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GENC TUKETICILERIN EGLENCE PAZARLAMASI FAALIYETLERINE iLiSKIN
TUTUM VE DAVRANISLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Caligmanin amaci, lisans programinda okuyan O&grencilerin bos zamanlarini
degerlendirme bigimleri hakkinda, tutum ve davraniglarini incelemek; bos vakitlerinin tespiti
ve eglence anlayisini etkileyen faktorlerin neler oldugunu belirlemektir. Tanimlayict model
cergevesinde gerceklestirilen arastirmada veriler, yiiz ylize anket ile toplanmistir. Caligmanin
evrenini Beykent Universitesi’nde lisans dgrenimini siirdiiren tiim égrenciler olusturmus olup
kolayda drnekleme yoluyla 6rneklem segilmistir. 15-22 Mart 2013 tarihleri arasinda toplanan
veriler, SPSS programinda t testi ve varyans analizi ile analize alinmistir. Arastirma
sonuglarina gore, arastirma kapsamina giren 6grencilerde bos zamani degerlendirmede etkili
olan faktorler, cesitlilik arayisi, teknoloji yonelimi ve spor yonelimidir. S6z konusu
faktorlerin ¢esitli demografik faktorler itibariyle farklilik testleri de ilgili boliimlerde yer
almaktadir. Arastirmada lisans Ogrencilerinin  eglence deneyimlemelerinde paray:
onemsemedikleri, aileleri ile yasayan Ogrencilerin daha fazla cesitlilik arayisina girdigi,
heyecan ve farklilik faktorlerinin bos zaman degerlendirmede daha aktif rol oynadigi

saptanmigtir.
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ABSTRACT

ENTERTAINMENT MARKETING OF CONSUMER ATTITUDES AND BEHAVIOR
OF YOUNG RESEARCH ACTIVITIES

The purpose of the study, is to investigate the behaviors and attitudes of undergraduate
students about the courses of actions in spending their leisure time and to determine the significant
factors affect their activities. Entertainment marketing approach and its tools are also studied in this
framework. A discriptive research was conducted and the data was gathered by survey method.
The sample was selected by convenience sampling and the questionnares were distributed and
collected by face toface interview. According to the research results, variety seeking
orientation, fitness orientation and technology orientation are significant dimensions in
determining of courses of actions in spending leisure time. It’s also tested the differences of
these dimensions by the various demographic variables.The research results show that the
young people included by the sample don’t take avare of the money in spending their leisure
time. The youngs who live with their families are more conscious in variety seeking. Thrilling
and aesthetic factors are meaningful drivers of deciding the selection of courses of action for

spending leisure time.
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GIRIS

Giliniimiizde gelisen teknoloji, is stresinin artmasi ve rekabetci kosullar, rutin
bir yasam, kendini tanima-bulma, sosyal ortamlara katilma, trend, moda ve
uygulamalar takip etme gibi hayatimizda bulunan pek ¢ok durum, bizi psikolojik ve
sosyolojik yonden etkilemektedir. Giin gectikce hayatimizda bir farklilik, canlilik
olmasi i¢in tirlii tiirlii yollar deneriz. Macera sporlarindan ¢esitli kiiltiir gezilerine,
kisisel gelisim kurslarindan hobi gelistirme merkezlerine kadar pek ¢ok yol arariz.
Hayatimizdaki siradanliktan kurtulmak, kendimize yeni bir 6zellik katmak igin

zaman ve para gozetmeksizin deneyimi yagamayi kabul ederiz.

Iste bu noktada eglence tiim kapilarmi agarken, eglence yatirimcilart da bu
bosluktan yararlanip ¢esitli kampanyalarla karsimiza ¢ikmaktadirlar. Ozellikle
gengleri hedef alan kampanyalar ve etkinliklerin diizenlenmesi giiniimiizde
eglenceyi; sporda, egitimde, organizasyonlarda ve pek cok etkinlikte gérmemizi

saglamaktadir.

Teknolojinin hizla gelismesi sayesinde pek c¢ok uygulamaya, etkinlige
kolaylikla ulasabilmemizi saglamaktadir. Elimizdeki bir telefon sayesinde bilet alip,
miizik dinleyip hatta randevularimizi kontrol bile edebilmekteyiz. Sosyal medyanin
pek ¢ok sayfasindan yararlanabilmekte ve yeni sosyal gevreler edinmekteyiz. Oyle ki
sosyal medya araciligi ile (Twitter, facebook, e-mail vb.) toplumsal olaylar takip

edebilmekteyiz.

Zaman gec¢irmek i¢in futbol maglarma gidip taraftar1 oldugumuz takimlar
destekleyebilir ya da evde oturup HDTV ekrandan onlar1 takip edebiliriz. Son

teknoloji harikasi oyunlar1 (xbox, play station) oynayabiliriz.



Tim bu gelismelerin bireyleri tilketim ve hazirciliga ittigini sOylemek
miimkiin. Zaman basta olmak iizere her seyi ¢ok ¢abuk harcamaktayiz. Eglenceyi ve
zamam tiiketmekteyiz. Iste bu noktada pazarlamacilar igin yepyeni bir kapi
acilmaktadir: “Eglence Pazarlamasi”. Insanlar eglenmek, zaman ve para harcayip
rahatlamak istemektedirler. Kendilerini ifade edip, rahatlayacaklari, ayn1 zamanda
eglenerek vakit gegirebilecekleri mekanlara yonelmektedirler. Pazarlama ve eglence

isbirligi ile bu bosluk giin gectik¢e doldurulmaktadir.

Eglence parklari, aligveris merkezleri, spor aktiviteleri, geziler, etkinlikler vb.
tim caligmalar, insanlarin daha keyifli, daha rahat bir sekilde zaman harcamasina
olanak tanimaktadir. Bu ve benzeri gelismeler bireyleri rahatlatmakta ve bir an olsun
sikint1 ve sorunlardan uzaklastirmaktadir. Eglence pazarlamasi bu ortamda gorevini

yerine getirmis olmaktadir.

Eglence pazarlamasi bos zamani degerlendirme konusunda bireylere kattigi
degerlerle her gecen giin 6nemini arttirmaktadir. Konunun sosyolojik ve psikolojik
boyutlart oldugu gerceginden hareketle bu calismada konu, sadece eglence

pazarlamasi ac¢isindan ele alinmaktadir.

Tezin amaci; geng tiiketicilerin eglence pazarlama faaliyetlerine iliskin tutum
ve davraniglart iizerinde bir arastirma yaparak, nelerin onlarin bos zamanlarimi
etkiledigini tespit etmektir. Bu baglamda geng tiiketiciler iizerinde (Beykent
Universitesi Lisans Programinda Okuyan Ogrenciler) anket uygulamas: yapilarak,

ogrenciler ile yliz ylize goriisme yapilmistir.

Tez iic ana boliimden olusmaktadir. Ilk bolim bos zaman ve rekreasyon
kavramlarindan olugmaktadir. Rekreasyon ve bos zaman kavramlarinin neler oldugu
ve igerikleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ikinci boliim; eglence endiistrisine giris
ve gelismelerin incelenmesinden olusmaktadir. Eglencenin tanimi ve gelisimini
etkileyen faktorleri icermektedir. Ugiincii béliim ise; tezin ana konusu olan “Eglence
Pazarlamasin1” ele almaktadir. Eglence pazarlamasimin Ozelliklerinden, eglence
pazarlamasmin 4C’sine kadar, eglence igerikleriincelenmistir. Son boliimde ise

gencler iizerinde yaptigimiz aragtirmanin analizleri ve bulgular1 yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

BOS ZAMAN VE REKREASYON

1.1. Bos Zaman Kavrami

Filozoflar ve sosyologlar Latince ‘licere’den Ingilizceye aktarilmis olan
ve “izinli olmak”, “serbest (bos) olmak” anlamina gelen leisure kelimesini tanimlama
problemi ile miicadele etmislerdir (Argan, 2007, s.12). Bu baglamda pek c¢ok
tanimlamayla kars1 karsiya kalmaktayiz. “Serbest zaman kisinin kendi
kullanimindaki sahip oldugu zaman durumudur. Kisiler 6zgiir ya da zorunlu
olmadiklar1 zamanlarimi istedikleri gibi harcarlar” (Oxford English Dictionary, erisim
tarihi:13/05/2013). insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi'nin 24. maddesinde bu konu su
sekilde yer almaktadir: “Herkesin dinlenmeye, is saatlerini makul Jlgiide
siirlandirmasina ve belli donemlerde ticretli tatillere hakk: vardir." Sosyologlar bos
zamani; bireylerin 0zel zamanlarinda kendilerini bulduklar1 ruh hali olarak
tanimlamaktadir. Aristoteles bos zaman karsiligi olarak (schole) terimini
kullanmistir. Bu terim ona gore; zamani daha aktif ve iiretken kullanmak olarak

tanimlanmaistir.

Gilinimiizde yogun is temposu, stres ve diger sebeplerden dolayi, insanlar
kendilerine zaman ayiramamakta, bu da sosyolojik ve psikolojik olarak insanlar
etkilemektedir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak denilebilir ki; bos zaman, bireyin
zorunlu ihtiyaglari (yeme - icme, uyuma, ise gitme vs.) disinda kendine kalan zaman
ve bu zamanda ortaya ¢ikan etkinlik, egitim, eglence, kisisel gelisim, dinlenme gibi
zorunlu olmayan faaliyetlerin tamamini igeren bir zaman dilimidir. Bos zaman
kavramini1 bir daire gibi diisiiniirsek, dairenin tamami yapmak zorunda olunan
faaliyetleri, dairenin igi ise kisinin kendine kalan zamanini ifade eder. Kisi o boslugu

diledigi gibi kullanmakta 6zgiirdiir.



Kiiciiktopuzlu, vd’ne (2003) gore, gilinlimiizde gerek teknolojik yenilikler
gerekse kiiltlir-egitim diizeyinin artmasiyla bos zaman dilimi genislemektedir.
Avrupa standartlarina gore, 80 yillik bir insan 6mriiniin %32’°lik zaman dilimi serbest
zaman olarak sekillenirken, bu oran Tiirkiye’de kent insaninda %40 civarindadir

(Argan, 2007,s.10).

Bos zaman kavrami kisinin zamani nasil, nerede, kimle, ne zaman kullandig1
ile dogrudan ilgilidir. Kisi bu zaman dilimini kisisel gelisim, aktiviteye katilma ya da
sosyal aktivitelerde bulunarak da gecirebilir veya zamanmi kotii aliskanliklar
edinerek (sigara igmek, uyusturucu kullanmak, asir1 internet kullanim1) bu ve benzeri
ortamda da gecirebilecegi bir zaman dilimi de ortaya ¢ikabilir. Bu zaman dilimini
kullanis sekli, bireysel ve toplumsal gelisimi tetiklemektedir. Bu baglamda bos
zaman etkinliklerinin olusturulmast ve degerlendirilmesi onem kazanmaktadir.
Boylece kisiye yeni bir deneyim, sosyal ortam ayrica sosyo-kiiltiirel bir deneyim

kazandirmaktadir.

Etkinliklerin katilimcilara farkli deneyimler sunmasi ve farkli ruh halleri
olusturmasi dikkate alinarak serbest zaman; siradan serbest zaman etkinlikleri ve
sistemli zaman etkinlikleri olarak siniflandirilmistir (Stebbins, 2007, atifta bulunan,
Arslan, 2011, s.1). Serbest zaman siradan ve sistemli serbest zaman olarak ikiye
ayrilmaktadir. Siradan serbest zaman etkinligi; hi¢ egitim gerektirmeyen ya da ¢ok az
gerektiren siradan serbest zaman etkinlikleri olup kisi i¢in olduk¢a doyurucudur.
Icsel ddiillerin aninda kazanildig1 ve temel amaci eglenmek, zevk almak olan kisa
siireli etkinliklerdir. Siradan serbest zaman etkinlik bi¢imleri birbirinden ¢ok farkl
olabilir. Parkta gezinme, havai fisek gosterisi izleme, piknige gitme ve 6glen sonrasi
kestirmenin yaninda, sapkin serbest zaman etkinlikleri de bunlara dahildir. Cesitleri
arasinda sunlar sayilabilir: Oyunlar (amator olanlar da dahil), dinlenme (oturmak,
kestirmek, amagsizca dolagsmak) pasif eglence (tv, miizik dinlemek), aktif eglence
(sans oyunlari, parti oyunlari), sohbet, duygusal uyarilardir (gezmek, yemek, igmek).
Bir diger serbest zaman etkinligi olan sistemli serbest zaman ise; katilimcilarin
aktivite sirasinda; deneyim, beceri ve tecriibe kazanarak hosca vakit gegirmeleri

amaglanmaktadir.



Bu calisma para gerektirmeden ya da c¢ok az para gerektiren amator
etkinlikleri olusturur. Ornegin; doga etkinlikleri, yiiriiyiis, satran¢ vb. etkinliklerden

olusmaktadir.

Harcanan zaman gz Oniine alinarak bireylerin, ortalama 70 yillik yasam
stireleri incelenmis ve bu zaman dilimi i¢inde ¢esitli etkinlikler i¢in harcanan zaman
dilimlerini belirlenmeye calisilmistir. Calisma sonucuna gore; 70 yillik bir yasam
siiren bir birey, yasaminin en biiyiikk bolimiini (27 yil) bos zaman igerisinde
gecirmektedir. Bir diger biiylik bolim is (24) yil ile uykuda gecirilen zaman
belirtilmistir (Tablo 1). Bu c¢alismalar gosteriyor ki; bos zaman ¢ok 6nemli olarak
addedilip, yeni sektorlerin dogup gelismesini beraberinde getirmistir (Argan, 2007,
s.10).

Tablo 1. Bireylerin Bos Zaman Etkinlikleri Icin Harcadiklar1 Zaman

Harcanan Zaman (Y1)
Etkinlikleri Mg
27 Bos zaman etkinlikleri
24 Uyku
7.33 Is
1.33 Egitim
2.33 Yemek
) Cesitli isler
TOPLAM 70 YIL

Kaynak: (Meiskop, 1991, atifta bulunan, Argan, 2008, s.10)



Insanlarin ~ sahip olduklar1 bos zamam, etkinliklerle gegcirdikleri
goriilmektedir. Uyku ve is, sonrasinda gelmektedir. Insanlarm yasamlar1 boyunca
kendilerini mesgul edecek bos zaman etkinliklerine ayirdiklar1 zaman uyku ve isten

daha fazladir.

Bos zaman etkinlikleri, mekan olarak kapali alanda (indoor) ve agik alanda
(outdoor) yapilan aktiviteleri kapsamaktadir. Bos zaman endiistrisi, tiiketicilere
bolgesel, ulusal, uluslararasi diizeylerde bos zaman siiresince (tatil, sinema ve

eglence parklar1 gibi) kullanabilecekleri mal ve hizmetleri sunar.

Bos zaman aktiviteleri ilizerine yapilan c¢aligmalarda on sektor iizerinde
durulmaktadir. Bunlar; rekreasyon ve spor, ziyaret¢i atraksiyonlari, turistik
destinasyonlar, resort kompleksleri, sanat ve eglence, bos zaman aligverisi, restoran
ve yiyecek saglama, konaklama, tur operasyonu ve tasimadir (Horner ve

Swarbrooke, 2005, atifta bulunan Argan, 2007, s.17):

e Rekreasyon ve Spor: Spor bos zaman aktiviteleri igerisinde biiyiik yer
kaplar. Diizenlenen pek c¢ok spor faaliyeti katilimcilarn ilgi ve
isteklerine gore olusturulmaktadir. Ayrica diizenlenen pek c¢ok spor
organizasyonlar1 (FiFA, Formula 1, Olimpiyatlar) 7°den 70’e herkesin
ilgisini ¢ekmektedir. Rekreasyon etkinlikleri (langirt yarislari,
ucurtma senlikleri, satrang turnuvalari, resim sergileri vb.) sayesinde
de bireyler etkinliklerde zorunluluk gozetilmedigi i¢in kendilerini
daha rahat ifade edebilmektedirler. Boylelikle hosca vakit gecirmekte
ve kendilerine farkli bir deneyim saglayabilmektedirler.

e Ziyaretci Atraksiyonlari: Insanlari gekebilecek her tiirlii olay, festival
ve diger pek ¢ok etkinligi kapsamaktadir. Bu tiir atraksiyonlar eglence
ve pazarlama karmalariyla birleserek diinyanin birgcok yerine tur
diizenlemektedirler (Disneyland, Rio festivali, bira festivali, seb-i aruz
torenleri vb.).

e Turistik Destinasyonlar: Destinasyon esnasinda, kisi pek ¢ok
destinasyon hizmetinden yararlanmaktadir. Bunlar; yeme-i¢gme,
konaklama, aligveris ve diger hizmet ve harcamalar1 kapsamaktadir.

e Resort Kompleksleri: Bu tiir resortlar mal ve hizmeti tiiketmeyi

giidiiler. Resort merkezlerinin kendilerine 6zel faaliyetleri bulunur
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(Golf, kumarhane, kayak merkezleri vb.). Bu tiir oOzellikler
ziyaretgilerin yasam sekli ve hobileri ile birleserek, cekici hale
gelmektedir.

Perakende Seyahat ve Acente Sektorii: Turizm pazarlama
sistemindeki dagitim elemanidir. Genellikle, seyahat ve acente
sektoriindeki toptanci ve perakendeciler, iiretici (tur operatdrleri,
otelciler, havayollar1 ve tasima operatorleri) ile ilgili miisteriler
arasindaki arabirimlerdir.

Sanat ve Eglence: Giiniimiizde insanlarin vazgegemeyecekleri temel
etkinliklerinden biri eglencedir. Eglence, bos zaman ve rekreasyon
pazarinin degeri, ABD’de yillik 400 milyar dolar1 gectigi ve diger
tiiketici harcama degerini ise iki kat astig1 tahmin edilmektedir (Cotte
ve Ratneshwar, 2003, atifta bulunan, Argan,2007, s.22) .

Bos Zaman Alisverisi: Insanlarin sahip olduklar1 bos zaman dilimi
arttikga, bu zaman dilimi i¢inde yaptiklar1 harcama ve aligveris de
artmaktadir. Aligveris merkezlerinin ve diger satis faaliyetlerinin
diizenlenmesi ve miisteriyi elinde tutmasi i¢in yaptig1 ¢abalar, yapilan
harcamanin artmasi ile dogru orantilidir.

Restoran ve Yiyecek Saglama: Insanlarin sahip olduklari bos zaman
arttikca, kendilerine zaman ayirma ve harcamada bulunmalar da
artmaktadir. Bunlardan biri de restoran ve yemek sektoriidiir. Bos
zamanla ilgili bir yaklasim olarak ev disinda yemek ve yiyecek
tiketimi ile ilgili organizasyonlarmn  olusturdugu sektordiir
(Argan,2007, s.24).

Konaklama: Turizmde iizerinde 6nemle durulan bos zaman etkinlik
elemanlarindan biridir. Pek ¢ok konaklama tiirii bulunmaktadir. Belli
bashi olanlar; hotel, motel, yurt, yatak ve kahvalti hizmeti veren
kuruluslar, hostel, tatil merkezleri ve koyleri, kuliipler ve ¢iftlik
evleridir.

Tur Operasyonu: Tur operatorleri, cogunlukla turizm sektoriindeki
toptancilar olarak tanimlanir. Tur operatorleri ile perakendeci arasinda

hizmet goriir. Bununla birlikte tur operatorleri otel yataklari, havayolu



koltuklar1 gibi {irtinleri alip daha sonra satan bir goriintiide de ortaya
cikabilmektedir (Argan, 2008, s.25).

e Tagima: Ziyaretgi atraksiyonlari esnasinda, tasima faktorii algilama ve
tercith bakimindan biiyilk Onem tasir. Tasima faktorii, farklh
iilkelerdeki ziyaretcilere ekonomik duruma, davraniglarina ve

yasalarina gore diizenlenmesi gerekir.
1.2. Rekreasyon

Rekreasyon kelimesi 14.yy’da Ingiltere de goriilmiistiir. Ik baslarda hasta bir
insani1 iyilestirmek, dinglestirmek i¢in kullanilmis, Sonrasinda Fransizca'da yeniden
yaratma, canlandirma olarak yerini almistir (http://www.etymonline.com, erisim

tarihi; 23.06.13).

Rekreasyon; beden ve ruhun yeniden yonetilmesi anlamini tasiyan re-
creation kelimesinden tiiretilmistir. Rekreasyon, tatmin, haz ve eglence amaciyla
goniillii olarak secilen ve genellikle bos zamanlarda yerine getirilen aktivite ve
deneyimler olarak tanimlanmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005, atifta bulunan,

Argan,2007, s. 27).

Rekreasyon; kelime anlami bakimindan ve etkisi bakimindan da iyilesme, iyi
olma halidir. Bireyin bos zamanim1 daha etkili, eglendirici, egitici, aktif kullanmasi
i¢in alan yaratir. Birey herhangi bir rekreasyonel etkinlige katilirken, kendini zorunlu
hissetmez. Bu sebepten kendini ifade etme, bulma, gelistirme daha hizli gerceklesir.
Rekreasyon; bireyin bos zamanini aktif ve ayni1 zamanda eglenerek gecirmesi igin

sunulmus etkinlikler biitliniidiir.



1.2.1. Rekreasyon Etkinliklerinin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Rekreasyon  etkinliklerinin  gelisimini  etkileyen  ¢esitli  faktorler

bulunmaktadir. Asagida bu faktoérler agiklanmistir (Hacioglu vd., 2003, s.52-65).

e Bos zaman Artis1: Calisma saatlerindeki azalma ve bundan dolayi
kisilerin sahip oldugu bos zamanin artmasindan kaynaklanmaktadir.

e Gelir Diizeyindeki Artis: Kisi basina diisen gayri safi milli hasilanin
artmast ve her gelir diizeyine uygun etkinliklerin olusturulmasi esastir.

e Teknolojik gelismeler: Son yillarda hizla gelisen teknoloji sayesinde
insanlar kendilerine daha fazla vakit ayirabilmekte ve zaman
harcayabilmektedirler.

e Kentlesme: Diizenli yapilandirma, sehrin giiriiltii ve stresinden
uzaklasma istegi insanlarin rekreatif alanlara ilginin artmasini
saglamistir.

e Nifus Degisikligi: Niifus degisikliklerinin artmasi1 ve diizensiz
yapilagsma, insanlar1 sistemli ve rahat¢a zaman gecirebilecekleri
alanlara yonlendirmektedir.

e Tutundurma Calismalari: Cesitli etkinlik ve aktivitelerin reklam ve
diger tutundurma c¢aligmalar1 sayesinde, daha fazla kisiye ulagmalari
hedeflenmektedir.

e Egitim ve Kiiltiir Diizeyi: Egitim ve kiiltiir diizeyi yiiksek olan
bireylerin kendilerine ayirdiklar1 zamani daha kaliteli ve aktif
gecirdikleri gozlenmektedir. Rekreatif etkinliklerde (sinema, konser,
sergi, vb.) egitim ve kiiltiir diizeyi aktif rol oynamaktadir.

e Deger Yargilar1 ve Yasam Bic¢imi: Gelir, egitim, kiiltiirel degisim ve
doniistimler tiiketicilerin deger yargilarin1 ve dolayisiyla da yasam
bigimlerini etkilemektedir.

e Rekreasyon Bilinci: Tiim bu gelismelerin yani sira, bireylerin kendine
deneyim ve farkindalik katma istekleri rekreasyon bilincini
ateslemektedir. Birey gecirdigi, harcadigi zamandan daha tatmin

olmakta ve rekreatif etkinliklerden yararlanarak sosyallesmektedir.



Cevre Bilinci: Niifusun ve ¢evreye verilen 6nemin artmasi ile birlikte,
insanlar yasadiklar1 ortama daha fazla deger vermeye baslamislardir.
Bu gelisme ile birlikte yagam kalitesinde de artis gdzlenmektedir.

Saglik Bilinci: Her seyden Once bilinglenme ve cesitli sosyal etkiler,
insanlar1 spora yonlendirmistir. Daha diizglin ve zinde goriinmek,

psikolojik olarak insanlar1 tatmin etmektedir.

1.2.2. Rekreasyonun Siniflandirilmasi

Rekreasyonun siniflandirilmasinda esas alinan prensip, genellikle, kisinin

rekreasyon faaliyetlerine katilmasina sebep olan amaglar, istekler ve zevkler

olmaktadir. Bunun yami sira, cesitli kriterlere gére de ayr1 gruplandirmalar

yapilmaktadir. Ornegin, engelli kisilerin toplum hayatina ve oyunlara katilabilmesi,

cevreyi kesfetme ve dgrenme siirecini kolaylastirabilmesi igin rehabilitasyonun bir

parcasi olarak “Rekreasyon etkinlikleri” yontem olarak kullanilmaktadir. Celebi,

Rekreasyon, amaglarina, gesitli kriterlere, eylem ve durgunluk hallerine gore su

sekilde siniflandirilmaktadir (Mirzeoglu, N., 2006):

a) “Amaglarina” gore rekreasyon siniflandirilmasi

Dinlenme amagh
Kiiltiirel amagh
Toplumsal amagh
Sportif amaclh
Turizm amagl
Sanatsal amagli

Rehabilitasyon amagl

b) “Cesitli Kriterlere” gore rekreasyon siniflandirilmasi

Yas faktoriine gore

Faaliyete katilanlarin sayisina gore

Zamana gore; Yazin, kisin veya bagka bir mevsimde yapilabilen,
ayrica giinliik ve hafta sonlar1 ile emeklilik donemlerini kapsayan

uzun serbest zamanlarda gerceklestirilen etkinlikleri kapsamaktadir.
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- Kullanilan mekana gore; acgik (outdoor), kapali (indoor) alanlarda
yapilan etkinlikleri kapsamaktadir.

- Sosyolojik muhtevaya gore; liikks, geleneksel ya da belirli halk
kesimlerinin  desteklemesiyle katilimin saglandigi  rekreasyon
etkinlikleridir.

- “Eylem ve durgunluk hallerine” gore rekreasyon siniflandirilmasi.

- Ticari rekreasyon, insanlarin ¢esitli kurum ve kuruluslardan kar
amaciyla sunulan hizmetleri satin almalari.

- Sosyal rekreasyon, ¢esitli sekillerde insanlarin bir araya gelip yemek
yemeleri gibi eylemleri,

- Uluslararas1 rekreasyon, gelisen serbest zaman anlayisiyla beraber,
etkinliklerin 6nce sehir disina, sonra iilke disina dogru seyir
gostermesi,

- Estetik rekreasyon, pasif bir nitelik tasiyan ve daha ¢ok yiiksek egitim
ve kiiltiir diizeyli insanlara hitap eden sanatsal olaylar1 izleme, iinlii
miizik yapitlarini dinleme gibi eylemler,

- Fiziksel rekreasyon, acik veya kapali alanlarda yapilan tim spor
cesitleri,

- Orman rekreasyonu, arazi ve su kullanimini i¢eren etkinliklerdir.

Goriildigii gibi rekreasyon genis kapsamli bir konudur. Bos zaman
kavrammin kapsadigi bu konunun degmedigi alan yok gibidir. Giiniimiizde
rekreasyon faaliyetleri altinda pek c¢ok etkinlik diizenlenmektedir. Ozel sirketlerden,
belediyelere, halk arasinda yapilan etkinliklere kadar pek ¢ok alanda karsimiza

cikmaktadir (Kitalararasi yiizme yarislari, maraton kosular1 vb.).

Bu tiir rekreatif etkinliklerin en Onemli faydalarindan biri, c¢alisma
performansini ve etkililigini arttirmaktadir. Ayica sosyallesme ve kendini ifade etme

gibi 6zellikleri sayesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bos zaman ve rekreasyon ¢ok biiyiik bir pazari olusturmaktadir. Kisiye diisen
zaman ve harcamalar g6z Oniine alinirsa, gittik¢e biiyiiyen bir pazar ile kars1 karsiya
kalmaktayiz. Bu pazarin i¢inde yer almak ve onemini kavramak oldukga etkili

olacaktir.
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IKINCi BOLUM
EGLENCE ENDUSTRISI
2.1. Eglence Endiistrisi

Eglence; dikkat ve ilgiyi izleyici iizerinde tutarak, memnuniyet ve hosnutluk
saglamaya ¢aligir. Bu bir fikir ya da taslak olabilir. Fakat genelde aktivite veya bir
etkinliktir. Tiim formlar1 tanimlanabilir ve benzerdir. Masallar, miizik, drama, dans,
farkli kiltlirlerin ¢esitli performanslart bulunmaktadir. Eglence gelisebilir ve her
zaman ortama uyumlanabilmektedir. Topluma, miizige, eglenceye, partiye, lriine,
global seyirciye uyumlastirilabilmektedir. Buradan anlasiliyor ki amag, hedef kitleyi
giildirmek ve eglendirmektir. Bu, cesitli sekillerde olabilir. Kutlama, seremoni,
dinsel téren vb. Eglence, ¢esidi ne olursa olsun entelektiiel zekay1 ve sosyal bilinci

gelistirir (www.freebase.com, erisim tarihi; 17.05.2013).

“Eglence; bir olay, eylem veya etkinliktir. Izleyiciyi pasif veya aktif rolde
kullanarak ilgisini ¢gekmeyi amaclar” (www.mashable.com/category/entertainment,

erisim tarihi; 17.05.2013).

Eglence; insanlarin aktiviteye katilim i¢in para ve zaman harcamada istekli
olmalaridir. Eglence spor ya da sanat ile ilgili olabilir. Bir kiside ya da haberde veya

durumda gozlenebilir (Kaser ve Oelkers, 2008, s.18).

Eglence; insanlarin gonilli olarak bulundugu aktivite veya etkinlikteki
hosnutluk, mutluluk, haz, kendini gerceklestirme, 6grenme, sosyallesme ve en
onemlisi zaman-para gozetmeksizin katilim halidir. Eglence kavrami; yasa, egitim
seviyesine, cinsiyete, ekonomik giice, kisiden kisiye, kiiltlir ve ilgi alanina gore
degisim gostermektedir. Ornedin; bir anne yemek programi izlemekten zevk alirken
cocugunun miizik kanali izlemesi ya da esinin futbol maci izlerken zevk almasi

dogrudan eglence tercihleriyle ilgilidir.
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2.1.1 Eglencenin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

“20.ylizy1l baslarinda sahne sanatlar1 eglenceyi temsil ediyordu. Sahne
sanatlar1 arasinda tiyatro, bale, opera ve konserler yer aliyordu. Pazarlama gazete,
poster, dergi ve agizdan agiza iletisimde zayif kaliyordu. Insanlar eglenceye ulasmak
icin eglencenin bulundugu konser ya da tiyatro alanina gitmek zorundaydi. Gosteriler
canlt performansti. Seyircinin gosteriyi begenip begenmedigi alkisa gore anlasilirdi.
Seyirci, alkisla, 1slikla ya da domates firlatarak begenisini gosterirdi. Sessiz filmler;
teknoloji ve eglencenin birlesimiyle yeni boyut ve derinlik eklenerek eglence
pazarmna girdi. Once filmlerle sonrasinda televizyon ve internet sayesinde eglencenin

yayilmasi saglandi1” (Kaser ve Oelkers, 2008, s.19).

“Louis Le Prince, 1888°de Britanya’da ilk sessiz filmi yapti. {1k miizikli film
“The Jazz Singer” Amerika’da 1927 yilinda gosterime girdi. 1928 yilinda Mickey
Mause Steamboat Willie ile girdi. 10 yil sonra “Snow White ve Seven Dwarfs” ilk

uzun siireli animasyon film olarak giris yapt1” (Kaser ve Oelkers, 2008, s.19).

“Televizyon, Amerika dahil pek cok iilkede eglence araci olarak yer aldi.
Gittikge onem kazanan bu eglence sayesinde eglence pazari ve eglence lriinlerinde
de artig gozlendi. Bu gelisme is olanaklarinin artmasini ve ayni zamanda farkli bir
pazarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ornegin; 2.Diinya Savasi sonunda ABD’de TV
kanallarinda 7000 calisan varken, bu say1 1945’te 25.000’e yiikselmistir. 1946°da bir
boks macinda ilk defa Gillete markasi reklam olarak yer almistir. Televizyonda
reklam ve kampanyalarin yer almasiyla birlikte izlenme oraninda da artis

gozlenmistir.” ( Kaser ve Oelkers, 2008, s.20).

Reklam fiyatlar1 rating oranlarina (seyirci tarafindan izlenme orani) baglandi.
Reklam {icretleri gosteride alian geri doniislere gore diizenlendi. Video kaydi, cd,
dvd, vcd ve internet diinya kullanimina uygun hale getirildi; internet medyada yer

almaya devam etti.

Pazarlamacilar internetin bu kadar hizli gelisiminden yola ¢ikarak, pazarlama

tirtinlerinin internette siirekli yer alabilecegini anladi ( Kaser ve Oelkers, 2008, s.20).

Bu gelismeler 15181nda, eglence sirketleri diger destekleyiciler olan; acente,

arastirma firmalari, danisman firmalar, veri destekleyiciler, pazarlama sirketleri,
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medya planlama ve satin alma uzmanlari, halkla iliskiler firmalari, internet acenteleri
ve goriisme yapilan firmalar sayesinde eglence iirlinlerini tanitmakta ve hedef

tiiketicilere ulasmay1 amaglamaktadirlar.

2.1.2. Eglence Endiistrisinin Kapsam

Eglence endiistrisi ¢ok genis yelpazeye sahip iiriinler ig¢in kullanilan bir
endiistridir. Bu bakimdan eglence endiistrisi i¢in ortaya konan rakamlar, diger
endiistrilerin kiimiilatif toplamindan elde edilmektedir. Endiistriyi tanimlamakta bu

anlamda yetersizlikler goriilmektedir (Lieberman ve Esgate, 2002, s.23).

“Eglence endiistrisi dyle genis bir alan1 kapsar ki, ilgili olmadig1 alan yok
gibidir. Bu nedenle insanlarin bos zamanlarini izlemek ve kimlerin eglenceye para

Odeyecegini bulmak son derece dnemlidir.”(Kaser ve Oalkers, 2008, s.21).

Egitim ve eglencenin biitinlestirildigi yeni yaklasimlar {izerinde
durulmaktadir. Edutainment (eglence-egitim) yaklasimi olarak ortaya ¢ikan eglence
temelli egitim yaklasimi, endiistrinin boyutlar1 hakkinda bilgi verebilecek niteliktedir

(Argan, 2007, s.53).

Eglence temelli bu yaklasim, bilgilendirme {izerinde durarak
deneyimleyenlere farkli bir deneyim kazandirmaktadir. Bu yaklasimi egitim
sisteminden cesitli eglence araclarima kadar pek c¢ok etkinlikte gormekteyiz;
(televizyon ekranlarindaki egitici ¢izgi film programlari, sesli-miizikli bebek

kitaplari, tv ekranlarindaki bilgi programlari vb.).

Gelisen teknoloji ve diger gelismeler 1518inda, tiiketicilerin bog zamanlarini
gecirebilecek pek ¢ok alan ortaya g¢ikmaktadir. Tiim gorsel yayinlar, internet,
oyunlar, miizik ve diger eglence araclarmin dogmasi insanlarin vakitlerini bu

alanlarda gecirmesine neden olmaktadir.

Teknolojideki bir diger dnemli gelisme ise pc’lerin (kisisel bilgisayar) ortaya
cikmasidir. Tiiketiciler zaman ve yer gozetmeksizin, internet iizerinden miizik
dinleyebilmekte ve film indirebilmektedirler. Bilgisayarin hizli ve interaktif olmasi,

insanlarin diger eglence araglarindan ziyade kisisel bilgisayarda daha fazla zaman
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gecirmesine neden olmaktadir. Internet iizerinden yapilan sohbet odalari, oyun
oynama imkanlari, yarigsmalar ve diger pek cok 6zellik sayesinde diger alanlarinda

internet lizerinden insanlara erisimini zorunlu kilmaktadir.

Viacom, Universal, Tribune, Turner Broadcasting, BBC ve diger kuruluslar
bu trendin farkina varmis ve diger pek ¢ok endiistrideki isletme de bunu talep
etmistir. Pekcok sirket, list diizey gorevlere eglence uygulayicilarini getirmeye

baslamistir (Argan, 2007, s.55).

“Eglence ve medya endiistrisinin en hizli gelistigi ABD’de eglence, hane
halki harcamasinin yiizde dilimi olarak giyim ve sagliktan fazla pay almistir. Hane
halki harcamasi bakimindan giyim ve saglik i¢in %S5.2 harcanirken, eglence igin

%S35.4 oraninda harcama yapilmaktadir” (Argan, 2007, s.56).

“Amerika’da insanlar, gelirlerini saglik ve egitim harcamalarindan ¢ok
eglence icin harcamaktadirlar” . Yapilan bir diger calisma ise; insanlarin haftada 38
saat televizyon veya film izlediklerini, 8 saat kitap okuduklarini, 18 saat miizik
dinlediklerini gostermektedir” (Rentfrow, Goldberg ve Zilca, 2011, s,224).

2.1.3. Eglence Endiistrisinin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Eglence endiistrisi gegmisten giinlimiize, farkli deneyimler olarak ortaya
cikmustir. Oncesinde tv ekranindaki bir film eglence unsuru gibi goziikiirken, bugiin
teknoloji ve diger gelismelerin sonunda, bununla yetinmeyip daha fazlas1 olan 3d
ekran, hareketli koltuklar eklenerek, eglence unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Insanoglu kendini ifade ve mesgul edecek, ayn1 zamanda bunu eglenerek yapacagi
ortamlart hep yaratmustir. 20. Yiizyilda bu kavram karsimiza dini torenler ya da
cesitli yariglar olarak karsimiza g¢ikarken, bugiin pek ¢ok gelismenin sonrasinda her

an her yerde karsilasabilmekteyiz.

Giliniimiizde eglence, sadece zaman gec¢irmek olmaktan ¢ikmis, sosyallesme,
kendine bir seyler katma, psikolojik yonden ding ve giiclii hissetme gibi daha derin
etkilerinin oldugu kesfedilmistir. Eglencenin bu giicii yepyeni bir sektorii, eglence

endiistrisini dogurmustur.
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Bunun yani sira eglence, giinlimiizde milyar dolarlarla ifade edilecek
rakamlara ulasmistir. Eglence endiistrisinin biiylime ve gelisimini etkileyen faktorleri

su sekilde siralamak miimkiindiir (Argan, 2007, s.61):

- Bos Zaman Artisi: Yasam kalitesinin artmasi ve diger yapilan
diizenlemeler sayesinde, bos zaman artis1 gézlenmektedir. Bu bosluklarin daha aktif
kullanilabilmesi i¢in eglence endiistrisi her gegen giin yeni fikir ve etkinliklerle
karsimiza ¢ikmaktadir.

- Kitle Iletisim Araclarindaki Artis: Teknolojideki hizli gelismeler
sayesinde kitle iletisim araclarinda biiytik ilerleme kaydedilmistir. Kablolu yayinlar,
diziistii bilgisayarlar, video kaydediciler, internetin her ortamda karsimiza ¢ikmasi
sayesinde eglenceye daha yakin olmamizi saglamaktadir.

- Eglence Uriinlerinin Artmasi ve Teknolojik Gelismeler: Eglence
tirtinleri iki ana kategori altinda siniflandirilabilir. Bunlardan ilki dogrudan eglence
ile ilgili mal veya hizmetlerdir (sinema filmleri, miizik eserleri, eglence programlart).
Ikinci kategori ise eglence olgusu ile baglant: kuran diger mal veya hizmetlerdir. Bu
konuda lisanli iiriinler 6rnek olarak gosterilebilir (Argan, 2007, s.61-67). Ornegin;
Mickey Mouse amblemi tasiyan c¢ocuk battaniyeleri bu mantik ile tasarlanip
tiiketicilerin hizmetine sunulmaktadir.

- Eglence Endiistrisinde Pazarlama’nmin Onem Kazanmasi: Eglence
iiriinlerinin pazarlama karmalan ile birleserek, tiiketicilerin isteklerine gore sekil
almasi hem daha hizl etkilesimi hem de daha ¢ok miisteriye ulasmay1 saglamistir.

- Eglence Endiistrisindeki Kar Artisi: Eglencenin ticarilesmesi ile
beraber, kaliteli, kapsamli, rekabet edilebilir eglence liriinleri ¢ikmistir.Bunun dogal
sonucu olarak eglence ile iliskili tirlinlerin fiyatlarinda bir artis meydana gelmistir.
Tiim diinyada eglence iiriinlerinin daha fazla satis1, eglence endiistrisi icindeki kar
oranini artirirken, daha fazla kar, eglence triinlerinin kalitesini de arttirmistir. (
Argan, 2007, s.65)

- Eglence Olgusunun Yasamin Ayrilmaz Bir Pargasi Haline Gelmesi:
Eglence olgusu ge¢misten gilinlimiize farkli formlarda da olsa karsimiza ¢ikmistir.
Yenilenme istedi, eglenme ve tatmin olma duygusu ister istemez hep On planda
olmustur. Giinlimiizde eglencenin her alanda; okulda, sokakta, evde ¢esitli sekillerde
karsimiza ¢ikmakta oldugunu gérmekteyiz. Buda eglence faktoriinlin yagsamimizda

vazgecilmez bir kagis noktasi oldugunu gostermektedir.
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- Eglence Olgusunun Kiiresel Bir Pazar Haline Gelmesi: Eglencenin
tim yas gruplarina, ekonomik giice ve diger pek ¢ok etkene bagli olarak, herkesi
etkilemesi onu bir pazar haline getirmistir. Eglence {irlinlerinin miisteri istek ve
ihtiyaclarina gore tasarlanip, sunulmasi kolay ve hizli elde edilebilmesini
saglamaktadir. Her gegen giin bu istek ve ihtiyaglarin degistigi géz Oniin alinirsa,
buda siirekli yeni bir pazar alaninin yaratildigini ve olusturuldugunu gostermektedir.

- Eglence endiistrisi ¢ok genis bir alanda degerlendirilmektedir. Yas,
cinsiyet, egitim durumu go6zetilmeksizin her alanda ve her dalda karsimiza
ctkmaktadir. Iste bu noktada, pazarlama sirketleri eglencenin bu ozelliginden
yararlanmaya c¢alisarak hedef kitlelerine ulasmaya calismaktadir. Hedef kitlelere
ulagsmak i¢in ¢esitli yollar deneyen pazarlamacilar, sporculardan, {inlii isimlere kadar
pek cok kisi ya da iirtinii kullanmaktadir. Tiiketici yolda yiiriirken, toplu tasima
araglarinda, sosyal medyada, televizyonda ve diger pek ¢ok alanda bu tiir eglence

tiriinleri ile karsilagilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

EGLENCE PAZARLAMASI

3.1. Eglence Pazarlamasinin Gelisimi

“Eglence, toplumun hayal ettigi gecici, anhik disleri baslatirken;
pazarlamanin rolii, ortaya ¢ikan hayali dikkatlice beslemek, sulamak ve yeteri kadar
genisleyene ve faydali hale gelene kadar gelistirmektir” (Lierberman ve Esgate,
2002, 5.20).

Eglence pazarlamasi, isletme amaglarinin tatmin edilmesi amaciyla bir
eglence lirliniiniin iiretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in gerekli
olan etkinliklerin diizenlenmesini ve uygulanmasin1 iceren siirectir. Bu
tanimlamalardan yola cikarak, eglence pazarlamasi; eglence unsurlarinin pazarlama
kavramlartyla birleserek hedef kitlelere gerek gorsel, gerek isitsel, gerek dokunsal

olarak zihinlerinde yer etme ¢abasidir (Argan, 2007, s.86).

“Insanlarin sinirli para ve zaman harcama segeneklerini, eglence faktorii

tizerinden etkilemektir” ( Kaser ve Oalkers, 2008, s.17).

Pazarlama’nin pek c¢ok yliziinii i¢eren, diger alanlardan (spor, halkla iliskiler,
sosyal medya, lisanslama vb.) yararlanarak gelisen bir asamadir.

(www.vervemgmt.com/entertainmentmarketing, erisim tarihi: 30.05.2013).

3.1.1. Eglence Pazarlamasinin Kapsam

Eglence pazarlamasi, 1909 yilinda efsanevi tiyatro gosterileri ireticisi
Marcus Loev resimlerini, sakizlarin lizerine koyup, biletler iizerine %5’lik bir
iskonto uyguladigi zaman eglence pazarlamasi resmi olarak baglamis oldu.
Giliniimiizde eglence pazarlamasi, ambalajlama, paketleme, reklam, dagitim ve
merchandising gibi (tiiketici dikkatini ¢ekmek icin yapilan her tiirli ¢alisma)
konular1 kapsamaktadir. Diger bir anlamda tiiketim icin her tiir eglence formu

eglence pazarlamasiyla ilgilidir.
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“Pazarlamacilar bu baglamda daha genis kitleye ulasmak istedikleri icin;
aktorlerden, miizisyenlerden veya sosyal medya pazarindan yararlanirlar.
Teknolojinin her gegen giin hizla gelismesi ve modanin hizla degismesinden dolayz,
pazarlamacilarin siirekli takipte olmalar1 gerekmektedir. “Eglence pazarlamasi pek
cok strateji ve taktik ilizerinde yogunlagsmaktadir. Bu g¢esit pazarlama hedefleri
belirlemede ve beyin firtinasi yaratarak, hedeflerine ulagsmayr ve markay1
pazarlamay1 amagclar. Amagclar belirlendikten sonra muhtemel miisteri i¢in marka
kimligi  olusturmak ve miisteri ile baglantida kalmaya ¢alismaktir”

(www.vervemgmt.com/entertainmentmarketing, erisim tarihi: 30.05.2013).

Sinema ve politika diinyasinda da eglence pazarlamasini kullanarak basariy1

saglayan ornekler bulunmaktadir. Sinema diinyasina bakarsak;

“Blair Witch”(Blair Cadis1) filmi sosyal medyay1 kullanarak hedef kitlesiyle
daha yakin bir iligki kurdu. Filmle ilgili tiim bilgi ve detaylar1 bir web sitesinden
paylasti. Boylelikle hedef kitlesini genisletip, hayranlariyla bir bag olusturdu. Diger
bir hikaye ise, Amerikan Bagkani Obama’nin 2008’dediizenledigikampanya oldu.
Kampanya; facebook, youtube ve mail adresi iizerinden genisleterek hedef kitlesine
ulagsmay1 basarmigtir (www.vervemgmt.com/entertainmentmarketing, erisim tarihi:

30.05.2013).

“Eglence pazarlama konulari iki alanda degerlendirilebilir. Bunlar; “that was
then”(o o zamandi) ve “this is now”(bu ise simdi) olarak ayrilir. O zaman; simdiye
kadar sunulan teknoloji, internet, dijital teknoloji ve uydu yaymnlaridir. Simdi ise;
kisa zamanda degisebilen tiim resmi alanlar1 kapsamaktadir. Bu anlamda eglence
pazarlamasi, ulusal kurallar ve anlagsmalar ile gelismeye devam ederek ayni zamanda

teknolojiden de etkilenecektir.”(Lieberman ve Esgate, 2002, s.299).

Eglence, endiistride inanilmaz bir sekilde biiylimektedir. Baz1 geligsmeler
ekonomik sebeplerden bazilar1 ise, eglence ve medya isbirligi ile genislemektedir

(Lieberman ve Esgate, 2002, s.298).

Oyle goriiliiyor ki; eglence ve pazarlama kavrami birbiriyle fazlasiyla

blitliinlesmistir.
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Eglencede miisteriler, eglence aktivitesini deneyerek farkli tecriibeler
olusturdular. Bu da giiglii pazarlama diinyasin1 harekete gecirdi ve bdylelikle
(experiental branding) deneyimsel markalasma dogdu. Marka miisterilerin kolayca
anlayabilecegi bir kimlikle olusmaya basladi. Fikirler, degerler ve pozisyon
miisterilerce benimsendi. Bir baska deyisle; “bunu biliyorum, giiveniyorum ve
hayatima sokuyorum” ifadesi olustu. Markalar buradan yola ¢ikip, miisterilere en iyi
ulasabilecekleri yerleri sectiler. Bu yerler de miisterilerin devamli gegtigi, kullandig,
izledigi veya dinledigi yerler iizerine kuruldu: Ornegin; havaalanlari, marketler,

yollar veya duvarlar iizerine yerlestirildi (Lieberman ve Esgate, 2002, s.281).

Giliniimiizde eglence; onii acik bir pazar1 olugturmaktadir. Bu nedenle yapilan
arastirmalar ve uygulamalar bilimsel temele dayanmalidir. Boylelikle miisterinin
tutum ve davranis1 hakkinda 6n bilgi olusturulabilir, bu arastirmalar sonunda da yonii
belli alanlara odaklanilabilir. Bu arastirmalar uzun zaman almakla beraber karari

CEOQ’lar vermektedir (Lieberman ve Esgate, 2002, s.26).

3.1.2. Eglence Pazarlamasinin Ozellikleri

Genel ozellikleri bakimindan eglence pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Lieberman ve Esgate, 2002, s25):

1- Eglence kavrami hizla tiiketilen ve saklanamayan bir kavramdir.
Eglence pazarlamasinda miisteri, eglenceyi deneyimleyerek tecriibe kazanir.

2- Eglence pazarlamasinda iiriin son derece hassas bir dzelliktir. Uriiniin
daha Once denenme sansi olmadigi i¢in iirlinlin begenilmedigi veya tutulmadigi
zamanlarda, aninda miidahale s6z konusudur.

3- Eglence pazarlamasinda biitgeye bliylik 6nem verilmektedir. Miisteri
cekmek adina lisanslama caligmalari, reklam ve diger pazarlama karmalar
kullanilarak biit¢cenin ¢ogu kullanilmaktadir.

4- Eglence pazarlamasinda iirin farklilik gostermektedir. Buna bagh
olarak farkli miisteri istek ve ihtiyaclar1 olugsmaktadir.

5- Eglence pazarlamasinda {iriin yerlestirme c¢ok oOnemlidir. Misteri

algis1 dikkate alinarak {iriin yerlestirme planl ve stratejik olarak yerlestirilmelidir.
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6- Eglence pazarlamasinda miisteri iirinii deneyerek ¢ozlimledigi igin,
deneyimleme ¢ok onemlidir.

7- Herhangi bir eglence etkinligi sirasinda farkli bir eglence {iriinii ortaya
cikabilmektedir (Oscar ddiilleri esnasinda, kupanin verilmesi).

8- Eglence pazarlamasinin 6nemli bir kolu olan dagitim, gelisen
teknoloji sayesinde eglence iirlinlerinin miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsiyacak
sekilde tiiketiciye ulasmasimi saglamaktadir. Ornegin; 1994 yilinda ABD’de yapilan
FIFA diinya kupasmin giindiiz 6glen sicaginda oynanmasinin en biiyiik nedeni;
televizyon basinda izleyecek avrupali seyircilerin fazla olmasindan kaynaklanmistir.
Bu dagitim kanallarinin hitap ettigi hedef kitleler belli olup, pazarlamacilarin her bir
yeni dagitim formatini kapsadigi demografik, sosyo-kiiltiirel ve diger psikografik
ozelliklerden haberdar olmak durumundadir (Argan, 2007, s.96).

9- Eglence pazarlamasinda, esas eglence iirlinliniin satiginin 6nemli
oldugu gibi, diger bir baglanti olan lisanslama ve eglence iiriinii ile ilgili olusan satis
(merchandising) iizerinede de odaklanir (Ornegin bir sinema gosterisi sonunda, film

karakterlerinin icerildigi t-shirtlerin satilmast).

10-  Eglence iirlinliniin evrensel bir diizeyde anlagilmasi gerekir. Hedef
aldig tiiketici yapis, kiiltiir ve diline gore uyarlanabilir olmalidir.

11-  Eglence pazarlamasinda iiriin basroldedir. Uriiniin yaratict olmast,
pazarlama alaninda daha etkili olmasini saglamaktadir.

12-  Uretim yontemi olarak seri iiretim bazi sanat ve kiiltiirel iiriinlerde
irtiniin algilanan degerini biiyiik oranda diisiiriir. Bu bakimdan teklik, essizlik gibi
olgular bazi iiriinlerde son derece 6n plandadir (Argan, 2007, s.97).

13-  Eglence {irlinlerinin gesitlilik gdstermesi, her tirlintin farkli satis ve
tanitim dzelliklerinin olmasini ifade eder. Uriin hedef alinan tiiketici kitlesine gore
diizenlenir ve sunulur.

14-  Eglence pazarlamasinda kimi zaman {irlin kendini diger yan tiriinlerle
desteklemektedir. Ornegin turizmdeki birgok {iriin diger iiriinler tarafindan
desteklenmektedir. Bu sebepten dolayi, her bir iiriin i¢in farkl: stratejiler belirlenmeli

ve diger kampanyalarla desteklenmesi gerekmektedir.

Eglence pazarlamasinda bir diger aktif rolii eglence takimi1 ve lideri

iistlenir. Eglence pazarlamasinda takimin var olusu strateji gelisimi, pazarlama plani,
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medya plani, alternatif amaclara ulasma ve basarmaya izin verir. Takim yapilan
arastirma ve detaylara giivenir. Bu planlar ve gorevler degisen teknoloji ve
arastirmalar sayesinde kolayca giiniimiize uyarlanabilir ve degistirilebilir. Ornegin;
film basarili ise bu iiretimin basarisidir. Ama basarisiz ise bu pazarlamanin, yani
takimin basarisizligidir. Pazarlama amacinin dogrultusunda, takimda kimlerin yer
alacagi, zorluklarin nasil asilacagi ve nelerin yapilabilecegi onceden kararlastirilir.
Bu durum sonucunda roller ve gorevler belirlenmis olur. Yetenekli kisi veya is
yoneticisi iiriin iretiminden sorumlu olabilir. Bu kisi ayrica iletisim giicli yliksek ve
takim arkadaglariyla oOzel iliskiler saglayabilir olmalidir. Tim bu o&zellikteki
sorumlular, giinliik ve haftalik raporlar tutarlar. Pazar potansiyeli ve alanda yapilmig
olan arastirmalar hakkinda bilgi toplarlar. Son moda ve isteklerden haberdar olurlar
(Lieberman ve Esgate, 2002, 5.27).

3.1.3. Eglence Pazarlamasi ve Miisteri Deneyimi

Eglence pazarlama arastirmalari, miisteri deneyimlerine dayanir. Eglence
deneyimi soyut, dayaniksiz ve kisiden kisiye degistiginden dolayi, deneyimleyen
miisteriler iizerinden gelistirilerek ve yeniden yapilandirilarak uygun hizmet ve

kalitesi verilmeye calisilir.

Miisterilerin geleneksel pazarlamaya karsi siipheci yaklagimlari, endiistriyi yenilik¢i
ve Ogretici ¢Oziimlere yoneltmistir. Bu nedenle marka iletisim planlamacilari
eglenceyi kullanarak, markay/lirlinii miisteriye benimsetmektir. Markalarin eglence
aracilig1 ile miisteri deneyiminden yararlanmalari yeniligin en basinda gelmektedir.
Bu yepyeni alan “Eglence Pazarlamas1” ve deneyimsel tiiketim kavrami ile yeniden
olusturulmus olmaktadir. Eglence pazarlamacilarinin niyeti markayr miisteriye
hissettirmeden, miisteri tlizerinde marka algist olusturmaktir. Bu nedenle
reklamlardan ya da herhangi bir mecrada iriin yerlestirmeden faydalanilir.
Tiiketicinin en ¢ok ekran basinda oldugu zamani ya da tatil giinlerini hedef alarak,

hedef kitleye ulasmaya ¢alisirlar (Hackley ve Tiwsakul, 2006 s.64).

Eglence Pazarlamas1 Birligi (The Entertainment Marketing Association)

Ukrayna’da, degisen miisteri davranislart ve gelisimini takip etmek i¢in kurulmustur.
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Reklamlara  {iriin yerlestirmenin, miisteri {izerindeki etkilerini arastirmaktadir.
(Bulmer ve Oliver, 2004, atifta bulunan, Argan, 2007, s.109) Miisteriler sadece iiriinii
almadiklar icin, pazarlamacilarin bu noktada farkli deneyimlerden yararlanmalari
gerekir. Clinkl miisteri liriinii almakla kalmaz, hikayesini, deneyimini duygularini
da beraberinde alinir. (Hackley ve Tiwsakul, 2006, s.69). Eglence pazarlamasinda,
miisteri deneyimleri bu yonde ¢ok 6nemlidir. Aslinda, dncelikle miisteri psikolojisini
arastirtp gelistirmek, eglence tercihleri lizerinde daha etkili olacaktir. Eglencenin
birey tizerindeki etkileri bilinirse, iirlin ya da pazarlama alaninda daha etkili olmasi

s0z konusudur.

Giliniimiizde her yasa ve sosyo-ekonomik diizeye hitap edecek aktiviteler
bulunmaktadir. Kisiler bu aktivitelere bireysel ya da aile bireyleri ile katilabilirler.
Lunaparklar, aligveris merkezleri, parklar insanlarin aileleri ile rahat¢a zaman
gecirebilecek ve aktivitelere katilabilecegi yerlerdir. Miisteri deneyimleri ile yola
cikilarak olusturulmus pek ¢ok etkinlik, bu alanlarda goriilmektedir. Ornegin; bebekli
veya cocuklu ailelerin aligveris merkezlerinde rahatga aligveris yapabilmeleri i¢in
cocuk eglence merkezleri agilmistir. Bu merkezlerde aileler aligveris yaparken,
cocuklar1 da oyun ve ¢esitli aktivitelerle eglendirilmektedir. Aligveris merkezlerinin
bir diger olumlu yonii sinemalardir. Aileler rahatca ¢ocuklar ile film keyfi yasayip,
zaman gecirebilmektedir. Eglence merkezlerinin ¢esitliligi, her kitleye hitap etmesi
ve zaman gecirilebilecek mekanlar sunmasi, insanlar1 ve Ozellikle cocuklari

cekmektedir.

Eglence pazarlamacilari, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinden yola c¢ikarak,
eglenceyi, kisisellestirerek miisteriler ile duygusal bir bag yakalamay: saglamaya
calismaktadirlar (6rnegin; 6nde gelen markalar, misterilerin dogum giinlerinde cep
telefonlarina kutlama mesajlar1 gondererek onlar1 hatirladiklarini, deger verdiklerini

hissettirmektedirler).
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3.1.4. Eglence Pazarlamasinda 4 C

Geleneksel pazarlamadaki 4P’ye benzer bir mantik ile eglence
pazarlamasinda 4C’den bahsetmek miimkiindiir. Bunlar; igerik (Content), Kanal
(Conduit), tiiketim (Consumption) ve yakinsama (Convergence )’dir (Lieberman ve

Esgate, 2002, s.2-7).

a) Icerik (Content):

“Uretim igin gerekli eglence iiriiniin, miisteriye bir veya birka¢ yolla
ulagtirllmasimi kapsar. Sektorde, icerik ile ilgili 4 element ile karsilasmak

mumkindiir.
Bunlar;

- Yaratici fikir gelistirmek. Bu {iretim siirecini baslatmak i¢in temeldir.

- Yaratici fikri en iyi sekilde ortaya koyacak yetenek.

- Uretimde teknolojiden yararlanmak.

- Uriiniin  dayaniksizhigi, tiiketici trend ve zevklerinin degisimi

nedeniyle eglence zevkleri de degisime ugrayabilmektedir.

Bu dort element sayesinde, eglence sektorii ile ilgili bilgiye sahip olunur ve
gerekli adimlar atilir. Tek bir ayrint1 lizerinde durulur o da dayaniksizliktir. Eglence
tirlindi bir liikstiir, bir ihtiyag¢ olarak goriilmez. Bu sebepten dolayi {iriiniin her kesime
hitap edip, tatmin etmesi gerekir. Denemenin tekrar1 olmadig: icin, dogru yer ve
zamanda Uriinin misteri ile karsilastirilmas1 gerekmektedir. Bu dort elementi

inceleyecek olursak;

Yaraticilik; “Eglencede igerik, kral olarak kabul edilip ve toplum {iriiniin en
onemli varlig1 olarak degerlendirilir. Mickey Mouse ‘un baslangigtaki yaratici fikri
olmaksizin Disneyland , Walt Disney ,Tokyo Disney , Euro Disney , Disney Cruise
line , Disney Store , Disney On Broadway, Disney Kitaplar1 , Videolar , Interaktif
CD leri , T-shirtleri , fincanlar1 i mobilyalar1 , hayvan kostiimleri giymis personeli
gibi olgu veya iiriinlerin higbiri olmazdi”(Lieberman ve Esgate, 2002, s.4). Icerikte
yaraticinin 6nemli bir yeri vardir. Eskiden yaraticinin eseri resim olarak algilanirken

simdilerde iiriin olarak algilanmaktadir. Eglence iirliniiniin olusturulmasi igin, ¢esitli
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aragtirmalarin ve verilerin elde edilmesi gerekir. Bu sebepten dolayi cinsiyetin,
cografik ozelliklerin, ekonomik yapinin bilinip, bunun iizerinden verilere ulasmak

hem ekonomik hem zaman hem de miisteri tatminin saglanmasi i¢in ¢ok dnemlidir.

Telif :  Eglence iriinlerinin olusmasi ve olusturulmasinda telif, 6nemli bir
konudur. Lisanslama, {iriinlin ¢ikmasi, genisletilmesi, satilip-alinmasi i¢in yasal bir
diizenlemeler olusturulmustur. Bu diizenlemeler ayrica; ses kaydetme, kamera kaydi,
bilgisayar programlar1 ve veri tabanlar1 tarafindan kontrol altina alinmaktadir.
Boylelikle iiriin sahibi 6zgiirce iiriinii sergileyebilmekte ve gosterebilmektedir.

Kim, ne zaman, ni¢in ve nerede gibi fikir ve kavramlarin sahipligini
tanimlayan ifadeler telif ile daha da isler bir hale getirmeye baslanmistir. Fikir
oldukg¢a zor ve hassas bir konudur.

“Telif, TV sovlarinin, yarigsmalarin, lisansli markalarin ve spor techizatlarinin
satilmasina imkan vermistir. Bu baglamda yaraticilik, eglencenin ruhu olabilir ancak
telif ise para kazanmanin anahtaridir” (Lieberman ve Esgate, 2002, s.6). Telifin
saglayacagi tiim bu avantaj ve yasal korumalara kargi 6zellikle internetin ortaya
cikist ile pek cok endiistri kendisini gozden gecirmek durumunda kalmis ve
kalacaktir. Sozgelimi , Universal Music, 2006 yilinin agustos ayinda ABD’de
icretsiz miizik parcasi indirebilecegi kararimi agikladi. Bu aciklama, telife iliskin
uygulamalarin yeni vizyonunu isaret etmektedir. (Argan, 2007, s.101). Telif
sayesinde, Uriin yayimlanabilmekte, kaydedilebilmekte ve en oOnemlisi miisteri
tarafindan denenebilmektedir.

Prodiiksiyon (Uretim) : Yaratic1 igerik fikri sadece bir kisiden gelirken iiriin
haline doniisiip perakendecilerde yerini alabilmesi ise pek ¢ok kisi veya kurumun
konusu haline gelir. Uretim asamasi en iyi kitap, film, video, miizik CD ‘si, TV sovu,
radyo programi, elektronik oyunun 6n iiretimi ve nihai tiretim ile ilgili cok sayidaki
asamay1 kapsar. Uretimde pazarlamanin énemi biiyiiktiir. Yeni iiriiniinii tanitilmast,
temali bir parkin sergilenmesi veya yeni bir salonun tanmitilmasini pazarlama

sayesinde gerceklesmektedir.

b) Kanal (Conduit) :

“Kanal, bir eglence iiriinlinii 1ileri teknoloji ¢agia uygun bi¢imde dagitmasi

veya iletilmesidir. Kanal konusu iirlinlin nasil ve nereye dagitilacagina iliskin
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sorulara cevap bulmaya c¢alisir. Daha basit bir ifade ile kanal, iirlinlin alacagi son
sekil hakkinda bilgi verip, iiriiniin dagitilacag1 gercek siireci ortaya koyar. Ornegin,
bir salon kanal olarak diisiiniiliirtken bir filmin sergilenmesi tiiketilebilir olarak
degerlendirilebilir” (Lieberman ve Esgate, 2002, s.7). 1990’1l yillarda ‘super center’
olarak adlandirilma dev avm‘lerin yildiz1 yiikselmeye baslamistir. Basarili
perakendeciligin anahtar1 ziyaret¢i sayisidir (Argan, 2007, s.103). Bu anlik satin
alma potansiyeli bakimindan 6nemlidir. Perakendeciler tliketicileri merkezlerine
cekecek yontemleri arastirirlar. Bu nedenle giiniimiizde (yeme i¢gme, sinema gibi)
aligverisin mantig1 tliketicileri aligveris merkezine ¢ekmek ve orada uzun siire
tutabilmektir. Tiiketicilere hoslandiklar1 eglence deneyimleri ile ilgili ¢ok sayida
secenek sunulmaktadir. internet ortami sayesinde de perakendeciler internet
tizerinden {irlinlerini miisteriye ulastirabilmektedirler. Ayrica; kitap, cd, dergi ve

videolarda internet iizerinden dogrudan miisteriye ulastirilabilmektedir.

c) Tiiketim (Consumption) :

Tiiketim asamasi bitmis eglence iirlinlinlin biitiinlesik pazarlama iletigimi
sayesinde kamuoyuna veya hedef kitleye sunulmasidir. Tiiketim asamasi, pazarlama
uygulamasinin tiiketiciyi basarili bir bicimde cezbetme yetenegine baglidir. Tiiketim
olgusu bir bilet alma, bir video izleme, bir CD dinleme, bir kanala tiklama, bir e-
kitap okuma veya Amazon.com’dan bir sipariste bulunmak olabilir. Bunlarin diginda
canli performanslarda tiikketim eyleminin o6nemli bir boyutu olarak
degerlendirilmelidir. 100.000 hayran veya taraftarin bulundugu canli bir konseri
ziyaret etmek, buradaki giiriiltiilii miizigi dinlemek, lazer gosterilerini izleme eylemi
de bu kategori altinda siniflandirilir. “Amerika’da yapilan bir arastirmada; yillik
1550 saat televizyon izlendigi, 1160 saat radyo dinlendigi, 180 saat gazete okundugu
ve 110 saat dergi okundugu bilinmektedir” (Lieberman ve Esgate, 2002, s.12).

d) Yakinsama ( Convergence ) :

“Yakinsama, hem teknolojik hem de icerik bakis agilarindan gelecegin gergek

dalgasidir. Yakinsamanin kalbi, sinema, sanat, miizik ve haberleri dijital bir formatta
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bilgileri yaratmak, iletmek ve elde tutmaktir. Dijital diinyada bilgi ‘1’ ve ‘0’a
indirgenmektedir.” (Lieberman ve Esgate, 2002, s.12).

Bu sayede iiriin yeni teknolojilerin uygun formlar1 iizerinden
iletilebilmektedir. Bu yeni teknolojiler; tv, telefon, kablolu sistem , cd rom, pc ve
uydu yayimlarin1 kapsar. Kablolu veya kablosuz bir noktadan diger bir noktaya
bilgiyi tasima yetenegi bilgi, eglence ve hizmetlerde yeni bir diinya yaratmaktir.
Goriildigi gibi tiiketicileri giidiileyici bir etmen olarak eglence veya eglendirme
unsuru yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Yakinsama sayesinde; harcanilabilir
gelir, teknoloji harcamalari, seyirci farkindaligi gelisimi ve yeni ihtiyag ve isteklerin
olusturulmasi saglanabilmektedir.

Eglence pazarlamasinin iirlin veya markaya en biiylik katkisi, olaya gergeklik
kazandiracak bigimde ve tiiketiciyi rahatsiz etmeyen uygulamalar ile tiiketicinin
zihnine ve yliregine hitap etmesidir. Koti kurgulanmis veya tasarlanmig
uygulamalara karst negatif tutumlarin ortaya c¢iktign goriilmektedir. Uriin
yerlestirmenin eglence iiriinii ve diger unsurlarla birlesmesi sayesinde miisteri
algisina girmis olmaktadir. Bu yepyeni alan eglence pazarlamasi ve deneyimsel
tiketim kavramini yeniden adlandirmistir (Hacley ve Tiwaskul, 2006, s.64).
“Deneyimsel markalagsmada, markanin geleneksel yaklasimindan ziyade (paketleme,
ambalaj, logo ve halkla iliskiler), teknolojiye ¢cabuk ayak uydurabilen, miisteri istek
ve beklentilerine hemen ¢6zlim iretebilen, eglence odakli ¢aligsmalar yapilmalidir”
(Lieberman ve Esgate, 2002, s.289).

Eglence pazarlamasinin 6zel kalitesi, deneyim aracilig: ile tiiketicinin gercek
giinlik yasaminin bir parcasi olan dramatik bir c¢evre icerisinde markalarin
tilketilmesini ifade eder. Cogu marka eglence sayesinde tiiketiciler ile baglantida
olmaya calisir. Tiiketicilerin 6zel ilgi alanlarmi kesfederek, duygusal olarak
kendilerine hem baglamak hem de iletisimde olmaya calismaktadirlar (Bazi
firmalarin ay sonu indirimi i¢in telefonlara mesaj gondermesi, 6zel giinlerde
telefonlara ya da mail adreslerine kampanyal: fiyat ve iriinlerin gelmesi vb).
Glinlimiizde pazarlamacilar iriinlerini miisteriye sunarken hedef Kkitlelerini iyi
belirleyip, o kitleye yonelik ¢alisma yapmalar1 gerekmektedir.

“Eglencenin diger alanlarla olan iletisim giicii o kadar kuvvetlidir ki, her
alanda karsimiza g¢ikmaktadir. Politikada, dinde, haberlerde, sporda, egitimde ve
ticarette goriilmektedir. Bunlarin hepsi de protesto unsurunun, hatta halkin etkisinin

izine bile rastlanmayan  gosteri diinyasinin (show business) hos uzantilarina
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donmiistiir. Bugiin i¢in, Olesiye eglenme noktasina gelmis olan bir topluluguz”
(Postman, 2012, s.12). BudaEglencenin artik bir ihtiyaca donistiiglinin
gostergesidir.

2000’11 yillara dogru, eglence endiistrisi sekiz ana sektére bolmiistiir (Tablo
2) (Lieberman ve Esgate, 2002, s.24). Bunlar; film, kitap, ev sinemasi, haberler,
kablolu yayinlar, spor, elektronik oyunlar ve miiziktir. Diinyada ve Amerika’da, film

sektorii pazarlama alaninda hizla biiyiimektedir.

Tablo 2. A.B.D. ve Diinyada Eglence Geliri 1990/1999 ( Milyon Dolar)

SEKTOR 1990 A.B.D. 1999 A.B.D. [1999 DUNYA
Film $5.4 $7.2 $15.6
Ev video, DVD 13.6 16.4 32.6
Haberler ve TV 30.0 55.0 101.3
Kablolu

10.0 40.0 70.0
yayinlar
Miizik 7.6 14.2 40.1
Yayinlar 40.6 50.0 90.1
Spor 30.0 60.3 130.4
Elektronik

2.1 6.8 16.4
Oyunlar
TOPLAM 138.7 249.9 496.5

Kaynak: (Lieberman ve Esgate, 2002, s.24).

28



3.2. internet

Internetin etkilemedigi alan, saha veya sektdr yok gibidir. Uzay izleme istasyonlar
ve bilgi aktarimindan, en kiigiik kasabadaki sirketin web sitesine kadar bir dizi
gelismeyi etkileyen internet, giiniimiizde essiz olanak ve firsatlart beraberinde
getirmistir. Internet insanlarm evlerinden is yapabilmelerine, arkadaslik kurup
gelistirmelerine, evde romantik iliskiler yasamalarina, bankalar1 ile islem
yapmalarina, oy vermelerine kadar akla gelebilecek tiim islemleri yapmalarina
olanak tantyan bir interaktif iletisim alanidir (Tyler, 2002, atifta bulunan, Argan,

2007, 5.283).

Diinyada internet kullanim orani %16.9 yani 1 milyar 114 milyon 275 bin
kisinin internet kullandig1 bilinmektedir. Internet kullanimmin son bir yilda %208

artigi  gozlenmektedir (www.canipzilan.com/tiirkiyevediinyadainternetkullanimi,

Erisim tarihi: 17 Temmuz 2013).

Insanlar, interneti bir eglence araci olarak kullanmaktadir. Bu eglence araci,
insanlarin zevk alabildikleri essiz firsatlar sunar. Eglencenin nihai yarattigi eglence
noktas1 hakkinda bir sey sdylemek ¢ok zordur. Zira ayni anda sanal konusma yaparak
eglenmenin yani sira miizik dinleme, yeni ¢ikan destinasyonlar1 sanal ortamda
gezmeye kadar ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar (Zillmann ve Bryant, 1994, atifta
bulunan Argan, 2007, 5.283).

Internet giiniimiizde her alanda kullanilmaya baslanmistir. Spordan aligverise,
arkadas bulma yeme-igmeye kadar ¢ok genis bir yelpazeyi i¢ermektedir. Gittikce
artan internet kullammmmin getirdigi etkiler zamanla daha belirginlesecektir. Internet

kullaniminin sosyolojik ve psikolojik etkileri yapilan ¢aligmalarla devam etmektedir.
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3.2.1. internet ve Eglence

Internet her alanda oldugu gibi eglence alaninda da yeni ac¢ilimlarin ortaya
cikmasma neden olmustur. Internet’in eglence unsuru olarak kullanilmasinda iki
temel yaklasim iizerinde durulur. Ilki; internet iizerinden iiriinlerinin satin
alimmasidir. Digeri ise; internet ‘i eglence unsuru olarak kullanmaktir. Miizik, film,
video gibi eglence baglantili {iriinlerin internet {izerinden satin alinip, internet
iizerinden veya evde kullanilmas1 eglence olarak karakterize edilir. Ikinci yaklasim;

internetin sosyal bir yagsam alani olarak kullanilmasini ifade eder (Argan, 207, s.284).

Internet, tiim uygulamalarin rahatca ulasabilecegi interaktif ortamlar sunar.
Gliniimiizde aligveristen, kitap okumaya kadar tiim aktivitelere internet ortaminda
rastlamak miimkiindiir. Internet’in iletisim giicii 7°den 70’e hitap etmektedir. Miisteri
diledigi ortamda rahat aligveris yapabilmekte, yemek siparisi verebilmekte, internet
tizerinden konugsma yapabilmektedir (6rnegin; akilli telefonlarda bulunan viber
uygulamasi). Bu da miisteriye zaman ve yer faydasi saglamakla beraber,
sosyallesecegi ortamlarda sunmaktadir (facebook, twitter, hotmail, google, youtube,
instagram..vb). Yapilan arastirmalar, dinyada 2 milyarnn askin facebook

kullanicilarinin oldugunu, facebook’u 2.sirada takip eden google ve google tiriinleri,

3.sirada ise youtube kullanicilarinin geldigini gostermektedir
(www.webrazzi.com/2013/05/13/facebookdiinyakullanimi, erisim tarihi;
18.07.2013).

Medya tarafindan yapilan “U.S. Entertainment and Media Consumer Survey,
2005” adh arastirmada internet’ in kullanim bakimindan en gii¢lii medya araci
oldugu vurgulanmigtir. Online tiiketiciler bir haftada ortalama on dort saatlerini
internet’e ayirmaktadirlar. Bu oran Amerika’da tv izleme ile esdegerdir. Online
aktiviteler nedeniyle tiiketicilerin%37’si kitap okumaya daha az zaman ayirdiklarin

ifade etmistir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin %?24.1°1 bos zamani
degerlendirme, %20’s1 eglence ve %12’si ise sanal sohbet etme amaciyla internet

kafelerini kullandiklarini agiklamistir (Taspinar ve Giimiis, 2005 , s.89).

Internet’in bir diger giicii haberlesme olgusudur. Haberlesme sadece e-posta

ile sinirli kalmamaktadir. Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte internet iizerinden
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atilan mesaj programlar1 da tasarlanmistir. Ornegin; What’s up, message me gibi
telefonlara yiiklenebilen programlar gelistirilerek, internet iizerinden kullanima
imkan vermektedir. Arzu edilen miizik internet {izerinden telefonlara ya da
bilgisayarlara yliklenebilir. Biliyiikk miizik sirketleri olan; EMI, Warner, ve
Sony/BMG dinleyicilerine bu imkani tanimaktadir. Bu konulardan yola g¢ikarak

internetin pazar diinyasinda biiyiik bir yere sahip oldugunu gérmekteyiz.

1995 yilinda internet {lizerinde yapilan mal ve hizmet satiglarinin degeri 2
milyar dolardan az iken, 1999 yilinda bu rakam 36 milyar dolar1 agmis, 2000°1i
yillardan sonra artik yiizlerce milyar dolar ve 2007 yilinda trilyon dolarlar ile ifade
edilir olmustur. internet hali hazirda diinyanin en biiyiik alisveris mecrasi olup,

gelecekte de gelisimini siirdiirecek gibidir (Argan, 2007, 5.297).
3.2.2. Sanal Tiiketici ve Davranisi

Miisterinin taninmasi basarilt pazarlama igin temel olusturur. Gergek
anlamdaki miisteriyi tanimanin énemi ne ise, sanal miisterileri tanimanin 6nemi de o
derece gereklidir. Sanal tiiketiciler e-tiiketici olarak da isimlendirilmektedir. Benzer
ozelliklere sahip tiiketiciler, sanal ortamda farkli davranislar sergileyebilmektedir. Bu
nedenle, e-pazarlamacinin online tiikketicilerini yakindan izlemesi ve davranislarina

destek sunmasi gerekir (Argan, 2007, s.308).

- Goriildigu gibi tiim bu avantajlar tiiketicileri sanal ortama ¢ekmekle
kalmayip bu durumdan da keyif almalarini saglamaktadir. Miisterilerin, internet
kullanim1 arttik¢a kazandiklari fayda da artmaktadir. Bu sebepten hem iiriine erigim,
hem kullanim hem de miisteri memnuniyeti artmaktadir.

Internet kullanicilar1 pasif degil, aktiftir. Bu kullanicilar bu giiglerini
eglenceye doniistiiriir. Ag lizerinde gezinti davranislari, kullanicilar hakkinda yararl

bilgiler vermektedir (Argan, 2007 s.313).
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3.3. Sinema

Bir film yapildiktan sonra diger {irlinlerde oldugu gibi insanlar
bilgilendirmek ve tesvik etmek iizere pazarlanmasi gerekir. Film yapim isi oldukca
maliyetli oldugu i¢in, iyi pazarlanmadigt zaman biiyilkk parasal kayiplar

olabilmektedir (Argan, 2007, s.185).

10 yilt agkin siiredir Amerika’daki sinema bilet satiglart her yil artmustir.
Bununla birlikte, sinema stlidyolar1 kazan¢ elde etme cabalarmni siirdiirmektedir.
Stiidyolarin %50°’den azi kar elde edebilmektedir. Bilet satiglarinin artmas: gibi
tiretim maliyeti ve pazarlama maliyetleri de artmaktadir. ABD’de film iiretme ve
pazarlama faaliyeti 89.4 milyon dolardir ve bu yiizden film stiidyolar1 maliyet

diistiriicii yontemleri arastirmayi stirdiirmektedir (Kaser ve Oalkers, 2008, s.15).

3.3.1 Film ve Sinema Eglencesi

1990°’dan 1999’a kadar sinema filmlerinden elde edilen gelir 12.8 milyar
dolardan 24.9 milyar dolara ulagmistir. Film pazarlamasinda ilk gdsterim zamani
bliylik 6nem tagir. Zira toplam gise rakamlarmin %20’si bu zaman diliminde elde
edilir. (Argan, 2007, s193). Bu nedenle, pazarlamacilar filmlere doniik bir marka
imaj1 yaratmak igin ¢ok kisa ve dar bir zamana sahiptir. Imaj, filmle ilgili yapilacak
lisanslama, {irlin satis1, yaygin dagitim ve perde gdsterim sayisina zemin teskil eder.
Tiim bunlarin yan1 sira; General Cinema, Sony Loews, AMC gibi gostericiler iyi bir
deneyim yasatmada diger teknolojiler ile rekabet ederek, en iy1 goriintii, ses, efekt, {i¢
boyut firsat1 gibi kaliteli uygulamalara odaklanmistir. Bunun disinda tiiketicilerin
sinema salonlarinda her yonii ile (rahatlik, yeme, igme temizlik, biiytikliik olgusu,

renk vb.) algiladig1 hizmet kalitesi de basariy1 bir derece belirleyebilmektedir.
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Ayrica, kredi kartt klokslari, hos kahve barlari, nazik ve anlayisl personel,
yer bulmada yardimci {icretsiz ve risksiz mumluklar veya 1sildaklar, genis bekleme
salonlar1 gibi, unsurlar da tiiketici algilamalarini belirlemekte ve hos deneyim
yasanmasina neden olmaktadir. Bu gibi unsurlar tiiketicilerin fiyata karsi esnek

olmalarini saglamaktadir (Argan, 2007, s195).

Insanlarin sinemaya gitme arzusu pek ¢ok degiskenden olusmaktadir.
Sosyallesme arzusu, farkli ortam veya farkli deneyim kazanma, sinemadaki diger
eglence unsurlarindan yararlanma imkani bulmaktadir. Karanlik bir salonda insanlar
giilmekte, aglamakta, korkmakta, heyecanlanmakta ve her seyden Once benzersiz
deneyim yasamaktadir. Bu duygular bile onca teknolojiye ragmen sinema tiiketicisini

betimlemektedir (Argan, 2007 s.195).

Eglencenin sundugu en onemli unsurlardan biri de, birbirini tanimayan
insanlart bir araya getirerek, ayn1 anda giilme, aglama, diislinme ve aynm1 duygulari

paylagma tecriibesini insanlara yagsatmaktir (Lieberman ve Esgate, 2002, s.44).

Tiirkiye’deki sinema izleyicilerinin ¢ogunlugunu 18-39 yas grubu seyircilerin
niifusun %88’ini olusturdugu goézlenmektedir. Bu oran genglerin daha fazla sinema
ve diger sinema eglence {rlinlerine 1ilgi duydugunu ortaya koymaktadir

(www.medyaist.com/content/izleyiciprofili, erisim tarihi: 18.07.2013).

Film pazarina bakildiginda oldukga biiyiik bir biit¢eye ihtiya¢ duyulmakta ve
harcanmaktadir. Her gegen giin gelisen teknoloji sayesinde, miisteri beklentileri
artmakta ve yon degistirmektedir. Yapilan ¢alismalar,film pazarmin miisteri
tatminini  saglamaya yonelik ve teknolojiye ¢abuk uyarlanabilmesini

gerektirmektedir.

3.4.2. Video ve DVD

Son bes yil icinde DVD formatinin gelisimi, eglence endiistrisine boyutsal
bir sekil kazandirmistir. DVD format1 1997 yilinda piyasaya siiriilmiis ve giiniimiizde
ev eglence sistemlerinin odagi haline gelmistir. 2004 yilina gelindiginde ise

ABD’deki tiiketiciler DVD kiralamak veya satin almak icin 21 milyar dolar
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harcamistir (Kevin Roberts, 2006). 2005 yilinda evlerde arsivlenen DVD ortalamasi
40’1n lizerindedir (Argan,2007, s.212).

3.4. Miizik

Miizigin eglence pazarinda hemen hemen tiim alanlarla iliskisi
bulunmaktadir. Sporda, sinemada, internette ve diger organizasyonlarda miizigin
giictinii gérmek miimkiindiir. Psikolojik etki ve yonlendirmeye sahip bu kavram, pek
cok pazarlamaci tarafindan bilinmekte ve bu giligten yararlanilmaktadir. Yemek
yerken, aligveris yaparken, spor yaparken psikolojik olarak bizi etkilemekte ve
davranig ve tutumlarimizda degisiklik olusturmaktadir. Ornegin; Victoria’s Secret
to Go albiimii miisteri ve marka arasinda iliski kurmay1 amaclarken, bar ve yemek
harcamalarinin da miizige bagli olarak arttig1, miisterinin restoranda oturma siiresinin
arttig1 gozlenmistir

(www.satisvepazarlama.net/miiziginbirpazarlamaelementiolarakduygusalalgisalved

avranissaletkisi, erigim tarihi; 18.07.2013).

Miizigin iletisim glicii canli performanslar ve organizasyonlarla
genislemektedir. Ozellikle konserler aracilig1 ile izleyicinin takip ettigi sanatgi ile
ayni ortamda olmasi ve daha da genis bir cembere agilmasi saglanmaktadir. Biiyiik
organizasyonlar sayesinde izleyici hem sevdigi sanatgiy: takip edebilmekte hem de
doyasiya eglenebilmektedir. Konser alanlarinin sundugu pek c¢ok 06zellikten
yararlanarak (yeme, i¢gme, kendini gergeklestirme, farkli ortamlarda bulunma ve
sosyallesme) bu tiir eglence iiriinleri ve kendi ile duygusal bag olusturmaktadir. Bu
ozelliklerin yan1 sira ek olarak miizik cdleri, t-shirtler satilarak, izleyici devamlilig

saglanmaktadir.

Canli miizik olarak konser pazart milyar dolarlarla ifade edilecek
boyutlardadir. Konser sezonu genelde yaz aylarima denk gelse de giintimiizde {iriin
cesitlendirme baglaminda 6zel giinlerde, bayramlarda, yilbasinda kapali mekanlarda
konser tiirii organizasyonlara rastlamak miimkiindiir. Ozellikle ¢ok amagli spor
salonlarinin  portatif ~ yapist  birka¢ islemden sonra konser salonuna

donustiiriilebilmektedir (Argan 2007, s. 222).
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Konser gelirleri geleneksel olarak bilet satiglari ile temin edilir. Bu alanda
markalar hem sosyal sorumluluk olarak hem de marka imajlarin1 tiiketicinin zihninde

konumlandirmaya calisarak konser isini yaygin bi¢cimde kullanmaktadir (Argan,

2007,s. 223).

Konserlerle ilgili diger uygulama etkinliklerdir. Ac¢ik hava konserleri, halk
konserleri, caz giinleri festivali ve buna benzer pek ¢ok marka ve grubun yer aldigi
konserler diizenlenmektedir. Bu tiir konserlerin bilet satis1 Oonceden baglayarak
olabildigince ¢ok dinleyiciye ulagmak istemektedir. Konser yerleri ve giinleri

dinleyicilerin en ¢ok gelebilecegi saatlere gore diizenlenir.

Diinyadaki en biiyiikk miizik organizasyonlarindan biri olan EMI miizik
odiilleri diizenlenmekte ve milyonlarca insant ve kampanyalar1 c¢ekmektedir.
EMI(Electric and Musical Industries), Ingiltere tabanli olup, diinyaca tanmnan pek

cok sanatc¢1 ve s6z yazarina ev sahipligi yapmaktadir.

“Miizik endiistrisi, degisen teknolojide her zaman yaratici bir endiistri
olmustur. Her zaman miisteri istek ve ihtiyaglar1 arastirilarak desteklenmelidir”.

(Kaser ve Oalkers, 2008, s.31).

3.5. Televizyon, Radyo ve Dergi

Televizyon giinlimiiziin en 6nemli eglence araglarindan biridir. Gegmisten
giiniimiize her yasa ve kitleye hitap edecek sekilde gelisimini silirdiirmektedir.
Onceleri aile eglencesi olarak goriilen televizyon giiniimiizde yas, cinsiyet

gozetmeksizin en etkili eglence aracidir.

Televizyon; egitici ya da eglendirici programlar sayesinde izleyiciyi ekrana
baglayarak keyifli zaman geg¢irmelerini saglamaktadir. Yarigmalar, eglence
programlari, dini programlar ve belgesel programlar1 gibi pek ¢ok program ile

izleyiciyi ekrana baglamaktadir.

Televizyon yeni epistemolojinin kumanda merkezidir. En ufak ¢cocuklar dahi
televizyon izlemekten men edilemez. En berbat yoksulluk bile televizyondan

vazgegmeyi gerektirmez. En ylice egitim sistemi bile televizyonun belirleyiciliginde
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kurtulamaz. Ve en 6nemlisi, kamuoyunu ilgilendiren hic¢bir konu (politika, haber,
egitim, din, bilim, spor) televizyonun ilgi alaninin disinda kalmaz. Yani halkin bu
konular1 kavrayis bigimi tamamen televizyonunun yonelimleriyle sekillenmektedir (

Postman, 2012, s.91).

Televizyonun yami sira gengler, Ozellikle giindiiz ve hafta sonlari yeni
jenerasyon eglence olarak tabir edilen araglar1 kullanmaktadir. Televizyon disinda
kalan eglence araglari, kitap, sinema, gazete, dergi, radyo, bilgisayar, video oyunlar1

ve son zamanlarda internet’ ten olusmaktadir.( Argan,2007, s.249).

Televizyon 20. Yiizyilin en 6nemli ve popiiler teknolojik gelismelerinden
biridir. 1945 yilinda ABD’de 7000°den az televizyon mevcut iken, giiniimiizde
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, hemen hemen her evde en az 1 ve bazi evlerde
ise birden fazla televizyon mevcuttur. Kanal ve ag sayisi televizyonun popiilerligine

es degerde gelismistir (Argan, 2007,s. 250).

Gelisen teknoloji sayesinde televizyon goriintii kalitesi gittik¢e artmaktadir.
HDTYV, Dijital tv,. goriintiiniin daha net ve konforlu bir sekilde izlenmesine olanak
tanimaktadir. Ayrica internet lizerinden de tv izlenerek, ge¢mis programlarin
tekrarina ulasmayr miimkiin kilmaktadir. Filim ve programlarin sinema kalitesinde
bu gibi ekranlarda izlenmesi, ii¢ boyutlu izleme olanaginin da ¢ikmasiyla eglenceye
bambagka bir boyut kazandirmistir. Bdylelikle aile bireyleri veya arkadaglarla

eglenerek, zaman gecirme firsat1 elde edilmis olunur.

Televizyonun eglence boyutu ile ilgili ortaya konacak yaklasimlardan biri de
program tiirleridir. Yasanan degisimlere bagl olarak zevk ve begeniler de kendi
doneminin popiiler televizyon eglencelerini belirlemektedir. Spor programlari,
magazin programlari, haberler, cocuk ve miizik programlar1 her yas ve zevke uygun

eglenceli programlar sunaktadir.

Dergi ve kitaplar da eglence sektoriinde oldukga genis bir yer almaktadir.
Dergiler, televizyon veya radyo dinleyicileri-izleyicilerinin ulasamadigi kitleye
ulagabilirler. Ayrica internet; gazete, dergi veya kitap okumaya olanak tanimaktadir.
Bilim-kurgu, spor, magazin, moda ile ilgili dergiler olmakla beraber, gazetelerde

ilgili alana gore sayfa yapilandirilmasi bulunmaktadir.
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3.6. Spor

ABD’nin efsanevi futbol takimi Orlando Magic NBA’nin pazarlamasindan
sorumlu baskan yardimcisi, Chris D’orso, giiniimiizde spor karsilasmalarina sadece
spor olsun diye gitmenin artik pek miimkiin olmadigini, temel {iriin spor olsa da
eglence unsurunun artik vazgecilmez oldugunu belirtmistir. Giiniimiiz insanlar
spora farkli beklentilerle yaklasmakta, gecmisten ¢ok farkli eglence deneyimlerine
odaklanmaktadir. Pazarlamacilar Ozellikle g¢ocuk ve geng Kkitlelerin eglence
ihtiyaclarmi ve beklentilerini iyi anlamaya calisip buna gore yontem ve teknikleri

harekete gegirmektedir (Argan, 2007,5.317).

Insanlarin egitim durumu, sosyal smifi, demografik 6zellikleri ne olursa olsun
spordan zevk alirlar. Amerikan Zaman Kullanim Arastirmasi (TUS)’nin 15 yas ve
tizeri 21.000 kisi lizerinde yapilan aragtirma sonuglarina gore; 24 saatlik bir zaman
dilimini kapsayan bir giinde tiiketicilerin 5.11 saatini bos zaman ve spora ayirdiklari
goriilmiistiir. Bos zaman ve spor ikinci sirada yer alirken, uyku ve kisisel bakim ise

9.34 saat ile ilk sirada yer almigtir (Argan, 2007, s.317).

Spora, diger rekreasyon aktivitelere nazaran daha fazla zaman ve para
harcanmaktadir. Spor taraftarlari sporcular1 ve takimlar1 desteklemek i¢in daha fazla
enerji harcarlar. Bu sayede spor pazarlamacilarma da bu alanda pek ¢ok firsat
dogmustur. Taraftar kiyafetlerinden, yer ve mekana kadar pazarlayacaklar1 bir zincir

sistemi olugsmaktadir.

Pazar ve iletisimin giiclinii hisseden bazi isletmeler, sporla farkli sekilde iligki
kurabilir. Isletmeler bir takim veya sponsor olabilir, belki bir olay programinda
reklam yapabilir veya taraftarlarin ihtiyaglarina yonelik {irlin sunabilir. Boylelikle

iriinii eglence i¢inde teshir ederek karsilikli bir fayda saglamaktadir.

Eglence sporun vazgecilmez bir pargasini olusturmaktadir. Basarili sporcular
ve fanlar eglence sektdriinde genis bir yer kaplar. Deger verdikleri sporcu veya
takimlar1 gormek i¢in bilet satin alirlar ya da oynadiklar bir filmi en 6n siradan takip

ederler. Imza almak icin her maga giderler. Spor eglencenin i¢inde bu kadar yer
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alirken ortaya yeni bir dal olan “sportainment” ¢ikmistir (Lieberman ve Esgate, 2002,
5.206).

Sportainment: Spor-Eglence kavramlarinin birlesmesiyle olusmustur. Spor
yildizlarinin filmlerde oynamasi hayran kitlesini daha da genisletmis, hayatlarinda
daha da biiyiik bir yer almalarin1 saglamistir. Belki de kendilerini oynadiklar
spordan dolayi, onlara da yakin hissetmislerdir. En biiyiik eglence oyunlart NBA
oyunlar1 bagta olmak tizere pek ¢ok yildiz ( Woody Allen, Steven Spielberg) eglence
isinin basinda gelmektedir. Spor tek basina yeterli degildir. Spor bir filmde, oyunda
veya iste izleyici ile bag kurmaya calisir. Siradan bir dizi izlerken elini kaldirmayan
izleyici, oyun esnasinda pek ¢ok tepkide bulunur. izleyici oyunda yer almak ister,
takimia destek olmak ister. O anki deneyimi paylagsmak ister. Bu da sporun insana

ne kadar yakin oldugunu gosterir.
3.6.1. Spor Endiistrisi

Glinlimiiz endiistri toplumlarinda, toplumsal is boliimii ve uzlasmanin gelisim
diizeyine bagli olarak, spor faaliyetlerinin sayilar1 ve ¢esitleri de artmaktadir. Hatta
spor, bir¢ok lilkede kendi basina ¢ok biiylik ve karmasik bir endiistriyi olusturmakta
ve ¢ok sayida tiiketicisi olan bir iirlin olarak kabul edilmektedir. Stadyumlardaki ve
tv basindaki izleyici sayisinin fazlaligi, gazete ve dergilerde spor haberlerini okuyan
okuyucu sayisinin artmast nedeniyle, baska {irlinlerin tanitimi i¢in de spor alanlari

tercih edilmeye baslanmistir (Oztiirk, 1998, atifta bulunan, Argan, 2007, 5.320).

Ozellikler spor karsilasmalarmin pasif katilimci olarak c¢ok biiyiik kitleler
tarafindan izlenmesi, spor sektorii disinda bagka sektorlerde faaliyet gosteren
sirketler i¢in essiz firsatlar sunmaktadir. 1994 yili Kis Olimpiyatlari’nin 120, 1994
yili Diinya Futbol Sampiyonasi’min 188, 1996 Yaz Olimpiyatlar’nin 214 iilkede
izlenmesi ve 1998 yilinda Fransa’da yapilan Diinya Futbol Sampiyonasi’nin 3.7
milyar kisiye ulagsmasi, spor organizasyonlarinin ne kadar biiyiik kitlelere ulagtiginin
bir gostergesidir. Spor endiistrisi en genel anlamda asagidakileri igerir (Argan, 2007,

s.319):

- Katilimsal bir iiriin sunar. Ornegin; Tiirkiye Futbol Liginde miicadele

etme.
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- Seyirsel bir iiriin sunar. Ornegin ; Futbol ya da giires miisabakasi
izleme.

- Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-
gereci sunar. Ornegin; kosu bantlar1, basketbol toplari.

- Tutundurmayla iliskili ticari esyalar sunar. Ornegin; logolu takim
sapkalar1 ve t-shirtleri, fitness kuliip t-shirtleri ve havlulari.

- Spor etkinliklerinin yapilabilecegi tesisler sunar. Ornegin; jimnastik
sahalari, squash kortlari.

- Spor, rekreasyonel etkinliklerin devam edebilmesi i¢in gerekli olan
hizmetleri sunar. Ornegin; camasir yikama, tenis raketi tamiri gibi.

- Rekreasyonel etkinlikler sunar. Ornegin; doga yiiriiyiisii, dagcilik veya
yamag parasiitli gibi.

- Spor organizasyonlarmin ydnetimini ve pazarlamasini igerir. Ornegin;
biiyilik bir maraton organizasyonunun veya tenis turnuvasinin diizenlenmesi gibi.

- Basim yayin sirketlerinin sundugu 6zel sportif dergiler veya diger
etkinliklerin sunulmasi.

- Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin

islerinin yerine getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasi.

Spor endiistrisi olduk¢a biiylik bir alani kapsar ve hemen hemen ilgili
olmadigi alan yok gibidir. Zamanla diger boliimleri de i¢ine alarak daha da etkili hale
gelmistir. Sporun giicli biiyiikten kiiglige, yashidan gence herkesin ilgi alanina
girmektedir. Yapilan spor organizasyonlarinin reklam ve tanitimlar1 sayesinde 7’den
70’e pek cok insanin ilgi alan1 olmasa bile haberdar olmalarini saglamaktadir. Hedef
kitlelere bu bildirimler; gazete, tv, radyo, billboard veya c¢esitli tanitimlar esnasinda

yapilmakta, duyurum saglanmaktadir.

Spor, evrensel bir Ozellige sahiptir ve yasamin tim alanimna yayilmistir.
Sporun evrensel bir cekicilige sahip olmasi ile ilgili ¢esitli unsurlar vardir. Bu

unsurlar sunlardir; (Argan, ,2007, s.338-340).

- Cografik; spor, yer yiiziindeki her ulus i¢in mevcuttur. Ornegin; 120 iilke’

den fazla iilkede futbol organize olarak oynanmaktadir.
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- Demografik; spor farkli 6zelliklere sahip kisileri cezbeder. Geng-yasli,
erkek-kadin gézetmeksizin herkesi etkilemektedir.

- Sosyo-kiiltiirel; spor; serbest zaman, eglendirici faaliyet gibi her
eleman ile biitiinlesebilir. Insanlarin ¢ogunun aktiviteleri, motivasyonlar1 ve
ihtiyaclari icin esastir.

Bunun disinda spor yasamin neredeyse her alanmi ile 6zdeslesmistir. Bu
alanlar;

-Dinlenme ve eglence

- Saglik i¢in egzersiz

- Alkolli i¢ki kullanma. Alkol tiiketimi ile igki bagdastirilir. Pek ¢ok spor
faaliyetinden sonra igki igilir.

- Yeme; seyirciler seyretme esnasinda yiyecek tiiketirler.

- Bahis oyunlari,

- Uyusturucu,

- Fiziksel siddet; seyirciler ve taraftarlar arasinda goriliir.

- Sosyal kimlik; 6zel bir kuruma veya cemiyete girmede spor bir aragtir.

- Ekonomik/yasal ¢evre; Ucret artislar, anlasmazliklar, grevler ve spordaki
yargisal olaylar bir toplumun biitiinlinde de olan ckonomik ve yasal olaylarla
paralellik tagir.

- Din; seremoniler, ascetizm(zahitlik), kutsal yerler ve semboller.

- Is ve endiistri; sponsorluk gibi sporla iligkili olan alan disinda pek cok is

alani mevcuttur.

- Fiyat; geleneksel maliyet yontemi ile spor iirliniiniin fiyatlandirilmasi
zordur. Ornegin; kisisel bilet ve iiyelik igin fiyatlandirma oldukca zordur (Argan,

,2007, 5.338-340).

3.7.  Seyahat Ve Turizm

Diinya Turizm Orgiiti'ne (WTO) gore, turizm diinyanin en biiyiik
sektoriinii olusturmaktadir. Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi'ne (WTTC) gore
farkli endirekt aktiviteleri kapsayan seyahat ve turizm 2002 yilinda kiiresel capta

Gayri Safi Milli Gelir iizerinde %10 ve istihdam {izerinde %7.8’lik bir katki
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saglamaktadir. Yaklasik olarak her 12 calisandan biri turizm endiistrisinde ¢alisip,

toplam calisan kisi sayis1 yaklagik 199 milyon kisidir (Argan, 2007,5.419).

Diinya Turizm Orgiitii’niin projeksiyonlaria gére, 2012 yil1 itibari ile turizm
endiistrisi ¢ercevesinde seyahat eden kisi sayisinin 1.56 milyar1 asacagi tahmin
edilmektedir. Bu rakamin 1.18 milyar1 bdlgeler arasi seyahatleri ortaya koyarken,
377 milyon kisi uluslararast nitelikli uzun seyahatler yapacaktir (Argan, ,2007,
5.420).

Insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmelerinde, turizme ydnelmeleri yanlis
olmayacaktir. Zira eglence ile 6zdeslesmede en baskin alanlardan biri olan seyahat

ve turizm, eglence pazarlamasinin en genis alanlarindan birine isaret etmektedir.

3.7.1 Seyahat ve Turizm Endiistrisi

Turizm; dinlenme, eglence, ticari ve mesleki faaliyet amaci ile birgok halde
de Ozel toplantilar veya olaylar nedeniyle yapilan seyahatlerin tiimii olarak

tanimlanabilir (Argan, 2007, s.424).

Turizm, bos zamanlarin belirli bir bi¢imde degisik aktivitelerle
degerlendirilmesidir. Yani, turizm, 6zlinde eglenme ve zevk amaci olan, belirli bir
ticreti ve zamani gerektiren, dinlenmek, kendini yenilemek ve tatil gecirmek

amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009, s.3).

Turizm, insanlarin gerek 6zel sebeplerden gerekse zaruri sebeplerden dolay1
yaptiklar1 seyahatlerdir. Bu tiir seyahatler, yeni bir yer gérme, bos zaman
degerlendirme, arastirma yapma ya da merak giderme lizerine yaptiklari seyahatlerin

tamamin1 kapsar.

Ekonomik bir 6zellige sahip olan turizmin, 6znesi insandir. Insan, turizmin
odak noktasimni teskil eder. Karsilikli kurulan etkilesim sayesinde bu kavram
ekonomik olarak sinirl kalmayip; psikolojik, politik ve daha genis bir kavram i¢inde
kiigimsenmeyecek boyutta sosyal bir olgudur (Toskay, 1983, atifta bulunan
Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009, s.2).
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Bos zaman ve bununla ilgili faaliyetler modern toplum hayatinda biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bos zaman ile ilgili yapilan arastirmalar, insanlarin ¢ogunlukla bos
zamanlarini ev dis1 aktivitelerle gegirdiklerini gdstermektedir. Ornegin, seyahat eden
Isvegli insanlarin %50’si bos zamanlarin1 degerlendirme amaciyla seyahat ettiklerini

ifade etmistir (Aronsson, 2000, atifta bulunan, Argan , 2007, s.422.).

Turizm daha ¢ok seyahat eden insanlarla iliskilendirilir. isle birlikte yiiriitiilen
seyahatler de bu turizm kapsami altinda degerlendirilebilir. Turizm, is ve is dist

seyahatleri kapsamaktadir (Argan, 2007, s.423).

Kisi bagina diisen milli gelirin artmasi, turizm hizmetlerinde yasanan fiyat
diistisleri ve 6demede saglanan kolayliklar gibi nedenlerle insanlar yeni yerleri gezip

gormek ister (Argan, 2007, s.424).

Diinya Turizm ve Seyahat Konseyi’ne gore turizm endiistrisi diinya ¢apinda
195 milyon insami istihdam eden en genis endiistridir. Turizm; tatil, balayi, aile
ziyaretleri gibi bir dizi aktiviteyi kapsayabilir. Eglenceye yonelik seyahat
pazarlamasi, goriilecek yerlerin yaratilmasini ve yeni yerler ile tarihi yerlere yonelik
deneyim yasamay1 saglar. Seyahat; insanlarin, ne zaman, nereye ve neden seyahat
ettiklerini ortaya koyan verileri kapsar. Asir1 rekabet ortaminda basari saglamak
isteyen firmalar, pazarlama bilgi sisteminden yararlanarak, elde edilen verilere gore
karar verir. Miisteriyi anlamak, eglence baglantili seyahat pazarlamasinin anahtaridir

(Argan, 2007, s.425).

3.7.2. Turizm ve Eglence

Diinyada eglence destinasyonu olarak iin yapmis yerler bulunmaktadir. Bu
eglence destinasyonlar biiyiik sayida turistleri cekme potansiyeline sahiptir. Eglence
destinasyonlar1 bakimindan Las Vegas en {inlii ve 6nemli olabilir ancak Melbourne’
deki Crown Resort 5.3 milyon metrekare ile diinyanin en biiyiik gazinosuna sahiptir.
Bes yiiz otel odasi, 25 restoran, 40 bar, 3 gece kuliibii, ve 2000 kisilik oturma
kapasiteli sinema salonlari ile essiz deneyimler sunmaktadir. Malezya’daki Vegos —
Stil Resort kompleksi, bir eglence kenti olup, Genting adina sahiptir. Oyun salonlari,

uygun tesisleri, golf kurslari, restoranlar1 ve spor tesisleri ile pek ¢ok eglence
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ihtiyacim1 tatmin etmektedir. Her gegen giin Istanbul basta olmak iizere yeni
konseptler iginde barindiran aligveris merkezleri tiiketicilerin  hizmetine

sunulmaktadir.

Eglence tercihleri; miize ziyaretleri, golf, alis-veris ya da yemek secenekleri

bakimindan farklilik ve ayn1 zamanda tercih sebebidir.

Insanlar, genelde rekreasyonel amagli ya da belli bir ilgi alami icin
olusturulmus turlar1 tercih ederler. Ornegin; klasik miizik konseri igin, Avrupa’ya tur

diizenlenmesi buna bir 6rnek olarak gosterilebilir (Kaser ve Oelkers, 2008, s.74).

Turizm firmalar1 insanlarin bos zaman ve tatil giinlerine gore tatil
organizasyonlar1 yapmaktadir. Kisi basina diisen bos zaman miktari arttik¢a turizme
yonelim de o denli artmaktadir. Bayram tatilleri, hafta sonu tatilleri, 6zel giinler i¢in

diizenlenen destinasyonlar, miisteri isteklerine gore hazirlanmaktadir.

Pek cok alanda iizerinde durulan eglence olgusu turizmde de anahtar bir
kelimedir. Telenotion Survey tarafindan yapilan bir arastirmada, tatil karar vermede
%84.2’lik bir oranla se¢im kararinda eglence unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
aragtirma raporuna gore; zerafet %4.1, liiks ise %9.7’lik bir pay almistir. Bunlarla
karsilastirildiginda eglence unsurunun orani gergekten biiyiiktiir (Wolf, 1999, atifta
bulunan, Argan, 2007, s.427).

Turizm ve seyahat ile ilgili diger konu da turlardir. Turlar; ziyaret edilen
noktalar hakkinda detayli bilgiler veren rehberlerden yararlanir. Turlar ayrica
miisteriye, tliketim duygusunu yasama olanagi verir. Ayrica turlar esnasinda
miisteriler arasi1 sosyal iligkiler gii¢lenir ve bu sayede hem tur hem miisteri arasinda

duygusal bag olusur. Boylece devamlilik saglanabilir.

Seyahat  acentelerinin, tur  operatorlerinin  gdrevi;  ziyaretcilerin
harcamalarinda ve gelen misafir sayisinda artis saglamaktir. Misafirler, ugak bileti
alimlar1, otel rezervasyonu, araba kiralamalari, yemek yemeleri ve alis-veris

yapmalar1 gibi pek cok harcama igerisinde bulunurlar.

Turizm seyahatlerinde de miisterinin aktivitelerde aktif ve pasif rolii vardir.
Miisteri bir eglence sirasinda oyunun i¢inde de yer alabilir ya da disaridan seyirci

olarak da katilabilir. Ornegin; otellerde sabah diizenlenen spor aktivitelerinde miisteri
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katilim saglayabilir ya da aksamki gosterilerde koltugunda gosteriyi izleyerek eslik
edebilir.

Destinasyon temelli eglencede temali parklarin 6nemi biiyiiktiir. Son yillarda
pek c¢ok iilkede temali parklara yonelim goriilmektedir. Ozellikle Amerika’nin
onciiliigiinde gerceklestirilen bu parklar tlilkemizde de gelisim gostermektedir.
Ornegin; Miniatiirk benzer mantikla insa edilmis ve pek ¢ok ziyaretciyi ilgi alanina

¢ekmektedir.

Tatilciler bu alan1 belli bir bedel 6deyerek kullanabilmektedir. Amerika’da
Universal Parks and Resort, destinasyon temelli eglencenin en dnemli drnegini teskil
eder. Park yonetim takimlarmin, tiikketiciye en iyi sekilde hizmet verebilmesi igin
tiiketici istek ve beklentilerini incelemesi gerekir. Ulkemizde de yayimlanan Fear
Factor, temal1 park fikri ile ortaya ¢ikmistir. Daha sonraki zamanlarda medya kanali
ile hizl1 bir sekilde yayilmisgtir. Eglencede uygulanmasi gereken inovasyon da budur.
Yiiz milyon dolarlik bir maliyetle olusturulan parka tiiketiciler elli dolar verip

girmeye isteklidir (Argan, 2007, s.432).
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DORDUNCU BOLUM

GENC TUKETICILERIN EGLENCE PAZARLAMA FAALIYETLERINE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Harcama sekilleri giinliilk yasam tarzi ve kisilik ozellikleri geng tiiketiciler
lizerinde biiyiik etki olusturmaktadir. Ulkemizde geng tiiketici niifusu yiiksek olup
pazarlama acisindan yiiksek bir potansiyel olusturmaktadir. Geng tiiketiciler, sosyal
yasamda ve teknolojideki gelismelere paralel olarak hizla sosyal faaliyetlere daha
¢ok zaman ve para ayirmaktadirlar. Bos zamanlarmi bilinen spor, sinema, vb.
faaliyetler yerine internet, sosyal medya, miizik, dans vb. faaliyetlere yoneltmekte
olan geng tiiketiciler, sosyal, psikolojik ve pazarlama gibi bir¢ok faktoriin etkisi

altinda hareket etmektedirler.

Sosyal yagamin gelismesine bagli olarak insanlar, her gegen giin eglenceye
daha fazla zaman ayirmaktadirlar. Bir yandan kentlerde yalnizlasan insan, artan
yalniz yasama egilimi, bir yandan eglence pazarlamasi faaliyetlerini hayata
gecirmenin kolaylasmasi ve bazi araglarin tiiketiciye yakinlagsmasi (cep telefonu

gibi), eglence pazarlamacilari i¢in 6nemli pazar potansiyelini gostermektedir.

Calismanin amaci, bu c¢ercevede genc tiiketicilerin bos zamanlarini
gecirdikleri faaliyetleri eglence pazarlamasi kavrami cercevesinde belirlemek; bu
faaliyetlere yonlendiren sosyal ve psikolojik faktorleri ortaya ¢ikarmak ve hangi
eglence pazarlamas1 faaliyetlerinin gelecekte daha Onemli hale gelecegini

nedenleriyle saptamak ve 6nerilerde bulunmaktir.
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4.1.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kavramsal model S$ekil 3°te gosterildigi sekilde olusturulmustur (Selvakumar

ve Vikkraman, 2012, s.55).

ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Sekill. Kavramsal Model
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1:. Aileye yonelimin tiiketicilerin  bos zaman  faaliyetlerini

degerlendirmelerinde etkisi vardir.

H2: Eglence pazarlamasi faaliyetlerinin ¢esitliliginin tiiketicilerin bos zaman

faaliyetlerini degerlendirmelerinde etkisi vardir.

H3: Spor yoneliminin tiiketicilerin  bos zaman  faaliyetlerini

degerlendirmelerinde etkisi vardir.

H4: Teknoloji yOneliminin tiiketicilerin bos zaman faaliyetlerini

degerlendirmelerinde etkisi vardir.

HS5: Para harcama yoneliminin tiiketicilerin bos zaman faaliyetlerini

degerlendirmelerinde etkisi vardir.

H6: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede aileye yonelimin etkisi kadin

ve erkek tiiketiciler arasinda farklidir.

H7: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede eglence pazarlamasi

faaliyetlerinin cesitliliginin etkisi kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farkhidir.

H8: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede spor egiliminin etkisi kadin ve

erkek tuketiciler arasinda farklidir.

H9: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede teknoloji yoneliminin etkisi

kadin ve erkek tuketiciler arasinda farklidir.

H10: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede para harcama ydneliminin

etkisi kadin ve erkek tiiketiciler arasinda farklidir.

H11: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede aileye yonelimin etkisi yas

gruplarina gore farklidir.
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H12: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede eglence pazarlamasi

faaliyetlerinin ¢esitliliginin etkisi yas gruplarina gore farklidir.

H13: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede spor egiliminin etkisi yas

gruplarina gore farklidir.

H14: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede teknoloji yoneliminin etkisi

yas gruplarina gore farklidir.

H15: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede para harcama yoneliminin

etkisi yas gruplarina gore farklidir.

H16: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede aileye yonelimin etkisi

ikamet yerlerine gore farkhidir.

H17: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede eglence pazarlamasi

faaliyetlerinin ¢esitliliginin etkisi ikamet yerlerine gore farklidir.

H18: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede spor egiliminin etkisi ikamet

yerlerine gore farklidir.

H19: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede teknoloji yoneliminin etkisi

ikamet yerlerine gore farkhidir.

H20: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede para harcama ydneliminin

etkisi ikamet yerlerine gore farklidir.

H21: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede aileye yonelimin etkisi

calisma durumuna gore farklidir.

H22: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede eglence pazarlamasi

faaliyetlerinin cesitliliginin etkisi ¢aligma durumuna gore farklidir.

H23: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede spor egiliminin etkisi ¢alisma

durumuna gore farklidir.
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H24: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede teknoloji yoneliminin etkisi

calisma durumuna gore farklidir.

H25: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede para harcama yoneliminin

etkisi ¢alisma durumuna gore farklidir.

H26: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede aileye yonelimin etkisi

okuduklar1 lisans programlarina gore farklidir.

H27: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede eglence pazarlamasi
faaliyetlerinin ¢esitlilik arayisindaki etkisi okuduklar1 lisans programlarina gore

farklidir.

H28: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede spor egiliminin etkisi

okuduklart lisans programlarina gore farklidir.

H29: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede teknoloji yoneliminin etkisi

okuduklar1 lisans programlarina gore farklidir.

H30: Bos zaman faaliyetlerini degerlendirmede para harcama yoneliminin

etkisi okuduklar lisans programlarina gore farklidir.
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4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Secimi

Arastirma anakiitlesi, Beykent Universitesi Lisans Programlarinda okuyan

ogrenciler olarak saptanmistir. Ornek biiyiikliigii su sekilde hesaplanmistir:

n=p*q* (Zle)

Bos zamanlarinda eglence pazarlamasi faaliyetlerine yonelen Ogrencilerin
orant (p) bilinmediginden, maksimum varyanst veren 0,5 orani secilmistir. %95
giivenlik diizeyinde tolerans (e) %5 olarak kabul edilmistir. Buna gore Ornek

biyiikligi;

n=0,5*0,5 * (1,96 / 0,05) 2 = 384tiir.

Ornekleme girecek dgrenciler kolayda 6rnekleme yoluyla belirlenmistir.
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4.4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket formu,
kavramsal model ig¢in yararlanilan Selvakumar ve Vikkraman’in (2012)
degiskenlerinden yararlanilarak hazirlanmistir. Ayrica, Rentfrow vd.’nin (2011)

calismalarindan yararlanilmistir. Veri, kisisel goriisme teknigi ile toplanmaistir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirmaya katilan 6grencilerin tanimlayici istatistik bilgileri alinmuastir.
Ogrencilerin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 3’te gosterilmistir. Tabloda
gosterildigi iizere 6grencilerin %87.2'si 21-24 yas araligi arasindadir. Tablo 4’te
Ogrencilerin cinsiyete gore daglimi verilmektedir. Tabloda gosterilmek iizere
ogrencilerin %52.6’sin1  kiz %47.4’linii erkek 6grenciler olugsmaktadir. Tablo S'te
gosterilecegi tlizere, ankete katilan Ogrencilerin %46.1'1 ailesi ile yasamaktadir.
Ankete katilan Ogrencilerin, tablo 6’da is durumlar goriilmektedir. Ogrencilerin
%73.2’sinin ¢aligmadigi, % 23.8'nin ¢alistig1 goriilmektedir. Tablo 7'de 6grencilerin
lisans programlarinda dagilimi goriilmektedir. Ogrencilerin %33.1 ile en ¢ok IIBF
lisans programinda okudugu goriilmektedir. Ankete katilan &grencilerin anket ile
ilgili ¢ekinceleri giderilmeye calisilmis olmasina ragmenbazi sorulara eksik cevap
verdikleri ya da cevap vermedikleri goriilmistiir. Bu nedenletablolarda ve analizlerde

ogrenci sayilart degisiklik gostermektedir.

Tablo 3. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaslara Gore Dagilim

YAS Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yizde Yiizde Yiizde

17-20 87 22,7 22,7 22,7

21-24 248 64,6 64,6 87,2

25+ 49 12,8 12,8 100,0

Toplam 384 100,0 |100,0
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Tablo 4. Ankete katilan 6grencilerin cinsiyete gore dagilim

R Gegerli Kiimiilatif
CINSIYET Frekans | Yizde Yiizde Yiizde
Kadin 200 526 |52,6 52,6
Erkek 180 47,4 47,4 100,0
Toplam 380 100,0 [100,0

Tablo 5. Ankete katilan 6grencilerin ikametgah durumu dagilimi

. Gegerli Kiimiilatif
IKAMET Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Yurtta 66 17,2 17,2 17,2

Evde yalniz 38 9,9 9,9 27,1

Evde arkadasla 86 22,4 |22,4 49,5

Aile ile 177 46,1 46,1 95,6

Akraba ile 14 3,6 3,6 99,2

Diger 3 0,8 0,8 100,0

Toplam 384 100,0 |100,0

Tablo 6. Ankete katilan 6grencilerin is durumu dagilimi

. Gegerli Kiimiilatif
1$ DURUMU Frekans | Yizde | Yiizde Yiizde
Calismiyor 278 73,2 73,2 73,2
Caligiyor 102 26,8 26,8 100,0

Toplam 380 100,0 |100,0

Tablo 7. Ankete katilan 6grencilerin lisans programindaki dagilim

Gegerli Kiimiilatif
FAKULTE Frekans | Yizde | Yiizde Yiizde
GSF 56 14,6 14,6 14,6
IF 30 7,8 7,8 22,5
1IBF 127 33,1 33,2 55,6
MMF 73 19,0 19,1 74,7
YDYO 17 4.4 4.4 79,1
FEF 20 5,2 5,2 84,3
HF 60 15,6 15,7 100,0
Toplam 383 99,7 100,0
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 384 100,0
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Model degiskenlerinin etkisini 6lgmek {lizere uygulanan Tek Anakiitle
Aritmetik Ortalama Testi sonuglart Tablo 8 ve 9’da gosterilmistir. Tablo 9’daki
sonuglara gore, H1 ve HS hipotezleri reddedilmis; H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir. Buna gore, aile yonelimi ve para harcama, bos zaman etkinliklerinde etkili
degildir. Buna bagli olarak s6z konusu degiskenlerin ¢esitli demografik faktorlere
gore farkliliklart da degerleme dis1 birakilmistir. Bu yaklasimdan hareketle, H6, H10,
HI11, H15, H16, H20, H21, H25, H26 VE H30 degerleme dis1 birakilmistir.

Tablo 8. Model Degiskenlerin Ortalamalari

Standart
sapma

n Ortalama

Aile
Yonelimi 383 2,86 0,87
Ortalamasi
Cesitlilik
Arayisi 384 3,37 0,75
Ortalamasi
Spor
Yonelimi 384 3,45 0,80
Ortalamasi
Teknoloji
Yonelimi 384 3,20 0,69
Ortalamasi
Para
Harcama
Yonelimi
Ortalamasi

383 3,06 0,73
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Tablo 9. Model Degiskenlerin Ortalamalarinin Anlamhilik Testi

t sd p

Aile
Yonelimi -3,24 382 0,00
Ortalamasi
Cesitlilik
Arayisi 9,78 383 0,00
Ortalamasi
Spor
Yonelimi 11,05 383 0,00
Ortalamasi
Teknoloji
Yonelimi 5,71 383 0,00
Ortalamasi
Para
Harcama
Yonelimi
Ortalamasi

1,55 382 0,12

Anlamli degiskenlerin cinsiyete gore farklillk gosterip gostermedigi Iki
Anakiitle Aritmetik Ortalama Testi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 10 ve 11°de
gosterilmistir. Tablo 11°e gore, cesitlilik arayisi bakimindan kadin ve erkekler
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Kadinlarin ilgili degisken ortalamalari,
erkeklerin ortalamasindan biiytliktiir. Bagka bir anlatimla, kadinlar, erkeklere gore
daha cok ¢esitlilik arayis1 igindedirler. Sonuglara gére H7 kabul edilmis; H8 ve H9
reddedilmistir.

Tablo 10. Model Degiskenlerin Cinsiyet Itibariyle Ortalamalari

Cinsiyet n |Ortalama

Cesitlilik | Kadin 200 3,47
Arayisi
Ortalamasi Erkek 180 3,28

Spor Kadin 200 3,44
Yonelimi
Ortalamasi Erkek 180 3,47
Teknoloji | Kadin 200 3,16
Yonelimi
Ortalamasi Erkek 180 3,24
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Tablo 11. Model Degiskenlerin Cinsiyete Gore Ortalamalarinin Farkhilik Testi
Sonuclan

F p t sd p

Cesitlilik
Arayisi 2,03 0,16 2,45 378 0,01
Ortalamasi
Spor
Yonelimi 1,60 0,21 -0,29 378 0,78
Ortalamasi
Teknoloji
Yonelimi 0,59 0,44 -1,27 378 0,21
Ortalamasi

Anlamli degiskenlerin yasa gore farklilik gosterip gostermedigi ANOVA
Testi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 12 ve 13 ve 14’te gosterilmistir. Test
sonuclarina gore, sadece cesitlilik degiskeninde yas gruplar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Buna goére H12 kabul edilmis; H13 ve H14 reddedilmistir. 17-21 ve
22-25 yas gruplarmin ortalamalarinin 26 ve iizeri yas grup ortalamalarindan biiyiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Model Degiskenlerin Yas Gruplarina Gore Ortalamalari

Yas Standart
Ortalama
Gruplan sapma
17 -21 3,49 0,73
22-25 3,38 0,76
26 - + 3,08 0,64
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Tablo 13. Model Degiskenlerin Yas Gruplarmma Gore Ortalama Farkhhklarinin

Anlamlilik Testi
Karelerin sd karelerin =
Toplam Ortalamasi b
Cesitlilik gggar 5,38 2 2,69 489 | 0,01
Arayist e e 20065 | 381 0.55
Ortalamasi
Toplam 215,03 383
Spor i;gfl'ar 0,26 2 0,13 0,20 | 0,82
Yonelimi 1z 7o 24229 | 381 0.64
Ortalamasi
Toplam 242,55 383
Teknoloji i;gzlar 0,52 2 0,26 0,55 0,58
O‘if;g‘:n“;;l Grup Ici 17951 | 381 0,47
Toplam 180,03 383

Tablo 14. Ogrencilerin Yasa Gore Grup Ortalamalarinin Farkhlik Testi

< <. Ortalamalar | Standart

Bagimli Degigken () YAS | (J) YAS Farki Hata p
1 2 0,11 0,09 0,45
3 0,41 0,13 0,01
Cesitlilik Arayist 5 1 -0,11 0,09 0,45
Ortalamasi 3 0,30 0,12 0,03
3 1 -0,41 0,13 0,01
2 -0,30 0,12 0,03

Anlaml degigkenlerin ikamete gore farklilik gosterip gostermedigi ANOVA
Testi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 15 ve 16 ve 17°de gosterilmistir. Analiz
sonuglaria gore sadece cesitlilik degiskeninde farklilik ¢ikmistir. Buna gore, H17,
kabul edilmis, H18 ve H19 reddedilmistir. Ailesiyle kalan 6grencilerin ortalamalari,

evde arkadaglartyla kalanlardan daha yiiksektir.
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Tablo 15. Model Degiskenlerin ikamete Gére Ortalamalar

Ikamet Standart
. |Ortalama
Yerleri sapma
Yurt 3,24 0,85
Evde yalniz 3,47 0,60
Evde
arkadasla 3,21 0.72
Aile ile 3,50 0,73
Akraba ile 3,04 0,59
Diger 3,33 0,88
Tablo 16. Model Degiskenlerin Ikamet Yerlerine Goére Ortalama
Farkhhiklarinin Anlamhhk Testi
Karelerin sd Karelerin =
Toplam Ortalamasi P
Grupl
Cesitlilik A;gflar 8,18 5 1,64 299 | 001
Oﬁ;i‘gg;m Grup Ici 206,85 | 378 0,55
Toplam 215,03 383
Spor i;:fl'ar 2,75 5 0,55 0,87 | 050
O‘i;’;g‘:n“;‘sl Grup Ici 23980 | 378 0,63
Toplam 242,55 383
Teknoloji gggar 0,96 5 0,19 040 | 085
ovonelMl [ Gryp fei 179,07 | 378 0,47
Toplam 180,03 383
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Tablo 17. Ogrencilerin Ikamet Yerlerine Gére Grup Ortalamalarinin Farkhlik

Testi
Cesitlilik Arayis1 Ortalamasi
|KA(|I\3|ET IKA(\‘IJ\BIET Tukey HSD
Ortalamalar | Standart
Farki Hata P

2 -0,23 0,14 0,85

3 0,03 0,13 1,00

1 4 -0,26 0,12 0,39
5 0,20 0,19 1,00

6 -0,09 0,52 1,00

1 0,23 0,14 0,85

3 0,26 0,13 0,46

2 4 -0,03 0,11 1,00
5 0,43 0,19 0,39

6 0,14 0,52 1,00

1 -0,03 0,13 1,00

2 -0,26 0,13 0,46

3 4 -0,29 0,10 0,04
5 0,17 0,18 1,00

6 -0,12 0,52 1,00

1 0,26 0,12 0,39

2 0,03 0,11 1,00

4 3 0,29 0,10 0,04
5 0,46 0,17 0,21

6 0,17 0,51 1,00

1 -0,20 0,19 1,00

2 -0,43 0,19 0,39

5 3 -0,17 0,18 1,00
4 -0,46 0,17 0,21

6 -0,29 0,53 1,00

1 0,09 0,52 1,00

2 -0,14 0,52 1,00

6 3 0,12 0,52 1,00
4 -0,17 0,51 1,00

5 0,29 0,53 1,00
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Anlamli degiskenlerin 6grencilerin c¢alisip ¢alismama durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigi iki Anakiitle Aritmetik Ortalama Testi ile test edilmis olup
sonuglar Tablo 18 ve 19’da gosterilmistir. Sonuglara gore, c¢esitlilik ve teknoloji
degiskenlerinde farklilik ¢ikmistir. Buna gore, H22 ve H24 kabul edilmis; H23
reddedilmistir. Tablo 18 incelendiginde, ¢alismayan Ogrencilerin ortalamalarinin,

digerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 18. Ankete Cevap Veren Ogrencilerin Calisma Durumlarina Gore
Degiskenlerin Ortalamalar:

Is Durumu n Ortalama Standart
Sapma
Calismiyor 278 3,43 0,75
Cesitlilik
Arayis1 | Calistyor 102 3,23 0,74
Ortalamasi
Spor Calismiyor 278 3,5 0,8
O‘:‘:;lelnn;; Calistyor 102 3,34 0,76
Teknoloji | Calismiyor 278 3,24 0,69
ovonelImt | Cobsiyor 102 | 308 0,66

Tablo 19. Ankete Cevap Veren Ogrencilerin Durumuna Gére Ortalamalarin
Farkhhk Testi

F p t sd p

Cesitlilik
Arayisi 0,25 0,62 2,34 378 0,02
Ortalamasi
Spor
Yonelimi 1,38 0,24 1,71 378 0,09
Ortalamasi
Teknoloji
Yonelimi 0,05 0,82 2,01 378 0,05
Ortalamasi
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Anlamli degiskenlerin 6grencilerin lisans programlarina goére farklilik
gosterip gostermedigi ANOVA Testi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 20, 21 ve
22°de gosterilmistir. Analiz sonuglarma gore, H27 kabul edilmis, H28 ve H29

reddedilmistir. Farkli olan programlar sunlardir:

- [iBF — MMF
- [iBF — FEF

- [iBF — HF

- YDYO - FEF

IIBF &grencilerin ¢esitlilik degiskeni ortalamasi, MMF, FEF ve HF
Ogrencilerinden daha diistiktiir. Ayrica YDYO G&grencilerinin ortalamasi1 da FEF

ogrencilerinin ortalamasindan distiktiir.

Tablo 20. Cesitlilik Degiskeninin Lisans Programlarina Gore Ortalamalar:

Lisans Standart
Ortalama
Programlan sapma

GSF 3,32 0,73
IF 3,21 0,66
[IBF 3,19 0,77
MMF 3,56 0,67
YDYO 3,03 0,84
FEF 3,80 0,64
HF 3,61 0,68
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Tablo 21. Model Degiskenlerin Lisans Programlarina Goére Ortalama
Farkhliklarinin Anlamhilik Testi

Karelerin sd Karelerin =
Toplam Ortalamasi P
Cesitlilik Gﬂi‘:‘r 16,69 | 6,00 2,78 528 | 0,00
Arayist Grup ici | 198,19 | 376,00 0,53
Ortalamasi
Toplam 214,89 | 382,00
Spor Gﬂﬂf‘r 339 | 6,00 0,57 0,89 | 050
Yonelimi ™20 50 239,11 | 376,00 | 0,64
Ortalamasi
Toplam | 24250 | 382,00
.. Gruplar
'I"{(a.kn(l).IOJ.l s, 4,55 6,00 0,76 163 | 0,14
Orf;ﬁ:n“;;l Grup ici | 174,83 | 376,00 0,46
Toplam 179,38 | 382,00

Tablo 22. Ogrencilerin Lisans Programlarina Gére Grup Ortalamalarinin
Farkhilik Testi

Bagimh Degisken
() (3) | Aile Yonelimi Ortalamast Cei;trligﬁ Iﬁ;;y“‘
FAKULT | FAKUL Tukey HSD
E TE Tukey HSD
Ortalamalar | Standar Ortalamalar | Standar
Farki tHata | P Farki tHata | P
. 0, 0,9
1F -0,34 0,19 54 0,11 0,16 9
.. 0, 0,9
1IBF 0,10 0,13 99 0,13 0,12 3
MMF 0,10 0,15 8@, 024 0,13 Oi5
GSF 0 08
YDYO -0,88 0,23 00 0,28 0,20 0
1, 0,1
FEF 0,05 0,22 00 -0,48 0,19 5
0, 0,3
HF 0,38 0,15 18 -0,30 0,13 0
0, 0,9
GSF 0,34 0,19 54 -0,11 0,16 9
.. 0, 1,0
i 1IBF 0,44 0,17 12 0,02 0,15 0
MMF 0,45 0,18 f} 035 0,16 oéz
YDYO -0,54 0,25 0, 0,17 0,22 0,9
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33 9

0, 0,0

FEF 0,39 0,24 65 -0,59 0,21 8

0, 01

HF 0,72 0,19 00 -0,41 0,16 6

0, 0,9

GSF -0,10 0,13 99 -0,13 0,12 3

. 0, 1,0

IF -0,44 0,17 12 -0,02 0,15 0

MMF 0,00 0,12 L -0,37 0,11 0.0

. 00 1
1IBF 0 0.9
YDYO -0,98 0,21 00 0,16 0,19 3

1, 0,0

FEF -0,05 0,20 00 -0,61 0,17 1

0, 0,0

HF 0,28 0,13 33 -0,42 0,11 0

0, 0,5

GSF -0,10 0,15 99 0,24 0,13 1

. 0, 0,2

IF -0,45 0,18 17 0,35 0,16 3

[iIBF 0,00 0,12 L 0,37 0,11 0.0

00 1

MMF 01
YDYO -0,99 022 |0 0,52 0,2 i

1, 0,8

FEF -0,05 0,21 00 -0,24 0,18 5

0, 1,0

HF 0,28 0,14 47 -0,06 0,13 0

0, 038

GSF 0,88 0,23 00 -0,28 0,20 0

. 0, 0,9

IF 0,54 0,25 33 -0,17 0,22 9

[iIBF 0,98 0,21 0 -0,16 0,19 0.9

00 8

YDYO 0 0.1
MMF 0,99 0,22 00 -0,52 0,20 1

0, 0,0

FEF 0,93 0,27 01 -0,76 0,24 3

0, 0,0

HF 1,26 0,23 00 -0,58 0,20 6

1, 0,1

GSF -0,05 0,22 00 0,48 0,19 5

_ 0, 0,0

FEF IF -0,39 0,24 65 0,59 0,21 3
. 1, 0,0

[IBF 0,05 0,20 00 0,61 0,17 1

MMF 0,05 021 |1, 0,24 0,18 |0,8
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00 5
0, 0,0

YDYO -0,93 0,27 01 0,76 0,24 3
0, 0,9

HF 0,33 0,21 73 0,18 0,19 6
0, 0,3

GSF -0,38 0,15 18 0,30 0,13 0
. 0, 01

IF -0,72 0,19 00 0,41 0,16 6
[IBF -0,28 0,13 0, 0,42 0,11 0.0

HE 33 0

MMF -0,28 0,14 2} 0,06 0,13 1
0, 0,0

YDYO -1,26 0,23 00 0,58 0,20 6
0, 0,9

FEF -0,33 0,21 73 -0,18 0,19 5

Rentfrow, vd. (2011), eglencenin bes boyutunu heyecan, entelektiiel uyum,

estetik, karamsarlik ve toplumsal ¢alismalar

seklinde belirlemislerdir. Arastirma

kapsaminda bu bes boyutla ilgili 6grencilerin tercihleri de saptanmis olup sonuglar

Tablo 23’te yer almaktadir. Ogrencilerin heyecan, entelektiiel uyum ve estetik

boyutlar olan eglence tiirlerini daha cok tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 23. Ogrencilerin Eglencenin Boyutlarina fliskin Tercihleri

o Standart
Eglence Boyutlar: Ortalama sapma
Heyecan faktorleri 3,54 1,215
Entelektiiel faktorler 3,37 1,198
Estetik faktorler 3,44 1,240
Karamsar faktorler 2,79 1,309
Toplumsal faktorler 2,76 1,297
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4.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Geng tiiketicilerin eglence pazarlamasi faaliyetlerine iligkin tutum ve
davraniglar1 iizerine arastirma sonucunda genel olarak su bulgulara ulasilmistir:
Ankete katilan Ogrencilerin  demografik ozelliklerine baktigimizda, ankete
katilanlarin  %87.2’sinin 21-24 yas araliginda ve %52.6’sin1 ise kiz Ogrenciler
olusturmaktadir. Ankete katilan Ogrencilerin  %73.2’sinin  herhangi bir iste

calismadig gorilmektedir.

Bulgular incelendiginde; ankete katilan Ogrencilerin  bos zaman
degerlendirmelerinde, aile yoneliminin ve para harcama yoneliminin etkisi olmadig:
gozlenmistir. Ankete katilan Ogrencileri bos zaman degerlendirmede teknoloji,
cesitlilik arayis1 ve spor yoneliminin etkisi oldugu goriilmektedir. Spor yonelimi,
teknoloji yonelimi ve para harcama yoneliminin kadin ve erkek arasinda bir fark
yarattig1 goriilmemistir. Bos zaman degerlendirmede cesitlilik arayisinin kadin ve
erkek katilimcilar arasinda farlilik yarattigi goriilmektedir. Arastirma sonucunda
kadin katilimcilarin, erkek katilimcilardan daha fazla cesitlilik arayisi icinde oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kadinlarin daha fazla farklilik, yenilik ve degisiklik

arayisi iginde bulunduklar1 soylenebilir.

Bos zaman degerlemede yas faktoriiniin, spor yapma egilimde, teknoloji
egiliminde ve para harcama egiliminde bir farklilik yaratmadig: goriilmiistiir. Ancak
cesitlilik arayisinin yas gruplart arasinda bir farklilik yarattigit ve bu farklilik
sonucunda katilimcilarin yas degerlerinin bos zaman degerlendirme iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Para harcama egiliminin etkisi olmamasi ise genglerin giinliik

yasadigini, para faktorlinli géz ardi ettiklerini gostermektedir.

Ankete katilan Ogrencilerin ikamete gore bos zaman degerlendirmelerine
bakildiginda spor egiliminin ve teknoloji egilimin bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.
Cesitlilik arayisinin ikamet durumuna gore etkisi oldugu gozlenmektedir. Buradan
yola ¢ikarak ailesi ile kalan 6grencilerin, evde arkadasiyla kalan 6grencilerden daha
fazla cesitlilik arayis1 i¢inde oldugu sodyleyebilir. Bu da evde arkadaslariyla kalan
ogrencilerin bos zamanlarini daha aktif kullandigini, ailesi ile kalan 6grencilerin ise

bulundugu ortami1 degistirmek veya farklilastirmak istedigini géstermektedir.
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Ankete katilan Ogrencilerin bos zaman degerlendirmelerinde c¢aligsma
durumlar1 g6z oniline alindiginda cesitlilik arayis1 ve teknoloji egilimin etkisi olup
spor egilimi tizerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin %
73.2’sinin ¢alismadig1 dikkate alindiginda, bos zamana sahip 6grencilerinde bir o
kadar yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu baglamdan yola ¢ikarak daha bos zamana sahip
Ogrencilerin, kendini ifade etme-bulma, farkli ortamlar deneyimleme ve cesitli
faaliyetler arayisi icinde bulundugunu soylemek miimkiindiir. Bos zaman
degerlendirmede, lisans programlar1 arasinda teknoloji ve spor egiliminin bir etkisi
olmadig1 goriilmekte olup, cesitlilik arayis1 tizerinde farklilik yarattigi goriillmektedir.
Farklihigin [IBF-FEF, 1IBF-HF, YDYO-FEF arasinda oldugu goriilmektedir.
Arastirma sonucu IIBF &grencilerinin ¢esitlilik arayismin digerlerinden daha az
oldugunu gostermektedir. En fazla ¢esitlilik arayisinin Fen Edebiyat Fakiiltesi’nde
okuyan Ogrencilerde oldugu, sonrasinda Hukuk Fakiiltesi, Miihendislik Mimarlik
Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi ve son olarak Yabanci Diller

Yiiksek Okulu 6grencilerinin geldigi goriilmektedir.

Ankete katilan 6grencilerin bos zaman degerlemesi i¢in eglence arayislarinda
heyecan, estetik ve entelektiiel uyumun etkili oldugu goriilmektedir. Buradan
anlagilmaktadir ki gencler iizerinde, heyecan faktoriiniin en etkili faktor oldugu
goriilmektedir. Bu da genclerin yenilik, farklihlk arayisinda oldugunu
desteklemektedir. Estetik faktor de gencler lizerinde duyusal bir etki yaratmaktadir.
Begenme- begenilme istegi on plandadir. Bir deger onemli deger entelektiiel

faktordiir. Genglerin haberleri ve giincel olaylari takip ettigi goriilmektedir.
SONUC

Gengler iizerinde yapilan bu c¢alisma, eglence unsurlarinin ve diger
degiskenlerin genglerin bos zamanlar1 iizerinde ne kadar etkili oldugunu
gostermektedir. Bos zamanlarinin fazla olmasi gencglerin zamanlarim1 eglenerek
gecirebilecek mekanlara veya aktivitelere yonlendirmektedir. Stresli bir yasam, her
giin eklenen rekabet¢i kosullar, hizla degisen, yenilenen teknolojiye yetisme c¢abalari
gencleri bos zamanlarini degerlendirebilecekleri ortamlara yonlendirmektedir. Bu
baglamda eglence kavrami, eglence etkinlikleri veya eglence pazarini olusturabilecek
tiim olaylar, karsimiza cesitlilik arayisi olarak ¢ikmaktadir. Eglence soyut bir kavram

oldugundan deneyimlenmesi zordur. Bu nedenle eglence merkezlerinin tiiketicilerin
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aklinda kalabilecek, zevk almalarin1 ve tekrar tekrar deneyebilecekleri olanaklar
sunmalar1 gerekmektedir. Psikolojik ve sosyolojik anlamda bireyin doyum
saglamasi, hem gilinlilk yasaminda hem is yasaminda olumlu etkiler yaratmasini

saglayacaktir.

Genglerin bos zamanlarinin fazla olmasi, enerjilerinin yiiksek olmasi, zamani
oldugu gibi eglence iiriinlerinin de c¢abuk tiiketilmesine neden olacaktir. Pazarlama
acisindan, genclerin istek ve arzularin1 tatmin edebilecek, yonlendirebilecek
gerekirse kendilerini eglencenin tam i¢inde bulabilecekleri mekanlar veya imkanlar

sunulmasi olasidir.

Genglerin para ve zaman gozetmeksizin eglence etkinliklerine katilmasi
eglence pazarini daha bir gekici hale getirmektedir. Genglerin kendilerini ifade etme
istekleri, sosyallesme ve toplumda yer edinmelerini saglayacak en Onemlisi de
kendilerine giiven saglayabilecekleri ve enerjilerini harcayabilecekleri (dogru ya da

yanlig yonde) olanaklar saglamaktadir.

Buradan hareketle, gen¢ tiiketicilerin eglence pazari ve bos zamani
degerlendirmede hevesli olduklar1 ve pazar hedefinde genc tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclaria gore eglence iiriinlerinin yer almasinin gerektigi anlasilmaktadir.

Bos zaman faktoriiniin geng tliketiciler tizerindeki etkisini g6z Oniine alarak
sOylenebilir ki; gencler bos zamanlarini diledikleri gibi yer, zaman ve durum
gbzetmeksizin kullanabilmektedirler. Genglerin isteklerine gore olusturulabilecek bir
pazar hem zaman tiikketimini hem de diger tiiketim se¢eneklerini olumlu ydnde
etkileyecektir. Duyusal, bilissel ve gorsel bir pazar olustugunda tatmin diizeyi

yiikselecek; ayn1 zamanda refah seviyesi de artacaktir.
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EK-1: Anket

EGLENCE TERCIHLERI ARASTIRMASI ANKET FORMU

Degerli Arkadasim,

Yiiksek lisans tezi olarak yiiriitmekte oldugum arastirma kapsaminda asagidaki
sorulara vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagh ve gizlilik esasmna gore
degerlendirilecektir. Anket formuna higbir sekilde ad ve soyad yazmayiniz.

Katkilarmizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Banu KORKMAZ

1. Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi ilgili sikka (X) koyarak isaretleyiniz.

=

g

2 g g g

S5 2 |25 < | <4

1. Eglence aktivitelerinde ailemin de bulunmasi benim icin | () | () [ () [ () |()
zorunluluktur.
2. Bog zamanimi evde gegirmeyi tercih ederim. ()Y 1) 1) 1) 10)
3. Aile bireyleri ile sosyal ortamda bulunmayi tercih ederim. ORIORIONIONI®)
4. Yeni aktivite deneyimlerine bayilinm. Bana heyecan verir. ()Y 1) 1) 1) 10)
5. Sade ( gosterissiz ) ortamlarda takilmayi tercih ederim. ORIORIONIONI®)
6. Yeni birseyler denemeden 6nce bagskalarinin fikrini alirim. ORIORIONIONE®)
7. Vicut sagligim benim igin ¢ok dnemlidir; kendimi zinde tutmak | () [ () [ () [ () | ()
igin spor yaparim.
8. Fiziksel aktivitelere katilim fazla ¢aba gerektirir. Y1)y 1)y 10)10)
9. Viicut formumun iyi olmasi sosyal statim arttirir. ORIORIONIONI®)
10. Eskimis teknolojiyi kullandigimda kendimi kéti hissederim. ()Y 1) 1O) 1) 10)
11. Aygitlani tanimlama ve en son teknolojiye yer verme, bir | () [ () [() | () | ()
marketin olmazsa olmazidir.
12. Elektronik ve diger aygitlari basit seviyede anlamak yeterlidir. ORIORIONIONI®)
13. Yarina inanmam. Bugiin igin yagarim. ()Y 1) 1) 1) 10)
14. Yeni eglence aktiviteleri geldiginde istekli olurum. ) 1))y 1) 10)
15. Mantiksiz seylere para harcarim. ORIORIONIONE®)
16. Heyecan verici faaliyetler eglence tercihimi etkiler. ()Y 1) 1) 1) ()
17. Glncel haberler eglence tercihimi etkiler. ) 1))y 1) 10)
18. Klasik muizik , siir, yabanci filmler eglence tercihimi etkiler. ()Y 1) 1) 1) ()
19. Karamsar miizik ve filmler eglence tercihimi etkier. ORIORIONIONE®)
20. Ailevi ve toplumsal filmler eglence tercihimi etkiler. ()Y 1) 1) 1) 10)
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no

w

&

Yasiniz

()17-20

()21-24

()25-+

Cinsiyetiniz

( ) Kadin ( ) Erkek
[kamet sekli

( ) Yurtta kaliyorum

( ) Evde yalniz kaliyorum.

( ) evde arkadaslarimla kalryorum
( ) Ailemle kaliyorum

( ) Akrabalarimla kalryorum

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)............ccoveiviiiiiiiiiiiniiienn..

. Is durumunuz

( ) Calismiyorum

( ) Calistyorum
Fakiilteniz/Yiiksekokulunuz

() Giizel Sanatlar Fakiiltesi

() iletisim Fakiiltesi

( ) iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
() Mihendislik Mimarlik Fakiiltesi

( ) Yabanci Diller Yiiksekokulu

( ) Fen Edebiyat Fakiiltesi

() Yabanci Diller Yiiksekokulu
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