan bazi yonleri ile farklilik gosterebilen teknikler ve stratejiler kullanir.
Zaman icerisinde, eglence bugiinkii diinyada evrensel ve en Onemli endiistri

dallarindan biri haline gelmistir (Argan, 2007:84).
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Eglence sektoriiniin 6neminin artmasi ve eglence sektoriiniin gelismesi ile
bu sektordeki isletmelerin sayist da artmigtir. Bu artisa bagl olarak basari isteyen
eglence isletmelerinin arasindaki rekabette artmistir (Sevim ve Ozer, 2013).

Bing6l (2005:336) rekabet kavramini “... ayn1 aliciya mal ve hizmet satmak
isteyenler arasindaki miicadele” seklinde tanimlamaktadir. Eger isletmeler aym
hedefe ulagsmak icin caba gosteriyorlar ise ve o hedefe sadece diger tarafi
engelleyerek ulasabiliyorsa, rekabet igerisindedirler (Steffenhagen, 2008:31).
Kendilerini bu rekabetin igerisinde bulan ve bu rekabet ortaminda hayatta kalmak
isteyen eglence isletmeleri ise eglence pazarlamasini temel almiglardir (Sevim ve
Ozer, 2013).

Eglence pazarlamasi ile ilgili bir diger agiklama Kaser ve Oelkers'dan
yapilmigtir. Kaser ve Oelkers'e (2014) gore eglence pazarlamasi iki agidan ele
alinmaldir (Kaser ve Oelkers, 2014:20): “Oncelikle, eglence pazarlanan bir iiriin
olarak yorumlanabilir. Eglenceyi bir iirin olarak pazarlamaya ¢alisirken,
pazarlamacilar finansal kaynaklar1 olan tiiketicileri, bos zamanlarini ne sekilde
kullanacaklar1 konusunda ikna etmeliler. Diger agidan bakildiginda, pazarlama baska
tirtinlere dikkat ¢ekmek icin eglenceyi nasil kullandigina dair incelenmelidir.”

Kaser ve Oelkers’a (2014) gore ilk bakis agisi, eglencenin pazarlanabilecek
bir {iriin olarak goriilebilecegi ile ilgilidir. Ikinci bakis acis1 ise, diger iiriinlere dikkat
cekebilmek i¢in eglencenin nasil kullanilabilecegi ile ilgilidir. Burada eglenceyi
pazarlayabilmek icin, eglenceye para 6demeye hazir olan insanlarin bos zamanlarini
takip etmek gerekir. Ayrica bir irlinii veya hizmeti pazarlamada, eglenceyi
kullanmanin bir 6rnegi, ticari iriinii veya olaylar1 desteklemek amaciyla {inli
kisilerin kullanilmasidir (Kaser ve Oelkers, 2014:20).

Bir Unli kisinin bir isletmeye/iiriin i¢in reklam yapmasi ile birlikte o
isletmeye/iirtine kars1 ilgi duyulmasini beraberinde getirecektir. Ciinkii iinlii birine
duyulan sempati ve sevgi piskolojik olarak isletme/iiriine karsi da yakinlik
duygusunu olusturmaktadir.

Eglence pazarlamasi pazarlamanin bir pargast olup farkli strateji ve
teknikleri kapsamaktadir. Eglence endiistrisinde rekabet giiciinii korumak isteyenler
farkl1 pazarlama teknikleri hakkinda siirekli bilgi sahibi olmalilar (Marketing.ch,
2016).

Bu agilimlar dogrultusunda Argan, (2007:88): “Eglence pazarlamasi gelisen

bir kavram olup, hedef kitlelere ulasmak, satislar1 desteklemek ve farkindalig:
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artirmak i¢in kullanilan bir pazarlama seklidir. Eglence pazarlamasi yeni iirtinlerin
tanitilmasinda, marka farkindaliginin gelistirilmesinde veya baskin olan bir marka ile

rekabet etmede etkili olarak diisiiniilebilir” demistir.

2.3.3. Eglence Pazarlamasimin Kapsam ve Gelisimi

Diisiincelerin  pazarlanabilirligi dile getirilmeye baslandigindan beri,
pazarlamanin sadece elle tutulur, somut iirlin satislar ile sinirli kalmadigi, fikirlerin
ve olaylarin da pazarlanabilirligi gercegi kabul gérmeye baslamistir. Bdoylelikle
eglence pazarlamasi literatiire girmeye baglamigtir (Marich, 2005:9).

20. yiizyilin baslarinda canli tiyatro, bale, opera ve konserler gibi sahne
sanatlar eglenceyi temsil ediyordu. Pazarlama aktiviteleri ise poster, gazete, dergi ve
agizdan agza iletisim (WOM = Word of Mouth) ile sinirliyd: ve yetersiz kaliyordu
(Kaser ve Oelkers, 2008:19). Agizdan agza pazarlama sekli, tiketicinin bir marka
veya iiriin hakkindaki deneyim ve goriislerinden cevresindeki kisilere bahsetmesi
olarak tanimlanabilir (Cengiz, 2012:17-18). Insanlar profesyonel bir eglenceden zevk
alabilmek i¢in tiyatro veya konser salonlarina seyahat etmek zorundaydi. Sunulan
sovlar canliyd: ve eglencyi/sovu sunanlar elde ettigi seyircilerden gelen alkiga gore
gosterinin begenip begenilmedigini Ogreniyorlardi. Seyirci alkisla, 1shikla veya
domates firlatarak bir geri bildirim verirdi (Kaser ve Oelkers, 2008:19).

Eglence pazarlamasini resmi olarak baslatan efsanevi tiyatro gdsterileri
tireticisi “Markus Loev” olmustur. 1909 yilinda Loev resimlerini, sakizlarin iizerine
koyup, biletler iizerine %5’lik bir iskonto uygulamasi ile eglence pazarlamasi
baslamistir. Giinliimiizde fiyatlama, ambalajlama, reklam, dagitim ve ticari satis
sozlesmeler gibi konular eglence pazarlamast kapsaminda géz Oniinde
bulundurulmaktadir (Avrich, 2002:10).

Sinema; film sektori, teknoloji ve eglencenin birlesmesi ile tanisti. Bu
gelisme eglence pazarlamasina yeni bir boyut kazandirmistir ve devamlilik
getirmistir. Teknoloji eglendirirken miisterilerine daha fazla ve hizli erisim sagladi.
Basta da vurgulandigi gibi insanlar 6nceden eglenceden yararlanmak i¢in eglencenin
bulundugu yere seyahat etmek zorundalardi. Fakat sinemadan sonra eglence,
televizyon araciligiyla da daha genis kitlelere ulasmaya bagladi. Telefon ve internet
ayni sekilde, eglencenin genis kitlelere yayilmasinda énemli imkanlar sunmuslardir.

Kaser ve Oelkers'a (2005:16) gore Ozellikle internetin yayginlasmasi ve insanlarin
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interneti eglence araci olarak kullanmasi ile eglence sektorii akil almayacak bir
doniigiime ugramis oldu.

Yiiz yildan fazla bir siiredir pazarlama ¢abalar1 eglence endiistrisini
kullanilmaktadir. Fakat eglence promosyonu her zaman ana karakter olmamustir.
Eglence ve pazarlamanin gelisimi 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra istikrarli bir
sekilde artis gostermistir. Oncesinde insanlar1 oyalamak igin yapilan aktivitelerin
kapladig1 sanayi biiylik sayilmayabilecek bir 6l¢ekte idi. Tuketiciler bu dénemde
eglence ihtiyaglarini kendi bulunduklar1 veya ikamet ettikleri hanelerde karsiladiklar
icin, eglenceye ayirdiklari harcamalarda digiiktii. Fakat daha sonraki donemlerde
insanlarin ev disinda eglenmek istemeleri ve bunun i¢in harcamalarda bulunmalari,
endiistrinin ortaya ¢ikip gelismesine Onciiliikk etmistir. Ekonomide yasanan ve Biiyiik
Depresyon olarak adlandirilan dénemin agirligi siiresince insanlar o giinlerin karanlik
anilarindan ve ev yasamindan biraz olsun kurtulabilmek amaciyla tiyatrolara akin
etmistir. Insanlarn ev diginda eglenmek igin yaptiklari harcamalarin artmasi ile
eglence isletmeleri gazete, dergi ve radyo araciligiyla hedef kitleye erisim saglamaya
baslamistir (Argan, 2007:91-92).

Ozellikle sinema alaninda, 1970’li yillarda ¢ok uygulanan seyyar anonslar
kullanilmis, bu sayede eglence iiriinii konusunda hedef kitle farkinda kilinmistir. Bu
sayede belli bir ¢evrede agizdan agza iletisim baslatilmistir (Lieberman ve Esgate
2002:29).

Eglencenin altin ¢aginin baslarinda, radyo ve basili iiriinler pazarlama
alaninda yerini bulmustur. Ornegin, ilanlar veya yazili materyaller toplum arasinda
elden ele dolasmistir. Radyo, fiziksel olarak kitlelere bir sey birakmamasina karsin,
igerigi ile insanlar tizerinde biiyiik bir etki olusturmustur. Son olarak birbirine blyik
hizlarda baglanan aglardan olusan internet ve mobil uygulamalarin giindeme gelmesi
ile eglence diinyasi1 ayr1 ve belki de geri doniisii olmayan bir hal almistir. Teknolojide
karsilagilan gelismeler, kitlelere {iriin dagitiminin kolayca yapilmasini saglayarak
ayni zamanda eglence pazarlamasimnin degisimine neden olmustur. Sinema, radyo,
televizyon, video kaydedicileri, CD, DVD ve internet, bunlarin hepsi diinya ¢apinda

eglence lirlinlerinin yayilmasini daha da kolaylagtirmistir (Argan, 2007:92-94).

2.3.4. Eglence Pazarlamasiin Ozellikleri
Eglence pazarlamasi geleneksel pazarlamayi temel almaktadir fakat bazi

yonleriyle de geleneksel pazarlama uygulamalarindan farklilik gdstermektedir. Bu
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Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Lieberman ve Esgate, 2002:2-3, 25-26;
Cengiz, 2012:19):

1) Oncelikle eglence pazarlamasi hizli gergeklesen bir tiiketimdir. Eglence
lirlinliniin piyasaya siiriilmeden 6nce denenmesi sinirli ve ¢ogu zaman imkansizdir.
Bu fiiriinlerde yasanabilecek deneyimde agizdan agiza iletisim biiylik bir onem
tagimaktadir.

2) Her bir film, sarki veya DVD yeni ve bir birbirinden farkli bir eglence
tirlindiir. Bu iirtinlerin farkl igerikleri, farkli izleyicileri ve farkli katilimcilar1 vardir.
Bu durum eglence iiriinlerinin takibini zorlastirmaktadir.

3) Eglence pazarlamasinda iirline miidahale i¢in sahip olunan zaman
penceresi, geleneksel pazarlama yontemleri ile kiyaslandiginda son derece siirhdir.
Eglence iiriinleri pazarlamacilarin tam olarak kontrolii altinda degildir. Ornegin; kotii
giseye sahip bir film i¢in derhal dnlem alinmalidir. Fakat film dagitim1 sadece tig-
dort haftalik bir siireyi kapsadigi icin, alinmasi1 gereken Onlemler i¢in de kisa bir
zaman sz konusudur.

4) Eglence pazarlama yontemlerinin biitgesi ¢ok biiylik rakamlara ulasabilir.
Omegin prodiiksiyon maliyeti 50 veya 100 milyon dolar olan bir filmin ortalama
pazarlama butcesi 25 veya 40 milyon dolar tuttabilir. Lakin filmin gosterim
tarthinden Once ve gosterim tarihi siliresince biitgenin biiylik bir miktari
harcanmaktadir.

5) Eglence igeriginin iiretimi tamamen yaraticiliga baglidir ve eglence i¢in
gelistirilen iiriinler insan zaaflar1 ile doludur. Eglence igeriginin {iretimi yaraticiliga
bagli olmasindan dolay1 eglence pazarina iiriinii plase etmek de yaraticiliga baghdir.

6) Eglence pazarlamasi bir nesneden Ote, satis ve deneyim iizerine
odaklanir. Uretim ve gdsterim &ncesi uzun dénemli planlar yapmak riskli olabilir.
Eglence iireticileri, tiiketicilerin ilgisizligine yakalanmadan Once ilgilerini
yakalamalar1 gerekiyor. Aksi halde tiim planlama, iiretim, dagitim ve tutundurma igin
sarf edilen emek, para ve zaman harcamalar1 bosa gidebilir ve bu geri doniilmez
finansal bir kayba neden olabilir.

7) Oscar 6diil toreni gibi eglence etkinlikleri sirasanda farkli bir eglence
liriinii  ortaya ¢ikmabilmektedir. Pazarlamacilarin miidahale edemedikleri 6diil

torenleri bir eglence liriinliniin parlamasina veya batmasina sebep olabilir.
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8) Teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte, eglence iiriinlerinin dagitim
kanallar1 ¢esitlenmektedir ve bu eglence iriinlerinin dagitiminda kolaylastirici bir
etki yaratmaktadir.

9) Eglence iiriiniiniin satisinin 6nemli oldugu gibi, lriiniin telifi ve {irlin
sayesinde gelisen yan iiriinlerde 6nemlidir. Ornegin; bir sinema gosterisi sonunda
film karakterlerinin basildig1 t-shirtlerin satilmasi da 6nemlidir ve bazen bunun gibi
konulardan elde edilecek gelirler Griinden elde edilecek gelirlerin tstiinde olabilir.

10) Eglence iiriinliniin hem yerel hemde uluslararas1 diizeyde anlasilmasi
gerekir. Hedef alinan tiiketici yapisina, kiiltliriine ve diline gore uyarlanabilir
olmalidir. S6z konusu olan bu durum sinema filmi, siir veya roman i¢in gegerli
olabilir.

11) Eglence pazarlamasinda yaraticilik ve essizlik 6nemlidir Egsizlik olgusu
eglence iirlinlerinde degerin yiiksek olarak algilanmasina, taklit olgusu ise degerin
disiik olarak algilanmasina neden olur.

12) Geleneksel pazarlama veya eglence pazarlamasina iliskin uygulamalar,
her eglence iirlinline uygulanamaz. Her iirliniin farkli satis ve tamitim Ozellikleri
olmalidir. Bir eglence {irlinii i¢in olumlu olabilecek bir pazarlama uygulamasi bir
diger eglence iirlinii i¢in olumlu olmayabilir. Bu sebepten dolayi iiriin ve pazarlama
uygulamalar1 hedef alinan tiiketici kitlesine gore diizenlenmelidir.

13) Eglence pazarlamasinda ¢ekirdek iiriin ¢ogu zaman tek basina bir anlam
ifade etmemekte ve iiriin kendini diger yan iiriinlerle desteklemektedir. Ornegin;
turizm sektoriindeki bir iiriinii birgok yan {irlin desteklemektedir. Cogu zaman
¢ekirdek iiriin tek basina bir anlam ifade etmemektedir.

Eglence pazarlamasi 6zelliklerinden de anlasildigi gibi, karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu yiizden her eglence liriiniine ayni strateji veya teknik uygulanmayabilir
ve her bir iirline 6zgii strateji ve teknigin kullanimi daha etkin sonuclar verecektir.
Hedef kitle dikkatle arastirilmalidir ve hedef kitleye uygun mesaj etkili bir bigimde
sunulmalidir (Avrich, 2002:10).

Eglence pazarlamasinin en biiyiik katkisi, gercekci bir bicimde ve tiiketiciyi
rahatsiz etmeyen uygulamalar ile tiiketicinin zihnine hitap etmesidir. Koti
tasarlanmis uygulamalar ise tiiketicinin negatif tutumlar sergilemesine neden
olmaktadir (Bozkurt, 2004:108).

Pazarlama profesyonelleri, her eglence tiriiniine bagh olarak degisik stratejik

alternatifleri degerlendirmektedir. Bazen bu stratejilerden biri uygun iken, bazen de
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televizyon, radyo, billboard gibi birden fazla stratejiyi harmonik bir bigimde
kullanmak gerekir. Bu strateji Amerika, Avrupa ve Afrika kitalarinda pekcok iilke
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda “Gerilla” kampanyalari
(Guerilla Marketing) ile iirlin ist diizeye taginmaya calisilir (Argan, 2007:98). Gerilla
pazarlama, diisiik maliyetli, alisilmis pazarlama teknikleri kullanilarak maksimum
sonu¢ elde etmeye odaklanan, iirline karsi yiiksek ilgi olusturmayr hedefleyen ve
biiyiilk pazarlama etkisi olusturmaya calisan reklam stratejisidir (Taiber, 2014;
OnPageWiki, 2017).

2.3.5. Eglence Pazarlamasinda 4 C’ler

Geleneksel pazarlamada iirlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) pazarlama karmasi olarak adlandirilmaktadir ve isletmelerin
pazarlama hedeflerine ulagsmak igin olusturduklari aktivitelerin toplulugu olarak ifade
edilebilir (BWL-Wissen.net, 2016). Geleneksel pazarlamadaki 4P’lere benzer
eglence pazarlamasinda 4 C’den s6z etmek mimkindur (Sayre ve King, 2010:178).
Bu 4 C’ler icerik (content), kanal (conduit), tiikketim (consumtpion) ve yakinsama
(convergence)’dir (Lieberman ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106):

1) Icerik (content) iiriiniin igerigi ile ilgilidir ve ilk fikirden, iiriiniin
tikketiciye ulagsmaya hazir hale gelmesine kadar olan asamadir. Gergek eglence
{iriiniiniin igerigini belirlemek icin benzetmeden yararlanmak miimkiindiir. Ornegin;
bir genglik festivali sadece tek bir eglence iiriinii olarak diisiiniilmez. Boyle bir
organizasyonun promosyonu, telif haklari, ulagimi, reklami vs. iirliniin (eglencenin)
hesabina katmak gerekmektedir. Bu yiizden eglence acisindan igerik, gergek eglence
trlinlinii Uiretmek tlizere ortaya ¢ikan her seyi kapsar. Bagka bir ifade ile gercek bir
eglence triiniinii tiretmek i¢in her seyi goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir.

Icerik bakimindan her endiistride dikkate alinmasi gereken dért unsur
vardir: Ilki, iiretim siirecini baslatmak icin temel olan “yaratici fikir gelistirmek”.
Ikincisi “yaratici fikiri en iyi sekilde ortaya ¢ikaran, harekete geciren ve islemesini
saglayacak yetenegi kesfetmek”. Kalan unsurlar ise “Uretimde teknolojiden
yararlanmak” ve “iiriiniin dayaniksizlig1”dir. Uriiniin dayaniksizlig1, eglence iiriiniinii
baska {irlinlerden ayiran bir Ozelliktir. Ciinkii tiiketici tercihlerinin degisimi ile

birlikte eglence tercihleri de farklilasabilmektedir.
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2) lkinci “C” olarak bilinen kanal (conduit), bir eglence iiriiniiniin ileri
teknoloji ¢agina uygun bi¢imde dagitilmasini veya iletilmesini kapsar. Kanal iiriiniin
nasil dagitilacagina ve nereye dagitilacagina iliskin sorulara cevap vermeye calisir.
Ayrica liriinlin alacagi son sekil hakkinda bilgi verir ve iirliniin dagitilacag1 gergek
siireci belitler. Ornegin, bir salon kanal olarak diisiiniiliirse, filmin sergilenmesi
tiiketilebilir olarak degerlendirilebilir.

Filmlerin dagitimi, endiistrinin ilk giinlerinden beri degisime ugramaktadir.
Filmlerin dagitiminda karsilasilan problemler, kanal dagitim fikrini glindeme
getirmistir. Bu nedenle stiidyo kontroliinii ellerine almak isteyen isletmeler de
dagitim kanallarinda yeni diizenlemeye gitmislerdir. Ornegin, Paramount sirketi,
Warner, Universal ve Fox sinema zincirlerini satin alarak, dagitimi tekelci bir sekilde
yiiriitmeye baslamistir. Dolayisiyla filmlerin dagitimi daha hizli yapilmaktadir ve
korsan filmler tizerindeki denetimler de daha kolay saglanmaktadr.

3) Tuketim (consumption) asamasi bitmis eglence {irlinliniin pazarlama
iletisimi sayesinde hedef kitleye sunulmasini igerir ve pazarlama faaliyetlerinin
tilketiciyi basarili bir sekilde cezbetme yetenegine baglidir. Tiiketim, bir etkinlik i¢in
bilet alma, bir film izleme, bir CD dinleme veya bir internet sitesinden sipariste
bulunmak olabilir. Bir konserdeki sanatcilarin sergiledikleri canli performanslari
dinlemekte eglence tiiketimi olarak degerlendirilebilir.

4) Yakinsama (convergence), eglence triiniine ulasma olanaginin ileriye
doniik olarak planlanmasi seklinde goriilebilir. Yakinsama gelecegin gercek bir
dalgas1 olarak tamimlanmakta ve teknoloji buradaki en Onemli etken olarak
gorilmektedir. Yakinsama, film, sanat, miizik ve haberler gibi eglence iiriinlerine
iliskin olarak, gerekli bilginin olusturulmasi, tasinmasi ve alinmasi olarak ifade
edilir. Bu bilgiler dijital olarak transfer edilebilecek asayama geldiginde, tiiketicilerin
hizl1 bir bi¢imde ulasabilecekleri bir ortama transferlerinin saglanmasi gerekecektir.
Sonug olarak, eglence {irlinlinlin cep telefonlarini, televizyon, CD ve DVD gibi

ortamlara transfer edilmesi gerekecektir.

2.3.6. Eglence Tiiketicisi

Tiiketiciler, hizmet/iiriin satin alan veya kullanan kisilerdir (Akaeze ve
Akaeze, 2016; Tilhein, 2010:6). Bir karar verme sireci olan tiiketici davranisi, tim
diinyada zaman igerisinde degisiklige ugramistir (Tyagi ve Kumar, 2004:1). Oyle ki

basta gida, ikamet ve saglik icin yapilan harcamalara zaman igerisinde eglence,
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ulasim, giyim ve kuru temizleme gibi hizmet sektorii harcamalar1 eklenmistir (U.S.
Department of Commerce Economics and Statistics Administration, 1992).

Diinyanin her yerinde eglence insanlar i¢in biiyiik bir 6nem tagimaktadir ve
eglence icin yiiksek harcamalar yapilmaktadir (Sevim ve Ozer, 2013). Amerikan
Ticaret Departmani’in yaptigi bir calisma, Amerikalilarin 2000 yilinda video
kiralama, temal1 park ve gazino gibi eglence formlart ic¢in, 539 milyar dolarlik
harcamalarda bulunduklarmi gostermektedir. Oyle ki 2000 yilinda, bir énceki yila
oranla eglence harcamalarinda %8,3’liik bir artis tespit edilmistir edilmistir. Bununla
beraber 34-54 yaslar arasinda ki tiiketicilerin en yiiksek harcamay1 gerceklestirdigi
goriilmistiir. 21. yiizyilda insanlar eglence tercihini daha ¢ok uydular, telefon hatlari,
kisisel bilgisayarlar ve internetten yana kullanmaktadirlar. Ozellikle 2000°1i yillardan
sonra, internetin yayginlasmasi ile tliketicilerin dijital mecralara dogru yoneldikleri
net bir sekilde goriilmektedir (Avrich, 2002:2-3).

Belirli bir pazar bolimiinden s6z edildiginde veya bir tiiketici grubunu
tanimlarken ekonomik giice bakilir. Bunun yani sira ¢ocuklar eglence pazarlamasi
acgisindan onemli bir hedef kitle olarak ifade edilmektedir. Ciinkii her ne kadar satin
alma kararin1 anne-baba versede, cocuklar blyik oranda ailerini etkileme guctne
sahiplerdir. Bilhassa hayvanat bahgeleri, temali parklar, animasyonlar ve ¢ocuk
tiyatrolar1 gibi eglence alanlar1 c¢ocuklarin ilgisini c¢ekmektedir. Yukarida da
belirtildigi gibi ¢ocuklar pazarlanabilir eglence {iriinleri i¢in 6nemli bir kitleyi temsil
etmektedirler. Dolayisiyla ¢ocuklara yonelik reklamlarda yogunluk gormek
mumkundur (Pecara, 2002:8-9).

Eglence pazarlamasi kapsaminda tiiketicilerin eglenceye karsi ilgileri biiyiik
bir 6nem tasir (Iwasaki ve Havitz'dan aktaran Sevim ve Ozer, 2013). Tiiketiciler
nelerden hoslandiklarini ¢ok iyi bilirler. Eger bir iiriin eglenceli olup, tiiketici bunu
hatirlayip talep ederse, muhtemelen gelecekte de bu talep tekrarlanacaktir (Wolf,
1999:48).

Eglence igeriginin bir sekli olarak kabul edilen zevk, modern tiiketiciler
arasindaki eski bir kiiltiirel degerdir. Tiiketiciler bir eglenceye dahil olduklarinda
genellikle zevk almak isterler. Bu tiiketiciler eglence ve zevke bir baslik olarak
yaklasirlar ve bunu elde edemedikleri takdirde bir eksiklik hissederler. Bunun
farkinda olan isletmeler ise dogal olarak pazarladiklar1 eglence aracina daha fazla

eglence katmaya ¢aba gostermektedir (Wolf, 1999:49).
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2.4. GAZIANTEP'IN EGLENCE VE TEMA PARKI “PARKANTEP”

2.4.1. Eglence ve Tema Parklar:

Eglence parklar ticari olarak isletilmis ve ziyaret¢ilerine farkli eglence
cesitleri sunan parklardir. Eglence parklarini sirk gibi diger aktiviteler den farkh
kilan ise sezonluk veya biitiin bir sene a¢ik olmalaridir (Tucholka ve Weese, 2006:2).

Eglence parklarinin yani sira son yillarda eglence parki konseptine yakin
olan tema park fenomeni de ilgi cekmektedir (Stein ve Evans, 2009:132). Temali
parklar, atraksiyonlarin belirli bir tema ¢evresinde suni olarak insa edilmis eglence
parklar1 olarak ifade edilmektedir. Temal1 parklar, ziyaretcileri giivenilir bir sekilde
eglendirmek i¢in tasarlanmis (Irving, 2011:4) ve ziyaret¢ilerine hayali yerleri veya
tarihsel caglar (wild west yani vahsi batiy1) canlandirmaktadirlar. Ayrica pek ¢ok
yan aktiviteler sunmaktadirlar. Ornegin; hediyelik esyalarin satildig1 magazalar ve
yeme-icme merkezleri bu aktiviteleri kapsayan yerlerdir (Tucholka ve Weese,
2006:2; Larry ve Collins, 2005:5).

S6z konusu eglence ve tema parklart oldugun da akla gelen ilk yer
Disneyland’dir. Disneyland ilk kez 17 Temmuz 1955 yilinda “diinyanin en mutlu
yeri” slogani altinda California da kapilarini ziyaretcilerine agmistir. Disneyland ile
ebeveynlerin ve c¢ocuklarmin birlikte eglencelerini paylasabilecekleri bir yer
olusturmak amagclanmistir (McHugh, 2011:56; Jackson and West, 2011:1; Frater,
2014:269).

Disneyland ve Disney tarzi parklar, hem temali hem de eglence parki olarak
siiflandirilabilir. Zira bu tarz parklar, hem temali parklarin hem de eglence
parklarinin 6zelliklerini tasimaktadirlar (Argan, 2007:460). Disneyland gibi biiyiik
bir eglence/tema parkinin en biiyiik, en taninmis park olmasini miimkiin kilan ve
diger parklardan farkindaligini ortaya koyan etkenler ise reklamlar ve halkla iliskiler
kampanyalaridir. Pazarlama kampanyalarinin temel hedefi parklara miisteri
kazandirmak ve bilet satisin1 saglamaktir (Wilcox ve Cameron, 2006:596-597). Yani
her isletmede oldugu gibi eglence ve tema parklarin isletmelerinde de dogru
pazarlama c¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir ve isletme olarak hayatta kalmay1

mimkin kilmaktadir.
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2.4.2. ParkAntep'in Olusum Oykusii

ParkAntep Harikalar Diyar1 Mart 2009 da ziyaretgilerine kapilarini agmistir
ve Tiirkiye’nin ilk Eglence Parki - Tema Parki 6zelligini tagimaktadir. Toplam
120.000 m? bir alana yayilmis olan park 11 {inite ile hizmete baglamistir. Daha sonra
2010 yilinda “Family Coaster” yani “Aile Treni” adli oyun grubu diger oyun
gruplarina eklenmistir. 2012 de “Dag Kizag1” adli oyun grubunun eklenmesi ile
ParkAntep'in toplam oyun grubu sayist 13 tinite olmustur. Bir baska degisiklik 2013
yilinda yasanmistir ve 7.000 m? alana kurulu olan “At Biniciligi” hizmete agilmuistir.
“At Biniciligi” ile 14 eglence gruplarina sahip olan ParkAntep’e bunun yani sira
zaman igerisinde restoran ve kafeterya gibi hizmet alanlar1 agilmistir ve bugiin dort
adet fast food tarzi kafeterya ve bir adet 300 kisilik tam donanimli restoran hizmet
vermektedir. Ayrica bay-bayan mescid, ¢ocuk bakim odasi ve 12.000 m? acik alan
arag otoparki tesis acildiktan sonra yapilarak hizmete sunulmustur.

ParkAntep tesisinin tamami kamera sistemi ile izlenmektedir ve igeriye
dagitilmis halde bulunan hoparlorler ile gerek miizik yayini gerekse ikaz ve uyarilar
anonslar1 yapilabilmektedir. Tlkyardim amach gerekli techizat ile donatilmis saglik

kabini de ziyaretcilerin hizmetindedir (ParkAntep, 2016).

2.4.3. ParkAntep'in Eglence Gruplari

ParkAntep de toplam 13 {inite oyun grubu arti “At Biniciligi” alam
bulunmaktadir (ParkAntep, 2016):

1) “Ziplayan Arabalar” bu oyun gruplarindan birisidir. Alt1 arabadan olugan
bu oyun alaninda 24 kisi aym1 zamanda eglenceli arabalarin tadina varabilmektedir.
Cocuklar bu oyun grubuna ebeveynleri ile birlikte binebilmektedir.

2) ParkAntep'in en 1slak parkuru olan “Su Kizag1” su sevenlerin ve
serinlemek isteyenlerin "Her damlada ayri heyecan” adli slogani ile ziyaretgilerin
hizmetine sunulmaktadir. Alt1 kizak toplam 24 kisiliktir ve 120 cm boyunu asan
ziyaretciler tarafindan kullanabilinmektedir.

3) Keyifli bir yolculuk ise “Dag Kizag1” parkuru ile vaat edilmektedir. Alti
araba toplam 24 kisiliktir ve 140 cm boyunu asan ParkAntep ziyaretgileri Dag
Kizagmin keyfini siirebilmektedir.

4) “Gokdelen” parkuru ParkAntep'in en yiiksek parkurudur. 12 kisilik olan
Gokdelen 120 cm boy uygulamasi ile ziyaret¢ilerin heyecanina heyecan katmaktadir

ve ziyaretcilerin heyecani tam anlami ile tavan yapmaktadir.
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5) Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte binebilecekleri “Doénenceli Ugak™ bir
diger oyun grubudur. Alt1 ugak 16 kisiliktir.

6) Sekiz drdekten olusan ve toplam 32 kisilik olan “Dénenceli Ordekler”
parkuru yine ¢ocuklarin ebeveynleri ile birlikte yapabilecekleri bir yolculuktur.

7) Ziplayan Arabalarin yani sira dort kisilik olan rengarenk “Konvoy
Arabalar1” ParkAntep'in parkurlarindan birisidir. Toplam 24 kisilik olan alti Konvoy
Arabalarina ¢ocuklar ebeveynleri ile birlikte binebilirler.

8) Kimi zaman yiiksek, kimi zaman dolambagli olarak hazirlanan “Rafting”
parkuru ziyaretcilere heyecan dolu ve 1slak dakikalar yasatmaktadir. Parkur sekiz
bottan olusmaktadir ve 32 kisiliktir. Tek sart 140 cm boyunu agmaktir.

9) Cocuklar1 ebeveynleri ile birlikte ParkAntep turuna ¢ikartan ve rengarenk
olan alt1 tane “Ugan Ejderha” toplamda 12 kisiliktir.

10) ““Ben korkmam” diyenler i¢in “Korku Tuneli” ParkAntep'in en korkung
parkurudur. Ozel olarak tasarlanmis olan vyiizlerce tasarimlar tiinel boyunca
ziyaretcilere korku dolu saniyeler yasatmaktadir.

11) Dorder kisilik 6zel fincanlarda donmek isteyenlerin adresi “Sihirli
Fincanlar” dir. Ebeveyn ile binilebilen dokuz Sihirli Fincan toplam 36 kisiliktir.

12) ParkAntep eglence merkezinin en ¢ilgin parkuru olarak adlandirilan
parkur “Disko” parkurudur. 120 cm boyunu agmis olan ziyaret¢iler bu parkurda
miizigin ritmini yakalamaktadir. “Disko” parkuru 24 kisiliktir.

13) Bes vagondan olusan “Aile Treni” 20 kisiliktir ve ParkAntep
ziyaretcilerine “Unutulmayacak keyifli bir gezi” slogan1 altinda bir eglence
sunmaktadir. Tek sart 120 cm boyunu agmaktir.

14) ParkAntep'in en canli olan parkuru “At Biniciligi” ziyaret¢ilerin en ¢ok
ilgisini ¢ceken aktivitelerden birsidir. At Biniciligi ile ParkAntep tim misafirlerini
dogaya bir adim daha yaklastirmaktadir ve hayvanlarla arkadas olmalarini

saglamaktadir.



UCUNCU BOLUM

3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. MATERYAL ve YONTEM

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Bu tez calismasinda eglence pazarlamasi kapsaminda bir eglence ve tema
parki olan ParkAntep incelenmistir. Ziyaretcilerin ParkAntep'i algilamalarindan elde

edilen bulgular arastirma konusuna dahil edilmistir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiiz diinyasinda eglence pazart milyar dolarlar ile ifade edilen
rakamlara ulasmis durumdadir. Bu pazar igerisinde yer alan sirketler ise hem ulusal
hem de uluslararas1 pazarlar da daha fazla biiylimek ve rekabet ortaminda giiglii
durabilmek i¢in pazarlama stratejilerini iyi planlamalar1 gerekmektedir (Sevim ve
Ozer, 2013). Giinden giine gelismekte olan eglence sektoriinin en Gnemli
alanlarindan olan eglence ve tema parklar1 ise insanlara bos zamanlarini giizel
gecirmeleri ve stres atmalari i¢in bir firsat sunmaktadir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda
Gaziantep’in eglence ve tema parki olan ParkAntep'in ziyaretcileri tarafindan nasil
algilandig1 ortaya konmustur. Ozellikle ziyaretcilerin yasi, medeni durumu ve aile
birey sayisi ile ParkAntep’e yonelik algilar1 arasinda bir iliskinin olup olmadigi
ortaya konmustur.

Calismanin onemi ise, eglence pazarlamasi literatiiriine katki saglamakla

beraber, ParkAntep'in ziyaretGileri tarafindan nasil algilandigimi  gostererek,



24

ParkAntep isletmesine uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri agisindan yol
gosterici olacaktir. Bununla birlikte eglence ve tema parklarin1 konu alan gelecek

arastirmalarada veri kaynagi olusturacag diisiiniilmektedir.

3.1.3. Arastirmamin Kapsam

Yapilan arastirmada, ankete ‘“ParkAntep” ziyaretcilerinin cevap vermeleri
hedeflenmistir. Bu hedef yeterli verileri saglayacak sekilde gerceklestirilmistir.
ParkAntep'in ziyaretgileri tarafindan algilanmasi ile ilgili olan bu arastirmada,
anketin dogrudan ParkAntep igerisinde park ziyaretcilerine yapilmasi uygun
bulunmustur. Aksi takdirde tiim Gaziantep kapsaminda yapilacak olan bir ankette,
insanlarin ParkAntep'i tanimama ihtimali veya daha Onceden gitmeme ihtimali
olacakti ve bu yeterli anket sayisina ulasilmamasina neden olabilirdi. ParkAntep’te
yapilan anket uygulamasi esnasinda ParkAntep’te zaman geciren ziyaretcilerin,
diisiincelerini ve Onerilerini paylagmak istedikleri gozlemlenmistir.

Yukarida belirtilen nedenler géz oniine alindiginda, ParkAntep icerisinde
yapilan bu anket uygulamasi arastirma adina daha saglikli verilerin elde edilmesine
yardimc1 olmustur. Parkin ziyaret¢i sayisi hafta sonlari arttig1 i¢in anket ¢aligmasi da,

hafta sonlari, parkin yogun oldugu giinlerde yapilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada “ParkAntep” ziyaretcilerinin cevaplamasi i¢in bir anket
caligmasina yer verilmistir. Bagka bir ifade ile arastirmanin evrenini “ParkAntep”
eglence ve tema parki ziyaretgileri olusturmaktadir. ParkAntep yetkilileri ile
gorlisiilmiis ve goriisme sonucun yilda yaklasik 100.000 kisinin ziyaret ettigi
belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmanin evreni ParkAntep’i 2016 yilinda ziyaret eden
100.000 ziyaretci olusturmaktadir.

Ancak ana kiitlenin tamamin1 kapsayacak sekilde genis bir aragtirma ortaya
cikarmak zaman ve maliyet unsurlar1 dikkate alindiginda miimkiin goriinmediginden,
ana kutle icerisinden secilen Orneklem birimine yiz yize anket teknigi
uygulanmigtir.

Calismada incelenen konu ile ilgili daha onceden yapilan c¢aligmalar ve
belirli bir 6l¢ek bulunmamaktadir. Bu nedenle bu ¢alismaya en yakin ¢aligma olarak
goriilen “Eglence Pazarlamasi kapsaminda Tiiketicilerin Sinema Filmlerini Algilama

Boyutu: “Fetih 1453” Film Ornegi” calismasi baz alinmistir. Hiilya Cengiz
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tarafindan yazilan bu yiiksek lisans tezinde kullanilan 6rnekleme yontemi ParkAntep
Ooregi icin de uygun bulunmustur. Kullanilan o6rnekleme yontemi Kolayda
Ornekleme Y &ntemi'dir.

Orneklem hacminin hesaplanmasi asagidaki sekilde belirlenmistir:

Hedef kitledeki birey sayis1 biliniyorsa;

2
n= Nz pg formiilii kullanilir (Islamoglu, 2016:207).
dz (N-1) + z2pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayist

p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasiligi)

q: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)

z: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, z tablosuna gore bulunan teorik deger

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir

Buna gore:

N: ParkAntep'in ana kitlesi 100.000'dir

n: Ornekleme almacak birey sayisi

p: 0,2 (tahmine gore ekim ayinda parka gelenlerin orani)
g: 0,8 (1-0,2)

: 0.05 anlamlilik diizeyinde, z tablosuna gore bulunan teorik deger

N

d: £ 0,05 (% 5 6rnekleme hatasi kabul ettigimiz i¢in)

* 2%
o 100.000*(1,96)" *(0,2+0,8) a5

(0,05)° *(100.000-1) +(1,96)" *(0,2*0,8)

Ornek biiyiikliigii, arastirmanin %95 smirinda, %35 yanilma payinda ve %95
guvenilirlik icin de z tablo degeri 1,96 alinmig, p = 0,2 ve q = 0,8 varsayiminda
belirlenmistir ve degerler formiilde yerine konularak 245 sayisina ulagilmistir.

Hesaplanan Orneklem biiyiikligiine baglh kalmadan 450 ziyaretgiden
kolayda Orneklem yontemi ile veri toplanmistir. Tiim anket formlarindan cevap

alimmustir. Tim degerlendirme ve analizler, belirlenen bu 450 anket formu Uzerinden



26

yapilmigtir. Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemini ParkAntep’i ziyaret eden 450 kisi

olusturmaktadir.

3.1.5. Veri Toplama Ydntemi ve Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Sorular
ParkAntep isletmesi ile goriismeler neticesinde sekillenmis ve sonrasinda
aragtirmacilar tarafindan olusturulmustur. Arastirma 2016 yilinda “ParkAntep” de
yapilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen 450 ziyaretciden yliz yiize
goriistilerek veri toplanmigtir.

Anket formu toplam 16 kapali uglu sorudan ve bir agik uglu sorudan
olusmaktadir. Buna gore anket formunun ilk sekiz soru ile ziyaretcilerin demografik
bilgilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Cinsiyet, yas, medeni durum, aile birey
sayisi, egitim, meslek, ¢alisma durumu ve ikametgah ile ilgili bilgiler kategorize
edilerek, test edilmek istenen hipotezlere uygun bulgular toplanmistir.

Anketin ikinci bolimde ise ziyaretgilerin ParkAntep'i nasil algiladiklarini
tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir. Buna gore 9, 10 ve 11. sorular
ziyaretcilerin ParkAntep'i nasil fark ettigini, ka¢ kez geldigini ve ka¢ oyun alani
kullandigini 6lgmektedir. 12. ve 13. soru beklentiler ile ilgili bilgi almaya yonelirken,
14. soru ile ziyaretcilerin ParkAntep'e tekrar gelmek isteyip istemediklerini
6lcmektedir. Bununla beraber ziyaretcilerin ParkAntep’e neden gelmek istedikleri
veya istemedikleri 15. ve 16. soru ile tespit edilmistir. Son olarak ise ziyaretcilerin
ParkAntep'e yonelik Onerilerini belirlemek amaciyla agik uglu bir soru yer
almaktadir.

Esas uygulamaya ge¢cmeden Once bir pilot uygulama gerceklestirilmistir.
Pilot uygulamada, kapsam gecerliligi cergevesinde, 6l¢egi olusturan maddelerin,
Ol¢iilmek istenen davranist 6lgmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadigina
bakilmistir. Bagka bir ifade ile “sorular dlgiilmek istenen durumu yansitiyor mu?”
sorusunun cevabi aranmistir. Bu kapsamda konu ile ilgili akademisyen ve ParkAntep
yoneticileri gorilislerine bagvurulmus ve gerceklestirilen goriismelerin sonucunda
dleegin kapsam gecerliligi saglanmaya calisilmistir. On test sonucunda sorulara
iliskin son diizenlemeler gergeklestirildikten sonra yeterli bulgularin elde
edilebilecegi anket sayisina ulasilana kadar diizenli araliklarla ParkAntep

ziyaretgilerine yonelik ¢alismalar gergeklestirilmistir.
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Yapilan anketler kontrol edildikten sonra SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde yiizde analizi,
capraz tablolar ve ki-kare testi kullanilmastir.

Sorular1 degisik demografik faktorlere gore inceleye bilmek icin, anket
sorularinin karsiliginda cevap secenekleri iki ve iizeri oldugundan ve bes likert'e
benzediginden dolayr verilerin analizin de ¢apraz tablolar kullanilmigtir. Bununla
beraber kurulan hipotezleri test edebilmek igin, yas grubu, medeni durum, aile birey
sayis1 ve ParkAntep'in algilanmasi arasinda bir iligskinin olup olmadig1 analiz etmek

icin ise ki-kare testi kullanilmigtir.

3.1.6. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanan teorik kisminda eglence tiiketicisinin 34-54 yaslar1 arasinda
olanlarin en yiiksek eglence harcamalarini gergeklestirdigi (Avrich, 2002:2-3), belirli
bir pazar boliimiinden soz edildiginde veya bir tiiketici grubunu tanimlarken
ekonomik glice dikkat edildigi ve ¢ocuklarin eglence pazarlamasi agisindan 6nemli
bir hedef kitleyi ifade ettigi (Pecara, 2002:8-9) agiklanmistir. Ayrica Akaeze ve
Akaeze (2016) sosyal, kiiltiirel, kisisel ve piskolojik faktolerin, yani tiiketicilerin
yagsam standardlarinin, tliketicilerin satin alma davraniglarini  etkilediklerini
belirmektedir (Akaeze ve Akaeze, 2016). Dolayisiyla ParkAntep ziyaret¢isinin yasi,
medeni durumu ve aile birey sayis1 bu aragtirma kapsaminda ve anket sonuglarinin
uzerinde blyuk bir 6nem tasimaktadir. Bu yiizden ParkAntep ile ilgili diisiince ve
degerlendirmeler katilimcilarin yas gruplari, medeni durumlar1 ve aile birey sayilar
ile iligkilendirilmistir ve hipotezler yasi, medeni durumu ve aile birey sayisint goz
oniinde bulundurarak asagidaki gibi kurulmustur.

Hi: ParkAntep’e ziyaret sayisi ile katilimcilarin yas gruplart arasinda bir
iligki vardir.

Hy: Kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin yas gruplar arasinda bir
iliski vardir.

Hs: Giris ticretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin yas gruplari arasinda
bir iliski vardir.

H,: ParkAntep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin yas gruplari
arasinda bir iliski vardir.

Hs: ParkAntep’i bir daha ziyaret etme disiincesi ile katilimcilarin yas

gruplar1 arasinda bir iligki vardir.
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He: ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri ile
katilimcilarin yas gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

H7: ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diislincesinin nedenleri ile
katilimcilarin yas gruplari arasinda bir iligki vardir.

Hg: ParkAntep’e ziyaret sayisi ile katilimcilarin medeni durumlart arasinda
bir iliski vardir.

Hog: Kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin medeni durumlar arasinda
bir iliski vardir.

Hio: Giris iicretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin medeni durumlar
arasinda bir iligki vardir.

Hii: ParkAntep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin medeni
durumlar arasinda bir iliski vardir.

Hio: ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesi ile katilimcilarin medeni
durumlar arasinda bir iliski vardir.

Hi3: ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin nedenleri ile
katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda bir iliski vardir.

His: ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin nedenleri ile
katilimeilarin medeni durumlari arasinda bir iligki vardir.

His: ParkAntep’e ziyaret sayisi ile katilimcilarin aile birey sayilari arasinda
bir iligki vardir.

Hie: Kullanilan oyun alani sayis1 ile katilimecilarin aile birey sayilar
arasinda bir iligki vardir.

Hi7: Girig iicretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin aile birey sayilar
arasinda bir iliski vardir.

Hig: ParkAntep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin aile birey
sayilar1 arasinda bir iligki vardir.

Hio: ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesi ile katilimcilarin aile birey
sayilar1 arasinda bir iliski vardir.

Hoo: ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri ile
katilimcilarin aile birey sayilar1 arasinda bir iligki vardir.

Hzi: ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diigiincesinin nedenleri ile

katilimcilarin aile birey sayilar1 arasinda bir iligki vardir.
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3.1.7. Arastirma Modeli

Y

as
Medeni Durum Ziyaretgiler.in Davranissal
—) ParkAntep'i —) Sadakat
Aile Birey algilamalar
Sayisi

-

Sekil 1 Arastirma Modeli

Arasgtirmanin modeli Sekil 1’de goriilmektedir. Modelin basinda yas,
medeni durum ve aile birey sayist faktorleri bulunmaktadir. Hipotezlerde de
vurgulandig gibi ziyaretgilerin yasi, medeni durumu ve aile birey sayis1 ParkAntep
ile ilgili algilarim1 etkileyebilmektedir. Ornegin; 20 ve 20’den kiiciik olan
ziyaretcilere “PARKANTEP'IN giris iicreti 25 TL’dir. Bu iicret karsiliginda
PARKANTEP yeterince eglence sunuyor mu ve beklentilerinizi karsiuliyor mu?”
sorusuna 41 ve 41 den blylk olan ziyaretciler den farkli bir cevap verecektir. Yasca
biylk olanlar ve g¢alisanlar “Fiyat-Performans Oranimi (Price-Performans Ratio)”
g6z Oniinde bulundururken, yasca kiiclik olan ve anne/babalarindan harclik alanlar,
parkin kendilerine sundugu eglence ve oyun alanlarin1 fiyattan daha fazla
onemsemektedirler. Ayni sekilde evli ve ¢ocuk sahibi olan bir birey parki bekar olan
birine nazaran farkli algilayabilmektedir. Bekar olan birey parki sadece kendi
acisindan degerlendirirken evli olan bir kisi parki ayni zamanda c¢ocuklarini
diisiinerek degerlendirmektedir.

Ziyaretcilerin ParkAntep’e yonelik algilar1 ise parki tekrar ziyaret etme veya

etmeme diisiincesini, yani davranigsal sadakati sekillendirmektedir.




DORDUNCU BOLUM

4 BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bulgular boliimii bes baslik altinda gosterilmistir. Buna gore
ilk baglikta demografik bilgilere yer verilmis, ikinci baslikta ziyaretgilerin
ParkAntep'i algilamalarina yonelik bulgular, Giglincii baslikta ziyaretgilerin yaslarina
gbre ParkAntep'i algilamalarina yonelik bulgular, dordinci baslikta ziyaretcilerin
medeni durumlarina gore ParkAntep'i algilamalarina yonelik bulgular ve besinci
baglikta ise ziyaretgilerin aile birey sayilarina gore ParkAntep'i algilamalarina

yonelik bulgular yer almaktadir.

4.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Tablo 1 Katilimcilarin Cinsiyeti

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Kadm 228 50,7
Cinsiyet Erkek 222 49,3
Toplam 450 100,0

Katilimcilarin = %50,7’sinin - kadin  ve  %49,3’linlin ise erkek oldugu
goriilmiistiir. Buna gore, kadin ve erkegin ankete katilimi birbirine yakin olarak

gerceklesmistir.



Tablo 2 Katilimcilarin Yasi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
20 ve 20 den kiglk 188 41,8
21-30 166 36,9
Yas 31-40 75 16,7
41 ve Uzeri 21 4,7
Toplam 450 100,0

31

Katilimcilarin yaslarina bakildiginda %41,8’1 20 yasinda ve 20 den kiigiik

ve %36,9’unun 21-30 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %16,7’si

ise 31-40 yas araliginda ve %4,7’si de 41 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir. Yas

dagilimina bakildiginda parka gelen ziyaretgilerin ¢cogunlugu 20 ve 20 den kiigiiktiir.

Tablo 3 Katilimcilarin Medeni Durumu

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Bekar 297 66,0
Medeni Durum Evli 153 34,0
Toplam 450 100,0

Medeni durum tablosuna bakildiginda katilimcilarin %66,0’simin bekar ve

%34,0’iiniin evli oldugunu goriilmektedir. Bir onceki tablodaki yas dagilimi ile

karsilastirildiginda bu durum normal goziikmektedir.
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Tablo 4 Katilimcilarin Aile Birey Sayisi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)

2 kisi 45 10,0

3 kisi 57 12,7

4 kisi 129 28,7

Aile Birey Sayisi

5 kisi 118 26,2

6 kisi ve tlizeri 101 22,4

Toplam 450 100,0

Katilimcilarin aile birey sayilarma bakildiginda %10,0°’u iki kisilik bir
ailede yasamaktadir. Bununla beraber %12,7°si ii¢ kisilik, %28,7’si dort kisilik,
%26,2’s1 bes kisilik ve %22,4°1 ise alt1 ve altidan fazla aile bireyi olan bir ailede
yasamaktadir.

Tablo 5 Katilimeilarin Egitimi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran
Universite 210 46,7

Lise 153 34,0

Egitim [kogretim 78 17,3
Bir okul bitirmedim 9 2,0

Toplam 450 100,0

Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda, parka gelen ve {niversite
egitimi almis olanlar %46,7 gibi biiylik bir orana sahip oldugu goriilmiistiir.
Ardindan parka gelenlerin %34,0’lik bir oranla lise egitimi almis olanlarin oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin %17,3" ilkogretim ve %9 u ise bir okul bitirmemistir.
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Tablo 6 Katilimcilarin Meslegi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)

Ogrenci 213 47,3

Memur 84 18,7

Serbest 48 10,7

Meslek Ev hanim 56 10,2
Isci 41 9,1
Diger 18 4.0

Toplam 450 100,0

Katilimcilarin meslek dagilimina bakildiginda, %47,3’i gibi biylk bir
cogunlugunun oOgrenci oldugu goriilmistir. Katilmecilarin  %18,7’si  Memur,
%10,7’s1 serbest ¢alisanlar, %10,2’si ev hanim1 ve %9,1’1 is¢idir. Bununla beraber
katilimcilarin %18,0’1 doktor, 6gretmen, asker, polis ve hemsire gibi farkli meslege

sahip olan kisilerdir.

Tablo 7 Katilimcilarin Calisma Durumu

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Hayir 252 56,0
Calisma Durumu Evet 198 44,0
Toplam 450 100,0

ParkAntep ziyaretgilerinin %56,0’s1 “Calistyor musunuz?” sorusuna “hayir”

ve %44,0°1 “evet” ile cevap vermistir.



Tablo 8 Katilimcilarm Ikametgah
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Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Gaziantep 290 64,4
Sanliurfa 58 12,9
Hatay 37 8,2
Maras 27 6,0
Ikametgah Kilis 24 53
Adana 9 2,0
Adiyaman 3 0,7
Diger 2 04
Toplam 450 100

Park ziyaretgilerinin  %64,4’ti  Gaziantep’te

yagamaktadir. %12,9’u

Sanlurfa, %38,2’si Hatay, %6,0°s1 Maras, %5,3’1 Kilis, %2,2’si Adana ve %0,7’si

Adiyaman da yasamaktadir. Park ziyaretcilerin %0,2’s1 ise Sakarya ve Elazig da

yasamaktadir.
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4.2. ZIYARETCILERIN PARKANTEP'I ALGILAMALARINA YONELIK
BULGULAR

Arastirmanin bu basliginda ziyaretcilerin ParkAntep'i algilamalarina yonelik

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 9 Katilimcilarin ParkAntep'i Kesif Sekli

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Cevrenin anlatmasi ile 306 68,0
Arastirma yaparak 58 12,9
TesadUf olarak 46 10,2
ParkAntep'i Kesif Sekli
Sosyal medya/Internet 29 6,4
Afis/Radyo 11 2,4
Toplam 450 100,0

“ParkAntep'i nasil fark ettiniz?” sorusuna gelen yanitlar arasinda
katilimcilarin %68,0°1 ¢evrenin anlatmasi seklinde cevap vermistir. Katilimcilarin
%12,9’unun arastirma yaparak, %10,2’sinin tesadiif olarak, %6,4 iiniin afis/radyo ve

%2,4’0n0n ise tesadlf olarak ParkAntep'i kesfettikleri goriilmiistiir.



36

Tablo 10 Katilimcilarin ParkAntep'e Ziyaret Sayisi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
[k gelisim 202 44,9
2. gelisim 127 28,2
ParkAntep'e Ziyaret Sayisi 3. gelisim 41 91
4 ve lizeri gelisim 80 17,8
Toplam 450 100,0

Katilimeilarin %44,9’u ilk kez ParkAntep'e gelirken, %28,2’si iki kez,
%9,1’1 U¢ kez ve %17,8’i ise 4 ve daha fazla ParkAntep'e gelmistir.

Tablo 11 Katilimcilarin ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullandiklar1 Oyun
Alanlarmin Sayisi

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Hepsini kullandim 249 55,3
- Bir kag tanesini
ParkAntep'i Ziyaret kullgan dim 188 41,8
Esnasinda Kullanilan
Oyun Alanlarinin Sayisi Kullanmadgn sadece 13 29
gezdim
Toplam 450 100,0

Katilimeilarin - %55,3 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu ParkAntep'i ziyaret
esnasinda biitiin oyun gruplarini kullandiklar1 gériilmiistiir. Katilimcilarin %41,8’inin
sadece birka¢ oyun gruplarimi kullandigi ve %2,9’unun ise park alaninda bulunan

oyun gruplarinin hig¢ birini kullanmami sadece parki sadece gezdigi goriilmiistiir.



Tablo 12 Katilimeilarm ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda Sunulan Eglenceye
ve Beklentilerin Karsilanmasina Dair Yanatlar

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
ParkAntep'in Giris Ucreti Evet 221 50,4
Karsiliginda Sunulan
Eglenceye ve Beklentilerin Hayir 223 49,6
Karsilanmasina Dair
Yanitlar Toplam 450 100,0

“Parkdntep'in giris iicreti 25 TL'dir. Bu iicret karsiliginda ParkAntep yeterince

eglence sunuyor mu ve beklentilerinizi karsilantyor mu?” sorusuna katilimcilarin

%350,4"liniin “evet”, %49,6’sin1n ise “hayir” seklinde cevap verdigi goriilmiistiir.

Tablo 13 Katilimcilarin ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigina Dair

Yanitlari
Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Evet 385 85,6
ParkAntep'in Yeterince
Hizmet Sunup Hay1r 65 14,4
Sunmadigina Dair Yanitlar
Toplam 450 100,0

“ParkAntep yeterince hizmet sunuyor mu?” sorusuna verilen cevaplara

bakildiginda katilimcilarin %85,6’s1 “evet” ve %14,4°1 ise “hayir” seklinde cevap

vermistir.

Tablo 14 Katilimcilarin ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Evet 276 61,3
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Hayir 174 387
Etme Durumu
Toplam 450 100,0




38

Anketin kilit sorularindan olan ““ParkAntep'i bir daha ziyaret etmeyi
diistiniiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin %61,3’iiniin “evet” ve %38,7’sinin ise

“hayir” seklinde yanit verdigi goriilmiistiir.

Tablo 15 Katilimcilarin ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin Nedenleri

Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Oyun grubu cesitliligi 198 284
fazla
Guvenli buluyorum 71 15,8
Fiyatlar uygun 34 7,6
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret
Etme Diistincesinin Ulagim kolay 25 5,6
Nedenleri
Calisanlar ¢ok iyi 18 4,0
Z_lyaret etmek 174 387
istemeyenler

Toplam 450 100,0

ParkAntep'i tekrar ziyaret etmek isteyenlerin nedenlerine bakildiginda su
goriilmektedir: %28,4’line gore oyun grubu cesitliligi fazla, %15,8’1 parki giivenli
bulmakta, %7,6’s1 parki uygun fiyatlarindan dolayr %5,6's1 ulasim kolay seklinde
cevap vermistir. Bununla beraber katimliucilarin %4 gibi pek az1 ise ¢alisanlar ¢ok
1yl demistir. Diger taraftan katilimcilarin %38,7si ise bu soruya parki tekrar ziyaret

etmek istemediklerinden dolay1 cevap vermemistir.
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Tablo 16 Katilimcilarin ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin

Nedenleri
Degiskenler Gruplar Say1 Oran (ylzde)
Oyun grubu ¢esitliligi 81 180
az
Fiyatlar cok yuksek 56 12,4
. . Yeterince gocuklara
ParkAntep'i 'I:elfrar Zlyaret hitap etmiyor 21 4,7
Etmeme Diisiincesinin
Nedenleri Calisanlarin tavrini 16 36
begenmiyorum ’
Zlyaret etmek 276 613
isteyenler

Toplam 450 100,0

Tabloya bakildiginda katilimcilarin %18,0’1 oyun grubu cesitliliginin az
olmasi nedeniyle, %12,4’i fiyatlar ¢cok yliksek olmas1 sebebiyle, %4,7’si yeterince
cocuklara hitap etmemesinden dolayl, %3,6’s1 ise c¢alisanlarin tavirlarini
begenmediginden dolay1 ParkAntep’i tekrar ziyaret etmemeyi diistinmektedir. Diger
taraftan katilmcilarin %61,3 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu ise bu soruya parki tekrar

ziyaret etmek istediklerinden dolay1 cevap vermemistir.



4.3. ZIYARETCILERIN YASLARINA GORE PARKANTEP'I
ALGILAMALARINA YONELIK BULGULAR
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Arastirmanin bu bashiginda ziyaretgilerin yaslarina gore ParkAntep'i

algilamalar1 arasinda bir iligki olup olmadigina yonelik bulgulara yer verilmistir.

Tablo 17 Yas ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi

ParkAntep'e Ziyaret Sayisi

Degisken | Gruplar _ Toplam
Mk 1 elisim | 3. gelisim | & V& U2
gelisim - ECHI - ECH8 gelisim
20 ve 20
den 65 49 24 50 188
kicuk
21-30 93 48 11 14 166
Yas 31-40 35 23 5 12 75
41 ve 9 7 1 4 21
uzeri
Toplam 202 127 41 80 450
Ki-Kare 1 31,142° p=0,000
S.D. ' 9

“Yas ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi” ¢apraz tablosuna bakildiginda tiim yas

araliklarindan en sik verilen cevap “ilk gelisim” olmustur. Toplamda 20 ve 20 den

kiiciik olan 188 kisinin 65'1, 21-30 yas arasi olan 166 kisinin 93", 31-40 yas

grubunun 75 kisisinin 35'i ve 41 ve iizeri olan 21 kisinin 9'u ParkAntep'e ilk kez

gelmigtir.

Tablo 17’ye gore katimcilarin yaslari ile ParkAntep’e ziyaret sayisi arasinda

bir iligski oldugu gortilmiistiir (p<0,05). Buna gore H; hipotezi kabul edilmistir.




Tablo 18 Yas ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin Sayisi
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ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan
Oyun Alanlarinin Sayisi
Degisken | Gruplar o Birkag |Kullanmadim Toplam
Hepsini L
tullandim tanesini sadece
4 kullandim gezdim
20 ve 20
den 128 56 4 188
kicuk
21-30 90 73 3 166
Yas 31-40 27 44 4 75
41 ve 4 15 2 21
uzeri
Toplam 249 188 13 450
Ki-Kare : 37,628° p=0,000
S.D. 6

“Yas ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin Sayis1”

capraz tablosunda 20 ve 20 den kuglk ve 21-30 yas arast olanlarin ¢ogunlugu tiim

oyun alanlarin1 kullandiklar1 gosterilmektedir. 31-40 ile 41 ve iizeri olanlarin ise

cogunlugu birkag tane oyun alanini kullandig1 goriilmiistiir.

Tablo 18’e gore kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin yas gruplar

arasinda bir iligki vardir (p<0,05). Buna gére H; hipotezi kabul edilmistir.



Tablo 19 Yas ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda Sunulan Eglenceye ve
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Beklentilerin Kargilanmasi
ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda
Sunulan Eglenceye ve Beklentilerin
Degisk. Gruplar Karsilanmasina Dair Yanitlar Toplam
Evet Hayir
20 ve 20
den 108 80 188
kicuk
21-30 83 83 166
Yas 31-40 24 51 75
41 ve 12 9 21
uzeri
Toplam 227 223 450
Ki-Kare : 15,687° p=0,016
S.D. .6

“Yas ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda Sunulan Eglence Yeterliligi

ve Beklentilerin Karsilanmasi1” ¢apraz tablosunda 20 ve 20 den kiiglik olan 188

kisinin 108" “evet” demistir. 21-30 yas arasi olanlarin 166 kisinin 83'0 “evet” ve

diger 83"l ise “hayir” demistir. 31-40 yas aras1 75 kisinin 51'1 “hayir” ve 41 ve Uzeri

olanlarin 21 kisinin ¢cogunlugu “evet” diye yanit vermistir.

Tablo 19’a gore katilimcilarin yaslan ile giris licretinin degerlendirilmesi

arasinda bir iligki vardir (p<0,05). Buna gore Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 20 Yas ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi Durumu

ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup
Sunmadigina Dair Yanitlar
Degisken Gruplar Toplam
Evet Hayir
20 ve 20
den 160 28 188
kiguk
21-30 140 26 166
Yas 31-40 66 9 75
41 ve 19 2 21
uzeri
Toplam 385 65 450
Ki-Kare :1,004° p=0,8
S.D. 23

“Yas ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi Durumu” ¢apraz
tablosunda biitiin yas gruplarimin biiyiik bir cogunlugunun “evet” seklinde cevap

verdikleri gortlmektedir.
Tablo 20’ye gore ParkAntep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile

katilimcilarin yas gruplari arasinda bir iliski yoktur (p>0,05). Buna gére H, hipotezi

kabul edilmemistir.



Tablo 21 Yas ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu
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ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme
. Durumu
Degisk. Gruplar Toplam
Evet Hayir
20 ve 20
den 137 51 188
kicuk
21-30 95 71 166
Yas 31-40 36 39 75
41 ve 8 13 21
uzeri
Toplam 276 174 450
Ki-Kare : 22,138° p=0,000
S.D. :3

“Yas ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” capraz tablosuna gore

20 ve 20 den kii¢lik olan ve 21-30 yas arasi olan katilimcilarin ¢ogunlugunun “evet”

seklinde cevap verdigi goriilmektedir. 31-40 ile 41 ve iizeri olan katilimcilarin

cogunlugu ise “hayir” demistir.
Tablo 21’e gore katilimcilarin yas gruplar ile ParkAntep’i bir daha ziyaret

etme distlincesi arasinda bir iliski vardir (p<0,05). Buna gore Hs hipotezi kabul

edilmistir.




Tablo 22 Yas ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diistincesinin Nedenleri
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ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin
Nedenleri
Degisk. | Gruplar | Oyun ] Toplam
grubu Guvenli | Fiyatlar | Ulasim | Calisanlar
cesitliligi [ buluyorum | uygun | kolay | cokK iyi
fazla
20 ve 20
den 64 30 17 17 9 137
kicguk
21-30 44 24 15 7 5 95
Yas 31-40 17 14 1 1 3 36
4l ve 3 3 1 0 1 8
uzeri
Toplam 128 71 34 25 18 276
Ki-Kare :12,520° p=0,405
S.D. 12

“Yas ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diislincesinin Nedenleri” ¢apraz

tablosuna gore biitiin yas gruplarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun ParkAntep'i tekrar

ziyaret etme dislincesinin en 6nemli nedeninin “oyun grubu cesitliligi” oldugu

gorulmektedir.

Tablo 22’ye gore katilimcilarin yas gruplar ile ParkAntep’i bir daha ziyaret

etme diistincesinin nedenleri arasinda bir iliski yoktur (p>0,05). Buna gore Hg

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 23 Yas ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diislincesinin Nedenleri

ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin

Nedenleri
Degisk. | Gruplar Oyun Fiyatlar Yeterince | Calisanlarin | Toplam
grubu ok cocuklara tavrini
cesitliligi $ hitap begenmiyoru
yuksek .
az etmiyor m
20 ve 20
den 27 19 6 0 52
kicuk
21-30 33 20 8 10 71
Yas | 3140 18 11 2 8 39
4l ve 3 6 0 3 12
uzeri
Toplam 81 56 16 21 174
Ki-Kare :15,393° p=0,081
S.D. 9

“Yag ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin Nedenleri”
capraz tablosuna bakildiginda 20 ve 20 den kiiclik, 21-30, 31-40 yasindaki

katilimeilarin  ¢ogu “oyun grubu c¢esitliligi az” demistir. 41 ve {lzeri olan

katilimcilarin ¢ogunlugu ise ParkAntep'i tekrar ziyaret etmeme nedeni olarak

“fiyatlar ¢ok yliksek” demistir.

Tablo 23’e gore katilimcilar1 yas gruplari ile ParkAntep’i bir daha ziyaret

etmeme diistincesinin nedenleri ile arasinda bir iligki yoktur (p>0,05). Buna gore H;

hipotezi kabul edilmemistir.
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4.4. ZIYARETCILERIN MEDENiIi DURUMLARINA GORE PARKANTEP'i
ALGILAMALARINA YONELIK BULGULAR

Aragtirmanin  bu bashiginda ziyaretcilerin medeni

durumlarina gore

ParkAntep'i algilamalar1 arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik bulgulara yer

verilmigtir.

Tablo 24 Medeni Durum ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi

ParkAntep'e Ziyaret Sayisi
Degisk. | Gruplar —— Toplam
ilk gelisim | 2. geligim | 3. geligim | * V€ UZe!
geliy - gelis - gelig gelisim
Bekar 123 78 32 64 297
Medeni _
Durum Evli 79 49 9 16 153
Toplam 202 127 41 80 450
Ki-Kare :13,178 p=0,004
S.D. : 3
“Medeni Durum ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi” c¢apraz tablosuna

bakildiginda katilimcilarin biliyiik bir ¢ogunlugunun ParkAntep'e ilk kez geldigi
goriilmiistiir. Toplam 297 bekér ziyaretcinin 123'0 ParkAntep'e ilk kez geldigi
goriilmistiir. Diger taraftan evli olan ziyaretcilerin ise toplam 153'Unin 79'u
ParkAntep'e ilk kez geldigi gorilmiistiir.

Tablo 24’e gore katilimcilarin medeni durumlari ile ParkAntep’e ziyaret

say1s1 arasinda bir iligki vardir (p<0,05). Buna gore Hg hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 25 Medeni Durum ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun

Alanlarinin Sayisi

ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan
Oyun Alanlarinin Sayisi
Degisk. Gruplar Heosini Bir kag Kullanmadim [~ Toplam
kullsn dim tanesini sadece
kullandim gezdim
Bekar 192 99 6 297
Medeni .
Durum Evli 57 89 7 153
Toplam 249 188 13 450
Ki-Kare : 30,884° p=0,000
S.D. 22

“Medeni Durum ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun

Alanlarinin Sayis1” ¢apraz tablosunda bekér ziyaretcilerin biiyiik bir ¢gogunlugunun
biitiin oyun alanlarin1 kullandigin1 goriilmiistiir. Diger taraftan evli olan ziyaretgilerin
biiyliik bir ¢ogunlugunun ise ziyaret esnasinda sadece birka¢ tane oyun alanin
kullandig1 goriilmustiir.

Tablo 25’e gore katilimcilarin medeni durumlart ile kullanilan oyun alani

say1s1 arasinda bir iligki vardir (p<0,05). Buna gére Hg hipotezi kabul edilmistir.



Tablo 26 Medeni Durum ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda Sunulan

Eglenceye ve Beklentilerin Karsilanmasi
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ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda
Sunulan Eglenceye ve Beklentilerin

Degisk. Gruplar Karsilanmasina Dair yanitlar Toplam
Evet Hayir
Bekar 166 131 297
Medeni Durum | Evlj 60 93 153
Toplam 226 224 450
Ki-Kare : 13,648° p=0,001
S.D. N

Katilimeilarin “Medeni Durumlari ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda

Sunulan Eglence Yeterliligi ve Beklentilerin Karsilanmasi1” capraz tablosunda

bekarlarin 166'sinin “evet” ve 131'inin “hayir” seklinde cevap verdigi goriilmektedir.

Evli olanlarin ise 60" “evet” ve 93'0 “hayir” seklinde yanit vermistir.

Tablo 26’ya gore katilimcilarin medeni durumlari ile giris {cretinin

degerlendirilmesi arasinda bir iligki vardir (p<0,05). Buna gore Hio hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 27 Medeni Durum ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi

Durumu
ParkAntep'in Yeterince Hizmet
Sunup Sunmadigina Dair Yanitlar
Degisk. Gruplar Toplam
Evet Hayir
Bekar 252 45 297
Medeni Durum Evli 133 20 153
Toplam 385 65 450
Ki-Kare :,353° p=0,552
S.D. 1

“Medeni Durum ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi

Durumu” capraz tablosunda hem bekar hemde evli ziyaretgilerinin ¢ogunlugunun

“evet” yanitini verdigi goriilmiistiir.

Tablo

27°ye

gore

medeni

ile ParkAntep'in

hizmetinin

degerlendirilmesi arasinda bir iligski yoktur (p>0,05). Buna gore Hi; hipotezi kabul

edilmemistir.

Tablo 28 Medeni Durum ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu

ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme
Durumu

Degisk. Gruplar Toplam
Evet Hayir
Bekar 203 94 297
Medeni Durum Evli 73 80 153
Toplam 276 174 450
Ki-Kare :18,135° p=0,000
S.D. 1
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“Medeni Durum ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” capraz
tablosuna gore bekarlarin cogu ParkAntep'e tekrar gelmek istediklerini belirtmistir.

Evli olanlarin ¢ogunlugunun ise park'a tekrar gelmeyecekleri goriilmiistiir.

Tablo 28’e gore katilimcilarin medeni durumlar1 ile ParkAntep’i bir daha
ziyaret etme diisiincesi arasinda bir iliski vardir (p<0,05). Buna gére Hi, hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 29 Medeni Durum ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin

Nedenleri
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin
Nedenleri
Degisk. | Gruplar [ Oyun Toplam
grubu Guvenli | Fiyatlar| Ulasim | Calisanlar
cesitliligi | buluyorum | uygun | kolay cok iyi
fazla
Bekar 95 47 27 22 13 204
Medeni )
Dururm Evli 33 24 7 3 5 72
Toplam 128 71 34 25 18 276
Ki-Kare :5,331° p=0,255
S.D. ;4

“Medeni Durum ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diislincesinin
Nedenleri” capraz tablosuna gore ziyaretcilerin 276"t parki tekrar ziyaret etmek
istedigi goOriilmiistiir. Buna goére hem bekar hemde evli katilimcilarin ParkAntep'i
tekrar ziyaret etme diisiincesinin en 6nemli nedeninin “oyun grubu ¢esitliligi” oldugu
gOriilmektedir. Bunun yani sira parkin giivenli bulunmasi ParkAntep'i tekrar ziyaret
etme diislincesini etkilemekte oldugu sonucu goriilmektedir.

Tablo 29’a gore ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri
ile katilimcilari medeni durumlari arasinda bir iligski yoktur (p>0,05). Buna gore His

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 30 Medeni Durum ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin

Nedenleri
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin
Nedenleri
Degisk. | Gruplar Oyun Fiyatlar Yeterince Calisanlarin Toplam
grubu cocuklara
e cok . tavrini
cesitliligi B hitap - )
yuksek X begenmiyorum
az etmiyor
Bekar 50 31 2 11 94
Medeni .
Durum Evli 31 25 19 5 80
Toplam 81 56 21 16 174
Ki-Kare  :19,749° p=0,000
S.D. : 3

“Medeni Durum ile ParkAntepi Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin

Nedenleri” ¢apraz tablosuna bakildiginda 174 Kkisi parki tekrar ziyaret etmek

istemedigini belirtmistir. Tekrar ziyaet etmemelerin sebebi olarak hem bekar hemde

evli katilimcilarin ¢cogunlugunun “oyun grubu cesitliligi az” seklinde fikir beyan

ettikleri gorilmiistir.

Tablo 30’a gore ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin

nedenleri ile katilimcilart medeni durumlar: arasinda bir iligski vardir (p<0,05). Buna

gore Hy4 hipotezi kabul edilmistir.
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4.5. ZIYARETCILERIN AILE BiREY SAYILARINA GORE PARKANTEP'Q
ALGILAMALARINA YONELIK BULGULAR

Arastirmanin  bu bagliginda ziyaretcilerin aile birey sayilarina gore
ParkAntep'i algilamalar1 arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 31 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi

ParkAntep'e Ziyaret Sayisi
Degisk. | Gruplar Toplam
- i ilk gelisim | 2. gelisim | 3. gelisim | + Y& UZe" P
gelisim | 2. gelis - gelis gelisim
2 30 8 2 5 45
3 31 10 5 11 57
Aile 4 55 40 15 19 129
Birey
Sayist 5 46 32 13 27 118
6 ve Uzeri 40 37 6 18 101
Toplam 202 127 41 80 450
Ki-Kare :21,738° p=0,041
S.D. 112

“Aile Birey Sayist ile ParkAntep'e Ziyaret Sayisi” capraz tablosuna
bakildiginda biiyiik bir ¢ogunlugun ParkAntep'e ilk kez geldigi goriilmektedir. Aile
birey sayisinin iki olan ziyaretgilerin 30'u, aile birey sayisinin ii¢ olan ziyaretgilerin
31", aile birey sayisinin dort olan ziyaretgilerin 55'i, aile birey sayisinin bes olan
ziyaretcilerin 46's1 ve aile birey sayisinin alti ve lizeri olan ziyaretgilerin 40"
ParkAntep'e ilk kez geldigini belirtmistir.

Tablo 31’e gore ParkAntep’e ziyaret sayisi ile katilimcilarin aile birey

sayilar1 arasinda bir iliski vardir (p<0,05). Buna gére Hys hipotezi kabul edilmistir.



Tablo 32 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun
Alanlarinin Sayisi
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ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan
Oyun Alanlarinin Sayisi
Degisk. Gruplar Hepsini Bir kag Kullanmadim Toplam
kullandim tanesini sadece
kullandim gezdim
2 24 18 3 45
3 23 32 2 57
Aile Birey 4 71 54 4 129
Sayisi
5 69 45 4 118
6 ve Uzeri 62 39 0 101
Toplam 249 188 13 450
Ki-Kare  :12,031° p=0,150
S.D. . 8

“Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun

Alanlariin Sayis1” g¢apraz tablosunda ¢ogunlugun tiim oyun alanlarimi kullandigi

gorilmektedir. Fakat aile birey sayisi 3 olan ziyaretcilerin ¢ogunlugu sadece birkag

tane oyun alanini kullandig1 goriilmiistiir.
Tablo 32’ye gore kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin aile birey
sayilar1 arasinda bir iligki yoktur (p>0,05). Buna gbére His hipotezi kabul

edilmemistir.



Tablo 33 Aile Birey Sayis1 ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda Sunulan

Eglenceye ve Beklentilerin Karsilanmasi

ParkAntep'in Giris Ucreti Karsiliginda

Sunulan Eglenceye ve Beklentilerin

Degisk. Gruplar Karsilanmasina Dair Yanitlar Toplam
Evet Hayir
2 22 23 45
3 25 32 57
Aile Birey 4 62 67 129
Sayst 5 60 58 118
6 ve lzeri 57 44 101
Toplam 226 224 450
Ki-Kare : 9,960° p=0,268
S.D. .8

“Aile Birey Sayis1 ile ParkAntep'in Giris Ucreti Karsihginda Sunulan
Eglence Yeterliligi ve Beklentilerin Karsilanmasina iliskin Bulgular” capraz
tablosunda ¢ogunluk “hayir” ile yanit vermistir. Sadece aile birey sayisi bes olan
ziyaretcilerin 60'1 “evet” derken 58'i “hayir” demistir.

Tablo 33°c¢ gore aile birey sayisi ile giris licretinin degerlendirilmesi

arasinda bir iligki yoktur (p>0,05). Buna gore Hi7 hipotezi kabul edilmemistir.




Tablo 34 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi

Durumu
ParkAntep'in Yeterince Hizmet
Degisk. Gruplar Sunup Sunmadigina Dair Yanitlar Toplam
Evet Hayir
2 37 8 45
3 51 6 57
N 4 109 20 129
Aile Birey
Say1st 5 101 17 118
6 ve Uzeri 87 14 101
Toplam 385 65 450
Ki-Kare :1,258° p=0,869
S.D. 4

“Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigi

Durumu” ¢apraz tablosunda aile birey sayisi iki, ii¢, dort, bes veya alt1 ve iizeri olan

ziyaretcilerin cogunlugu “evet” demistir.

Tablo 34’e gore ParkAntep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin

aile birey sayilar1 arasinda bir iliski yoktur (p>0,05). Buna gére Hig hipotezi kabul

edilmemistir.
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Tablo 35 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu

ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme
Durumu
Degisk. Gruplar Toplam
Evet Hayir
2 28 17 45
3 29 28 57
4 72 57 129
Yas

5 80 38 118
6 ve Uzeri 67 34 101
Toplam 276 174 450

Ki-Kare 1 7,444° p=0,114

S.D. 4

“Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” c¢apraz
tablosuna gore aile birey sayisi iki, ii¢, dort, bes ve alti ve lizeri olan anket
katilimcilarinin gogu ParkAntep'i tekrar ziyaret etmek istediklerini agiklamistir.

Tablo 35’e gore ParkAntep’i bir daha =ziyaret etme diisiincesi ile
katilimcilarin aile birey sayilart arasinda bir iliski yoktur (p>0,05). Buna gore Hig

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 36 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin

Nedenleri
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin
Nedenleri
Degisk. | Gruplar | Oyun venli Toplam
s : grubu b(lBJ Llj:egrlb Fiyatlar | Ulasim | Calisanlar
cesitlilig n): uygun | kolay | cokiyi
i fazla
2 14 5 4 2 2 27
3 13 10 3 2 1 29
Aile 4 34 20 9 4 5 72
Birey
Sayisi 5 30 22 12 10 6 80
6 ve Uzeri 37 14 6 7 4 68
Toplam 128 71 34 25 18 276
Ki-Kare :9,200° p=0,905
S.D. 16

“Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etme Diislincesinin

Nedenleri” capraz tablosuna gore anket cevaplayicilarin 276" parki tekrar ziyaret

etmek istedigini belirtmistir. Aile birey sayist ka¢ olursa olsun, katilimcilarin

ParkAntep'i tekrar ziyaret etme diisiincesinin en Onemli nedeni “oyun grubu

cesitliligi” oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira parkin glivenli bulunmasi

ParkAntep'i tekrar ziyaret etme diislincesini olumlu etkilemektedir.

Tablo 36’ya gore ParkAntep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri

ile katilimcilarin aile birey sayilari arasinda bir iliski yoktur (p>0,05). Buna gére Hyo

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 37 Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diislincesinin

Nedenleri
ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin
Nedenleri
Degisk. | Gruplar Oyun Fiyatlar Yeterince Cahisanlarmn Toplam
grubu cocuklara
e cok . tavrini
cesitliligi . hitap - )
yuksek . begenmiyorum
az etmiyor
2 9 5 0 3 17
3 14 8 5 1 28
Aile 4 28 16 11 2 57
Birey
Sayisi 5 20 11 3 5 39
6 ve Uzeri 10 16 2 5 33
Toplam 81 56 21 16 174
Ki-Kare : 18,949 p=0,090
S.D. 112

“Aile Birey Sayisi ile ParkAntep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin
Nedenleri” capraz tablosuna bakildiginda anket katilimcilarimin 174G parki tekrar
ziyaret etmek istemedigini belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu oyun grubu
cesitliliginin az olmasini ve fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasini parki tekrar ziyaret etmek
istememenin sebebi olarak gostermistir.

Tablo 37’ye goOre ParkAntep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin
nedenleri ile katilimcilar aile birey sayilari arasinda bir iligki yoktur (p>0,05). Buna

gore Hyy hipotezi kabul edilmemistir.



SONUC ve ONERILER

Teknolojinin gelismesiyle birlikte eglence endiistrisi alanindaki rekabetin
hizli bir sekilde artmasi ve bu durumun tiiketici, isletme ve genel olarak ekonomi
tizerindeki etkileri gz oOniine alindiginda eglencenin pazarlanabilirligi ve eglence
pazarlamas1 olgusu konularinda arastirma yapilmasinin  gere8i  kolayca
gorilmektedir. Bu tez c¢alismasi kapsaminda “Eglence Pazarlamasi — ParkAntep
Ormnegi” adli konu iizerinde ¢alisilmistir ve ParkAntep'in, ziyaretciler tarafindan nasil
algilandig1 ortaya konmustur. Bununla birlikte, yas, medeni durum ve aile birey
sayis1 degiskenlerinin ziyaret¢i algilarimi etkileyip etkilemediginede bakilmistir.
Arastirmada elde edilen sonuglar ise asagida 6zetlenmistir.

Katilimcilarin ParkAntep'i ziyaret esnasinda kullandiklari oyun alanlarinin
sayisina bakildiginda %55,3'liik bir oranla hepsini kullandiklar1 gériilmiistiir. Ancak
¢ogunluk tiim oyun alanlarin1 kullanmis olsada ziyaretgilerin %41,8'i sadece bir kac
tanesini kullanmistir. Bunula birlikte ParkAntep ziyaretgileri daha fazla oyun alanlari
arzulamakta oldugu da arastirmada dikkat ¢eken diger bir 6nemli sonugtur.

Diger taraftan bazi oyun alanlarinda bulunan boy smirlamasi kurali her
cocugun her oyun grubunu kullanmasini miisaade etmemektedir. Dolayisiyla uzun
vadeli donemde oyun gruplarmin artirilmasi etkili bir strateji olcaktir. Oyun
gruplarinin artirilmasi ayni1 zamanda ziyaretgilerin fiyat algisini etkileyecektir. CUnku
artan oyun gruplarinin karsisinda giris ticreti yiiksek olarak algilanmayacaktir.

Katilimcilarin  ParkAntep’i tekrar ziyaret etme durumuna bakildiginda
%61,3 gibi biiyiik bir oranin tekrar ziyaret edecegi goriilmiistiir. Fakat bu oranin daha
yiiksek olmasi beklenmektedir. Bunun i¢in yoneticilerin ziyaretci istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda diizenleme yapmalar1 dnerilmektedir. Ornegin; parka kiiciik yastaki

cocuklar icin daha fazla oyun grubu eklenmesi, park isletmesinin yeniliklere acik
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oldugu gosterilecektir. Ayn1 sekilde parka sadece ¢ocuklari veya torunlari igin gelen
biylklere park tarafindan Ucretsiz bir ¢ay sunulmasi, park isletmesinin blyukleri
diistindiigii gosterilecektir. Boylelikle ziyaretcilerin memnun kalacaklar1 ve tekrar
ziyaret etme durumunda artis goriilecegi diistintilmektedir.

Aragtirmada dikkat ¢eken diger bir 6nemli sonug ise katilimcilarin %68,0
gibi biiylik bir oranin parki ¢evrenin anlatmasi ile kesfettigini belirtmis olmasidir.
Buna dayanarak ParkAntep ziyaretgilerinin tecriibelerini agizdan agiza anlattiklarini
s0ylemek miimkiindiir. Baska bir ifade ile yasanabilecek deneyimde agizdan agiza
iletisim biiyiik bir dnem tagimaktadir.

Parki sosyal medya araciligh ile bulanlar ise sadece %6,4'liik bir oranla
temsil edilmektedir. Bu sonucun ParkAntep’in sosyal medya yéntemine yeterli bitce
ayirmadigindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Yeterli oranda reklam calismalar
yapildiginda parkin daha yaygin bir kitleye ulasmasi saglanacak ve sehir disindan
gelen ziyaretcileride ¢ekecektir. Bunun yani sira insanlarin dikkatini ¢ekmek igin
Gaziantep'te bulunan kafelere, iiniversitelere ve AVM’lere afis veya brosiirler
asilabilir. Gaziantep radyosunda yapilan tanitimlar ise dinleyicilerin 1ilgisini
cekecektir ve park i¢in iyi bir reklam olacaktir.

Arastirmada dikkat ¢eken diger bir dnemli bulgu ise ‘“ParkAntep'in giris
ticreti karsihiginda ParkAntep yeterince eglence sunuyor mu ve beklentilerinizi
karsilantyor mu?” sorusuna katilimcilarin %50,4'lniin “evet” ve %49,6’smin ise
“hayir” seklinde cevap vermesi olmustur.

ParkAntep'i tekrar ziyaret etmek isteyenlerin nedenlerine bakildiginda
%15,8’inin parki giivenli buldugu i¢in tekrar gelmek istedigini belirtmistir. Bu
noktada yapilacak reklam ve tanitim faaliyetlerinde parkin giivenli belirtilmesi 6nem
tasimaktadir. Bagka bir ifade ile memnuniyet ve giiven duygusu olustugunda
ziyaretcilerin parka gelmeleri bir kere ile sinirli kalmayacaktir. Dolayistyla parkin
giivenligi 6zel giivenlik tarafindan saglandigini ve park alaninda bir doktorun
bulundugunu da tanitimlarda belirtmek hedef kitlenin Gzerinde olumlu bir etki
yaratacaktir.

Calisma kapsaminda, farkli yasta, farkli medeni durumda ve farkl aile birey
sayisina sahip olanlar ile ParkAntep’e yonelik ziyaret¢i algilarinin farklilik gosterdigi
gorilmiistiir ve eglence pazarlamasinda incelenen eglence tiiketicisinin yapisi

eglence algisimin iizeninde bir etkisi oldugunu gostermistir. Dolayisiyla ParkAntep
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ve eglence pazarlamak isteyen isletmeler hedef kitlelerini iyi tanimlamalari
gerekiyor. Ancak bu sekilde sunulan tiriin/hizmet ilgi goriir ve talep edilir.

Butin bu sonuclar ParkAntep isletmesi tarafindan g6z Oniinde
bulundurulmali ve hem 4 C’lerin asamalarimi takip ederken hemde pazarlama
stratejilerini planlarken dikkate alinmalidir. Parkin yapist ve tamitimi dogru hedef
kitleye, dogru kanallarla ve dogru zamanda yapildiginda park ilgi ¢eker ve
tiikketicilerine ulasilir.

Ayrica parkin aile ve arkadaglarla zaman gecirmek icin en ideal eglence
merkezi oldugunu 6n plana ¢ikartarak merak uyandirabilir. Daha 6nce parka gelmis
olan ziyaretcilerin iletisim bilgilerini alarak ise bayramlar ve yeni yil gibi 6zel
gunlerde bu ziyaretcilere mesaj gonderilebilir. Bunun yani sira ziyaretgiler
kampanyalardan ve indirimlerden haberdar edilebilir. Bu sekilde ParkAntep kendini
donem donem hatirlatmis ve tiiketicilerin aklinda kalmis olacaktir.

Fakat pazarlama calismalari tabiki bunlarla sona ermemektedir. Parkin
pazarlama ¢alismalarin1 daha verimli bir hale getirmek icin ziyaretcilerin de duzenli
olarak park ile ilgili fikirlerini ve onerilerini 6grenmek ¢ok Onemlidir. Boylece
ziyaretciler fikirlerine deger verildigini gormiis olacaktir, ziyaret¢i kendini 6nemli
hissedecektir ve memnuniyet artmis olacaktir. Bu durum ise bilet satigini artiracak ve
parka daha fazla ziyaret¢i kazandiracaktir.

Arastirmada, ziyaretcilere ParkAntep’e yonelik Onerileri sorulmus ve
toplam 450 ziyaretcinin 67'si ParkAntep'e yonelik 6nerilerini belirtmistir. Bu oneriler
asagida gosterilmistir.

1)  Sunulan oOnerilerde 67 ziyaretcinin 42'si yani %62,69'u oyun

gruplarinin arttiritlmasini ve gesitlendirilmesini 6nermistir.

2)  Ziyaretciler aymi zamanda hangi tir oyun alanlarim gormek
istediklerini vurgulamiglardir:

e (arpisan araba,
e Imamn kayig,
e Crazy Dance Frizbee,
e Do6nme dolap ve
e Kamikazi bu oyun alan 6neriler arasindadir.
3) Ziyaretgilerin  %19,40'1 fiyatlarin  diismesini arzulamis ve at

biniciliginden de ek tlicret alinmadan faydalanmak istediklerini agiklamiglardir.
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4)  Bir diger husus ise parkta satilan yiyecek-i¢ecekler ile ilgilidir. Bu
konu ile ilgili ziyaretgilerin %4,48'si parkta satilanlarin ¢ok pahali oldugunu
vurgulamis ve igeriye yiyecek ve icecegin alinmasini 6nermistir.

5)  Bir diger oneri ebeveynlerden gelmistir. Cocuklar i¢in boy siirlamasi
olan oyun alanlarindan dolayi, her cocuk her oyun grubunu kullanamamaktadir.
Fakat cocuklar icin de biytklerden de oldugu gibi tam girig licreti alinmaktadir.
ParkAntep'e teklif sunan 67 ziyaret¢inin %5,97'i bunu uygun bulmamaktadir.
Ziyaretciler ¢ocuklara belirli bir yastan sonrast girig T{cretinin alinmasini
arzulamaktadirlar.

6) Bir dnceki oneride belirtildigi gibi boy sinirlamasi nedeni ile ¢ocuklar
her alan1 kullanamiyorlar. Bu yiizden 67 ziyaret¢inin %2,99'u cocuklar i¢in daha
fazla oyun alaninin gerektigini agiklamistir.

7)  Cocuklarin giremedikleri fakat anne ve babalarin girdikleri oyun
alanlar1  oldugu i¢in Onerilerini sunan ebeveynlerin  %1,49'u  ¢ocuklarim
birakabilecekleri ve gozetim altinda olan bir “¢ocuk alan1” 6nermislerdir.

8)  Son olarak parka sehir disindan gelen ziyaretgilerin %2,99'u parkin
daha fazla reklam yapmasini 6nermistir. Bu noktada Facebook, twitter ve instagram
Iyi bir reklam araci olabilir. ParkAntep isletmesi aktif paylasimlarda bulunarak ve
parka gelenlerin “giilen yiizlerini” fotograf ve videolar ile paylasarak genis bir begeni
kitlesine ulasacaktir. Bireylerin Facebook hesaplarinin ana sayfalarinda gordukleri bu
goruntiiler parka karsi bir merak uyandiracaktir ve park ziyaretini beraberinde
getirecektir. Bu pazarlama c¢alismalar1 ParkAntep'in yizlerde bir gulimseme
yarattiginin ve insanlari mutlu ettiginin bir géstergesi olacaktir.

Bu konuda gelecekte ¢alisacak arastirmacilara sunulacak Oneriler ise
asagida gosterilmistir:

Ziyaretgilerden veri toplamak giic olmaktadir. Benzer ¢aligmalar yapacak
aragtirmacilar bu hususu goz ontinde bulundurmalidir.

Eglence pazarlamasi alaninda yapilacak arastirmalar igin 6rneklemi daha
genis tutulmus ve belirli zaman araliklar ile yapilacak ¢aligmalar 6nerilebilir.

Ziyaret¢i goriisleri her ne kadar farkli degiskenlerden etkilense de bu tip
caligmalarin eglence pazart i¢in Onemli oldugu ve tekrarlanmasi gerektigi

dusiiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket bir yliksek lisans tez ¢alismasina veri saglamak amaciyla hazirlanmistir.
Sizin igin bir anlam ifade etmeyen bir soru var ise litfen bos birakiniz. Anket
formuna kisisel bir bilgi yazmayiniz.

Soru 1: Cinsiyetiniz? 1) Bay 2) Bayan

Soru 2: Yasiniz? 1) 20 ve 20 den kugliik  2) 21-30  3) 31-40

4) 41 ve Uzeri

Soru 3: Medeni Durumunuz? 1) Bekar 2) Evli

Soru 4: Aile birey sayiniz kag kigi? 1) 1 kisi  2) 2 kisi  3) 3 kisi  4) 4 kisi

5) 5 kisi ve lizeri

Soru 5: Egitiminiz? 1) ilk Ogretim  2) Lise  3) Universite
4) Bir okul bitirmedim

Soru 6: Mesleginiz? 1) Isci 2) Memur 3) Serbest
4) Ogrenci  5) Evhamimi  6) Diger. Liitfen belirtiniz .........

Soru 7: Calisiyor musunuz? 1) Evet 2) Hayir
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Soru 8: PARKANTEP'E nereden geldiniz?
1) Gaziantep 2) Kilis 3) Adana 4)Hatay 5)Maras 6) Adiyaman
7) Sanlurfa  8) Diger. Liitfen belirtiniz ........c.cccccveevvveeeeieennneenee.

Soru 9: PARKANTEP'] nasil fark ettiniz? Liitfen bir sik seginiz.
1) Cevremin anlatmasi ile 2) Afig/Radyo araciligr ile
3) Sosyal Medya / Internet araciligi ile  4) Kendi arastirmalarim sonucunda

5) Tesaduf olarak fark ettim

Soru 10: PARKANTEP'E kaginct gelisiniz?
1) Ilk gelisim  2) 2. gelisim  3) 3. gelisim  4) 4 ve iizeri kez gelisim

Soru 11: PARKANTEP'/ ziyaret esnasinda ka¢ oyun alanimi kullandiniz?
1) Bir kag tanesini  2) Hepsini kullandim  3) Kullanmadim, sadece gezdim

Soru 12: PARKANTEP'IN giris dicreti 25 TL’dir. Bu iicret karsiliginda PARKANTEP
yeterince eglence sunuyor mu ve beklentilerinizi karsiliyor mu?
1) Evet 2) Hayir

Soru 13: PARKANTEP yeterince hizmet sunuyor mu?
1) Evet, calisanlar iyi bir hizmet sunuyorlar

2) Hayir, ¢alisanlar iyi bir hizmet sunmuyorlar

Soru 14: PARKANTEP'] bir daha ziyaret etmeyi diistiniiyor musunuz?
1) Evet (Cevabiniz “Evet” ise liitfen 15. Soruyu cevaplandiriniz)

2) Hayir (Liitfen 16. Soruyu cevaplandiriniz)

Soru 15: PARKANTEP'E yeniden gelmeyi diisiiniiyorsaniz neden?
(Sadece 1 segcenek isaretleyiniz)

1) Oyun grubu ¢esitliligi fazla 2) Fiyatlar uygun

3) Calisanlar1 ¢ok iyi 4) Giivenli buluyorum

5) Ulasim kolay
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Soru 16: PARKANTEP'E yeniden gelmeyi diisiinmiiyorsaniz neden?
(Sadece 1 secenek isaretleyiniz)
1) Oyun grubu ¢esitliligi az 2) Fiyatlar ¢ok yiksek
3) Calisanlarin tavrini begenmiyorum  4) Yeterince ¢cocuklara hitap etmiyor
5) Diger. Liitfen DElirtiniZ ........ccccovviviiiiiiiiiiic e

PARKANTEP'E énerileriniz var mi? Var ise bunlar nelerdir?
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