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ARTICLE INFO 0z
Eglence pazarlamada amag, hedef kitleye bos zamanlarinda tiiketebilecekleri eglenceli

Article History deneyimler sunmaktir. Bu eglenceli faaliyetler sayesinde tiiketiciler ruh ve bedenlerini
Makale Gelis Tarihi dinlendirerek giinliikk kosusturmalarindan uzaklasma firsati bulmaktadirlar. Son yillarda
Article Arrival Date eglence pazarlamasi tiim diinyada biiylik bir gelisme gostermistir ve eglence pazarinda
25/09/2017 hizmet sunan oOrgiitler c¢ogalmistir. Artan rekabet isletmeleri pazarlama ydntem ve
Makale Yayin Kabul Tarihi stratejilerini daha titiz planlamalarini gerektirmektedir. Calismanin amaci eglence
The Published Date pazarlamas1 kapsaminda Park Antep'in ziyaretcileri tarafindan nasil algilandigini analiz
28/01/2018 etmektir. Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bélimiinde “eglence” kavramina

aciklik getirilmistir. Sonrasinda eglence ve bos zaman arasindaki iligskiye deginilmistir. Bunun
sonrasinda eglence endiistrisinin tanimi yapilmistir, gelisimi - bu stirecte gelisimini etkileyen
unsurlar ve eglence endiistrisinin &zellikleri anlatilmistir. ikinci béliimde, eglence
pazarlamasina deginilmistir. Ayrica eglencenin bir ihtiya¢ oldugu, eglence pazarlamasinin
tanimi, kapsami ve gelisimi anlatilmistir. Eglence pazarlamasinin 4 C'leri ve eglence tiiketicisi
de ikinci boliimde incelenmistir. Daha sonra, eglence ve tema parklari tanimlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler

Eglence Endistrisi, Eglence
Pazarlamasi, Eglence ve
Tema Parki “Park Antep”

Keywords Ardindan Park Antep'in olusum dykiisii anlatilmaktadir ve Park Antep de bulunan eglence
Entertainment industry, gruplar1 tanmitilmaktadir. Dordiincii bolimiinde ise Park Antep ziyaretcileri ilizerinde bir
entertainment marketing, the uygulama yapilmistir. Bu uygulama ile ziyaretcilerin Park Antep'i algillamalari analiz
entertainment and theme edilmistir. Veriler bir anket araciligiyla elde edilmistir ve SPSS (Statistical Package for Social
park “Park Antep” Sciences) programi kullanilarak, ylizde analizi, ¢capraz tablolar ve ki-kare testleri kullanilmak

suretiyle test edilmistir ve degerlendirilmistir.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to analize, from entertainment marketing perspective, how Park Antep is recognized by its visitors. In
the first chapter “entertainment” was defined and it was looked at the relationship of entertainment and free time. After this
the entertainment industry, its development, aspects which influence its development and the characteristics of the
entertainment industry were discussed. In the second part the main topic “entertainment marketing” was discussed.
Furthermore it was discussed that entertainment is a need. After this it was talked about the definition of entertainment
marketing, its content and development. The 4 C’s of entertainment marketing and entertainment consumers were mentioned
in the last part of part two. In the third part entertainmet and theme parks were introduced. Further the develpoment history
of Park Antep and the play stations which exist in Park Antep were presented. In the fourth part it was take through a survey
with help of the Park Antep visitors. With this survey it was analized how visitors are observing Park Antep. As mentioned
above the datas were collected with a survey. The datas were evaluated with help of the SPSS program and with using procent
analysis, crosstabulations and chi-sqaure tests. The results show that visitors in different ages can give different anwers to the
questions. So, the age has an influence on the answers. In view to this result, the work is completed with suggestions for Park
Antep.

1. GIRIS
“Mutlu oldugumuz icin giilmeyiz, giildiigiimiiz icin mutluyuzdur.” ... ??
(William James, 1842-1910)
Giilmek ve eglenmek cok kolay bir davranis gibi goriinse de, giiniimiizdeki ¢alisma hayati, teknolojik
yenilikler ve sanayilesme insanlar farkl diizeylerde etkilemektedir (Argan, 2007: 1). Kosturmaca,
stres, hatta ve hatta yasam miicadelesi, insanlara giilmeyi ve eglenmeyi unutturabiliyor. Biitiin bu
olumsuzluklar insanlar1 bos zamanlarini daha iyi degerlendirmeye ve bu bos zamanlarinda eglenerek
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stres atmaya yoneltmistir (Cengiz, 2012:1). Ciinki siirekli lireten insan beyni, bu iiretkenligi devam
ettirmek ve verimli liretmek icin, dinlenmesi gerekiyor. Ancak bu sekilde birey enerji toplayabilir ve
giinliik stresi ile miicadelesinde basarili olabilir. Bir bilgisayar nasil kapatilip dinlendiriliyorsa, insanda
giinliik kosturmasina ara ara mesafe koyup, beynini dinlendirmelidir. Bu insani bir ihtiyactir.

Bu ihtiyacin farkina varan ise Eglence Endiistrisi olmustur. Eglencenin énemi insanlar icin arttikca, bu
alandaki endiistrilesme ve rekabet de artmistir. Boylelikle eglencenin pazarlanabilirligi ve Eglence
Pazarlamasi olgusu giindeme gelmistir (Cengiz, 2012: 1).

Bu calismanin kapsaminda “Eglence Pazarlamasi - Park Antep Ornegi” adli konu iizerinde
calisiimistir. Bir anket uygulamasi ile “Ziyaretgilerin Park Antep'i Algilamalar1” analiz edilmistir.
Ozellikle yas grubu, medeni durum, aile birey sayis1 ve Park Antep'in algillanmasi arasinda bir
bagimliligin/iliskinin olup olmadig1 analizi edilmistir.

2. EGLENCE KAVRAMI

“Eglence”, diinya ekonomisinin hizla gelisen alanlarindan biridir (Cengiz, 2012: 7) fakat eglence
kavrami sosyal bilimler literatiiriin de olduk¢a az incelenmis bir kavramdir. Dolayisiyla “eglence”
kavramini sadece bir tanim ile tanimlamak cok zordur, zira “eglence” her insan icin farkli bir anlam
tasiyip, farkhi sekilde tamimlanabilir. Latince kokenli olan eglence (eglence latince; “entertain”)
kelimesi “tutmak ve yakalamak” anlamina gelmektedir. Farkli bir deyisle tiiketiciye “zevk saglamak
tizere dikkatin tutulmas1” (Cooper-Chen, 2005: 3).

Kaser ve Oelkers (Kaser ve Oelkers, 2014: 20) eglence icin: “Eglencenin oyle bir etkisi vardir ki,
insanlar1 o eglenceye paralarim1 ve vakitlerini ayirmalarina isteklendirir” demislerdir. Kaser ve
Oelkers’a gore eglence, insanlarin bazi aktiviteler icin para ve zaman harcamalandir. ikili, eglencenin
ayrica spor ve farkli sanat dallarini icerebilecegini savunmaktadir (Kaser ve Oelkers, 2014: 20).

“« <

Entertainment Marketing, yani “eglence pazarlamas1” ile yakindan ilgilenen Al Lieberman ve Patricia
Esgate ise “eglence” kavramini bu sozler ile anlatiyorlar (Lieberman ve Esgate, 2014: 8): “Eglence
teknoloji odakl bir endiistridir.” Lieberman ve Esgate'e gore dijital devrim ile birlikte heyecan verici
yeni yollar yaratilmistir. Ancak ikili bu yeniliklerin korsanlara kapi ac¢tigini ve geleneksel is
modellerinin saldin altinda oldugunu diisiinmektedir. Lieberman ve Esgate'in ac¢iklamasina gore,
yeniliklere ayak uydurmak ¢ok zor olmustur ve herkes tiiketiciye triiniinii sunmak i¢in yeni yollar
aramaktadir (Lieberman ve Esgate, 2014: 8).

Lieberman ve Esgate’e gore eglence teknoloji odaklidir, hatta ve hatta teknoloji'nin etkisi altin da
kalmis bir endiistridir. Fakat Lieberman ve Esgate, yeniliklere a¢ olan tiiketicilerin isteklerinin, ancak
bu yeni teknolojiler sayesinde karsilandigini vurgulamaktadirlar.

Bunun yani sira Argan (Argan, 2007: 74): “Eglence, spor ve sanat dallarin1 kapsayan bir dizi aktivitenin
birey tarafindan canly, yerinde veya kayith araclarla takip edilmesidir. Eglence; sinema, tiyatro, her
tiirlii sov ve geleneksel spor yarismalarini kapsayabilmektedir. Bazi durumlarda eglence bir diislince
durumu olarak da degerlendirilir. insanlarin herhangi bir fiziki aktiviteye girismeksizin bir seyler
okuyup bundan zevk almalar1 da eglence olarak degerlendirilir’ demistir. Boylece Argan eglenceyi
fiziki olan eglence ve fiziki olmayan eglence olarak ikiye ayirmistir.

Eglence ile ilgili bir diger tanim ise Karakii¢iik tarafindan yapilmistir. Karakiiciik “Rekreasyon - Bos
Zamanlar1 Degerlenidirme” adl eserinde eglencenin can sikintisini yok ettigini veya sikinti sonrasi
eglenmeyi ve rahatlamayi ifade ettigini soylemistir (Karakticiik, 1995: 46).

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

Tim bu tanimlar bir araya getirildiginde eglence; bireye fiziki olan veya fiziki olmayan aktiviteler
neticesinde zevk veren ve ruha dokunan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Vogel, 2001: 27).
Bireyler ise giiniimiiz yasam kosullar1 altinda ve giinliikk stres den uzaklasmak icin bu zevki ve
eglenceyi satin almaya hazirlardir.

Ayrica eglence, bireyleri bir araya getirmekte, bireyler arasindaki sosyal baglar1 giiclendirmekte ve
ortakhig1 pekistirmektedir (Ozdemir, 2005: 328).
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3. EGLENCE ENDUSTRISi VE OZELLIKLERI

Mark Vinet'in “Entertainment Industry” adli kitabindaki aciklamasina gore eglence endiistrisi; calisma,
hizmetler, yetenek ve yaraticiigin sergilendigi uluslararasi isgiicliniin bir parcasidir. Modern eglence
endiistrisi miizik, film, Kkitap, radyo, televizyon, internet, video oyunlari, tiyatro, moda, spor, sanat,
ticaret, telif haklar, ticaret marka sicili ve anlasmalarin vb. uyumlu bir sekilde bir arada ytritildigi
bir istir (Vinet, 2005:5). Yani eglence endiistrisi tiiketicilere; sanat, kultiir ve spor gibi bos zaman
etkinlikleri ve bunlarla ilgili iirtin, hizmet, insan, yer ve diisiinceler sunan bir pazar sistemidir (Argan,
2007: 67-68; Cengiz, 2012: 7-8).

Monopolliikten uzak olan ve farkl endiistrilerin bir araya gelmesi ile olusan eglence endiistrisi
(National Research Council Staff, 1995: 29), temel olarak li¢ alana siniflandirilabilir. Sergilerin,
miizelerin ve tema parklarin yer aldig: ilk alan “gosteri eglencesi” olarak adlandirilmaktadir. “Canli
eglence unsurlarin1” kapsayan ikinci alan ise sirkler, spor etkinlikleri ve konserlerdir. Uciincii alan
“kitlesel medya eglence unsurlar1” olarak adlandirilmaktadir ve filmleri, radyo programlarini ve video
oyunlarin kapsamaktadir (Kagmaz, 2009: 8-9; Sevim ve Ozer, 2013: 27).

Eglence endiistrisi, pek ¢ok farkli sektdrii biinyesinde barindirmaktadir ve bircok niteliklere sahiptir.
Bu nedenle kendini 6zellikli kilan bir endistridir. Eglence endiistrisi genel olarak su 6zelliklere
sahiptir (Parks, Zanger ve Qarterman, 1998: 1-10):

1) Eglence endiistrisi katilimsal triinler sunar. Dagcilik ve kampeilik gibi aktivitelere veya rekreatif
amacli her tiir eglence unsurunun yer aldig faaliyetlere katilimi ifade eder.

2) Bunun yani sira seyirsel iiriin sunar. Spor ve sanatsal olaylar gibi eglence unsuru igeren cesitli
kiltiirel etkinliklere seyirci olarak katilimi ifade eder.

3) Eglence etkinliklerini gerceklestirebilmek i¢in gereken arac¢-gereci sunmaktadir. Misal internette
zaman gecirebilmek i¢in gerekli olan bilgisayar yazilimi ve donanimi saglar.

4) Tutundurma faaliyetleri kapsaminda ticari esyalar sunar. Mesela ¢izgi film kahramanlarina dair
tretilen lisanslh trtinleri sunar.

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

6) Eglence aktivitelerinin devamlihii icin gerekli olan hizmetleri sunar. Ornegin; sinema salonlarinin
bakim hizmeti.

7) Ayrica rafting, atgilik ve kampeilik gibi rekreasyonel etkinlikleri sunar.

8) Bir diger o6zelligi de eglence organizasyonlarinin ydnetimini ve pazarlamasini kapsamasidir.
Sponsorluk anlasmalar1 buna 6rnek gosterilebilir.

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

10) Bunun yani sira eglence hizmetini veya sanatsal faaliyetleri sunanlarin finansal, hukuki vs.
islerinin gerceklestirilmesi icin destek cikar ve imkanlar sunar.

11) Eglence endiistrisi farkli alt sektorleri kapsar ve bazi sektorlerin bir arada ele alinmasini
gerektirir. Misal turizm hizmeti ulasim ve konaklama hizmetinden ayr1 diisiniilmez.

12) Son olarak eglence endiistrisinin belirli bir sektori icin belirlenecek olan 6zellikler ve pazarlama
stratejileri diger sektorlerine uygun olmayacagini agiklamak gerekiyor. Her ne kadar her sektoriin de
hedefi “eglendirme” olsa da, her birinin farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu durumdan dolay1 her
eglence sektori icin (6zelliklerine dayal olarak), pazarlama teknik ve yontemlerinin farklh bir sekilde

ele alinmasi gerekiyor ve farkl bir sekilde degerlendirilmesi gerekiyor.
4. EGLENCE PAZARLAMASI

Pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiliketiciye dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir (Mucuk, 1996: 249).

Pazarlama ile ilgili bir diger tanim Pazarlama Birligi AMA tarafindan yapilmistir. “Pazarlama; kisilerin
ve oOrgiitlerin amagclarina uygun bicimde degisimi saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve
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diistincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve
uygulama siirecidir.”

Bunun yami sira pazarlama (Callecad ve Stotlar, 1990: 74-75): “.. bir grup aktivitenin koordine
edilmesini kapsayan bir siire¢” oldugu icin, “tiiketicilerin eglence konusundaki istek ve ihtiyaclarini
tanimlamak icin arastirma yapmak” ve “lriinlin nereye ne zaman dagitilacagina karar vermek” gibi
aktiviteleri kapsar.

Son yillarda tim diinyada biyiik bir ilerleme gosteren eglence endiistrisi, endiistri icinde yer alan
eglencenin endiistrilesmesine katki saglamistir ve bir disiplin olarak degerlendirilme geregini
yaratmistir. Eglence pazar1 farkli oyuncu firmanin gorev aldigi ve misal; sinema, televizyon, spor,
internet, oyun ve etkinlik gibi alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin olusturdugu bir pazardir. Fakat
her isletme, kendi eglence iriinlerine 6zgii ve geleneksel pazarlamadan bazi yonleri ile farklihik
gosterebilen teknikler ve stratejiler kullanir. Zaman icerisinde, eglence bugiinkii diinyada evrensel ve
en 6nemli endiistri dallarindan biri haline gelmistir (Argan, 2007: 84).

Eglence Pazari glinlimiiz diinyasinda milyar dolarlar ile ifade edilen rakamlara ulasmis durumundadir.
Bu pazar icerisinde bulunan sirketler ise hem ulusal hem de uluslararasi pazarlar da daha da biliyiimek
ve rekabet ortamin da giiclii olabilmek icin, yeni stratejiler imar etmektedirler. Artik eglence pazar ve
bunun ile birlikte eglence pazarlamasi diger pazarlama alanlarindan ayrilmistir ve ayri diisiiniilmeye
baslanmistir. Bunun neticesinde eglence pazarlamasinin 6zelliklerinin dikkate alinmasinin ve kendine
has politikalarinin gelistirilmesinin énemi artmistir (Sevim ve Ozer, 2013: 42).

Eglence sektoriiniin 6neminin artmasi ve eglence sektoriiniin gelismesi ile bu sektérdeki isletmelerin
sayis1 da artmistir. Bu artisa bagh olarak basari isteyen eglence isletmelerinin arasindaki rekabette
artmistir (Sevim ve Ozer, 2013: 42).

Rekabet kavrami; ayni alictya mal ve hizmet satmak isteyenler arasindaki miicadele olarak
tanimlamaktadir. Yani eger isletmeler ayn1 hedefe ulasmak icin ¢aba gosteriyorlar ise ve o hedefe
sadece diger tarafi engelleyerek ulasabiliyorsa, rekabet icerisindedirler ve rekabetten bahis edilir
(Steffenhagen, 2008: 31). Kendilerini bu rekabetin icerisinde bulan ve bu rekabet ortaminda hayatta
kalmak isteyen eglence isletmeleri eglence pazarlamasim temel almislar ve dncelikli fonksiyonlar
olarak degerlendirmislerdir (Sevim ve Ozer, 2013: 42).

Eglence pazarlamasi ile ilgili bir diger aciklama Kaser ve Oelkers'dan yapilmistir. Kaser ve Oelkers'e
gore eglence pazarlamasi iki acidan ele alinmahdir (Kaser ve Oelkers, 2014: 20): “Oncelikle, eglence
pazarlanan bir iiriin olarak yorumlanabilir. Eglenceyi bir iirtin olarak pazarlamaya c¢alisirken,
pazarlamacilar finansal kaynaklar1 olan tiiketicileri, bos zamanlarin1 ne sekilde kullanacaklar
konusunda ikna etmeliler. Diger acidan bakildiginda, pazarlama bagka iirtinlere dikkat ¢cekmek icin
eglenceyi nasil kullandigina dair incelenmelidir.”

Kaser ve Oelkers’a gore ilk bakis acisi, eglencenin pazarlanabilecek bir {iriin olarak goriilebilecegi ile
ilgilidir. Ikinci bakis agisi ise, diger iiriinlere dikkat cekebilmek icin eglencenin nasil kullanilabilecegi
ile ilgilidir. Burada eglenceyi pazarlayabilmek icin, eglenceye para édemeye hazir olan insanlarin bos
zamanlarini takip etmek gerekir. Ayrica bir iiriinii veya hizmeti pazarlamada, eglenceyi kullanmanin
bir ornegi, ticari liriinii veya olaylar1 desteklemek amaciyla iinli kisilerin kullanilmasidir (Kaser ve
Oelkers, 2014: 20).

Bir iinlii kisinin bir isletme/iiriin icin reklam yapmas: ile birlikte o isletmeye/iirtine kars: ilgi
duyulmasini beraberinde getirecektir. Ciinkii inlii birine duyulan sempati ve sevgi piskolojik olarak
isletme/iiriine karsi da yakinlik duygusunu yaratmaktadir. Bu yiizden Stapleton ve Hughes (2005: 3):
“Eglence pazarlamaciliginin anahtari duygusal markalastirilmasidir” demstir.

Eglence pazarlamasi pazarlamanin bir pargasi olup farkli strateji ve teknikleri kapsamaktadir. Eglence
endiistrisinde rekabet gliclinii korumak isteyenler farkli pazarlama teknikleri hakkinda stirekli bilgi
sahibi olmalilar (marketing.ch: 1).

Bu agilimlar dogrultusunda Argan (Argan, 2007: 88): “Eglence pazarlamasi gelisen bir kavram olup,
hedef kitlelere ulasmak, satislar1 desteklemek ve farkindalig1 artirmak icin kullanilan bir pazarlama
seklidir. Eglence pazarlamasi yeni iirtinlerin tanitilmasinda, marka farkindaliginin gelistirilmesinde
veya baskin olan bir marka ile rekabet etmede etkili olarak diisiintilebilir” demistir.
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5. EGLENCE PAZARLAMASININ KAPSAMI VE GELiSiMi

Diislincelerin de yaratilmasini ve pazarlanabilirligi dile getirilmeye baslandigindan beri, pazarlamanin
sadece elle tutulur, somut iiriin satislari ile sinirli kalmadigy, fikirlerin ve olaylarin da pazarlanabilirligi
gercegi kabul gormeye baslamistir. Boylelikle “eglence pazarlamasi” literatiire girmeye baslamistir
(Marich, 2005: 9).

“20. yizyiin baslarinda canli tiyatro, bale, opera ve konserler gibi sahne sanatlar1 eglenceyi temsil
ediyordu. Pazarlama aktiviteleri ise poster, gazete, dergi ve agizdan agza iletisim (WOM = Word Of
Mouth) ile sinirliydi ve yetersiz kaliyordu (Kaser ve Oelkers, 2008: 19). Agi1zdan agza pazarlama sekli,
tiiketicinin bir marka veya iiriin hakkindaki deneyim ve goriislerinden c¢evresindeki Kkisilere
bahsetmesi olarak tamimlanabilir (Cengiz, 2012: 17-18). insanlar profesyonel bir eglenceden zevk
alabilmek icin tiyatro veya konser salonlarina seyahat etmek zorundaydi. Sunulan sovlar canhydi ve
eglencyi/sovu sunanlar elde ettigi seyircilerden gelen alkisa gore gosterinin begenip begenilmedigini
ogreniyorlardi. Seyirci alkisla, 1slikla veya domates firlatarak bir geri bildirim verirdi (Kaser ve
Oelkers, 2008: 19).

Eglence pazarlamasini resmi olarak baslatan efsanevi tiyatro gosterileri iireticisi “Markus Loev”
olmustur. 1909 yilinda Loev resimlerini, sakizlarin tizerine koyup, biletler iizerine %5’lik bir iskonto
uygulamasi ile eglence pazarlamasi baslamistir. Glinlimiizde fiyatlama, ambalajlama, reklam, dagitim
ve ticari satis soOzlesmeler gibi konular eglence pazarlamasi kapsaminda g6z Oniinde
bulundurulmaktadir (Avrich, 2002: 10).

Sinema; film sektorii, teknoloji ve eglencenin birlesmesi ile tanistl. Bu gelisme eglence pazarlamasina
yeni bir boyut kazandirmistir ve devamlilik getirmistir. Teknoloji eglendirirken miisterilerine daha
fazla ve hizli erisim sagladi. Basta da vurgulandig gibi insanlar 6nceden eglenceden yararlanmak icin
eglencenin bulundugu yere seyahat etmek zorundalardi. Fakat sinemadan sonra eglence, televizyon
aracilifiyla da daha genis kitlelere, bulunduklari yerden ulasmaya basladi. Telefon ve internet ayni
sekilde, eglencenin genis kitlelere yayillmasinda dnemli imkanlar sunmuslardir. Kaser ve Oelkers'a
gore ozellikle internetin yayginlasmasi ve insanlarin interneti eglence araci olarak kullanmas ile
eglence sektori akil almayacak bir dontlisiime ugramis oldu (Kaser ve Oelkers, 2005: 16).

Yiiz yildan fazla bir siiredir pazarlama ¢abalar1 eglence endiistrisini kullanilmaktadir. Fakat eglence
promosyonu her zaman ana karakter olmamistir. Eglence ve pazarlamanin gelisimi 20. ylizyilin ikinci
yarisindan sonra istikrarh bir sekilde artis géstermistir. Oncesinde insanlar1 oyalamak icin yapilan
aktivitelerin kapladig1 sanayi biiyiik sayilmayabilecek bir dlgekte idi. Tiiketiciler bu dénemde eglence
ihtiyaclarim1 kendi bulunduklara veya ikamet ettikleri hanelerde karsiladiklari icin, eglenceye
ayirdiklar1 harcamalarda diistiktii. Fakat daha sonraki donemlerde insanlarin ev disinda eglenmek
istemeleri ve bunun icin harcamalarda bulunmalari, endiistrinin ortaya cikip gelismesine dnciiliik
etmistir. Ekonomide yasanan ve Biliyiik Depresyon olarak adlandirilan dénemin agirligi siiresince
insanlar o glinlerin karanlik anilarindan ve ev yasamindan biraz olsun kurtulabilmek amaciyla
tiyatrolara akin etmistir. Insanlarin ev disinda eglenmek icin yaptiklar1 harcamalarin artmasi ile
eglence isletmeleri gazete, dergi ve radyo araciligiyla hedef kitleye erisim saglamaya baslamistir
(Argan, 2007: 91-92).

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

Eglencenin altin ¢aginin baslarinda, radyo ve basili iiriinler pazarlama alaninda yerini bulmustur.
Ornegin, ilanlar veya yazill materyaller toplum arasinda elden ele dolasmistir. Radyo, fiziksel olarak
kitlelere bir sey birakmamasina karsin, icerigi ile insanlar lizerinde biiyiik bir etki yaratmistir. Son
olarak birbirine biiylik hizlarda baglanan aglardan olusan internet ve mobil uygulamalarin giindeme
gelmesi ile eglence diinyasi ayr1 ve belki de geri doniisii olmayan bir hal almistir. Teknolojide
karsilasilan gelismeler, kitlelere Uriin dagitiminin kolayca yapilmasini saglayarak ayni zamanda
eglence pazarlamasinin degisimine neden olmustur. Sinema, radyo, televizyon, video kaydedicileri, CD,
DVD ve internet, bunlarin hepsi diinya c¢apinda eglence {riinlerinin yayillmasini daha da
kolaylastirmistir (Argan, 2007: 92-94).
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6. GAZIANTEP'IN EGLENCE VE TEMA PARKI “PARK ANTEP”

Eglence parklarn ticari olarak isletilmis ve ziyaretcilerine farkli eglence cesitleri sunan parklardir.
Eglence parklarini sirk gibi diger aktiviteler den farkli kilan ise sezonluk veya biitiin bir sene acik
olmalaridir (Tucholka ve Weese, 2006: 2).

Eglence parklarinin yani sira son yillarda eglence parki konseptin'e yakin olan tema park fenomeni de
ilgi cekmeye baslamislardir (Stein, 2008: 132). Temali parklar atraksiyonlarin belirli bir tema
cevresinde suni olarak insa edilmis eglence parklari olarak ifade edilmektedir. Temali parklar
ziyaretgilerini giivenilir bir sekilde eglendirmek i¢cin tasarlanmistir (Irving, 2011:4) ve ziyaretcilerine
hayali yerler veya tarihsel ¢aglar (wild west yani vahsi batiy1) canlandirmaktadirlar. Ayrica pek ¢ok
yan aktivite sunmaktadirlar. Ornegin hediyelik esyalarin satildif1 magazalar ve yeme-icme merkezleri
bu aktiviteleri kapsayan yerlerdir (Tucholka ve Weese, 2006: 2; Larry ve Collins, 2005: 5).

Park Antep Harikalar Diyar1 Mart 2009 da ziyaretcilerine kapilarini agmistir ve Tiirkiye'nin ilk Eglence
Parki - Tema Parki 6zelligini tasimaktadir. Toplam 120.000 m? bir alana yayilmis olan park 11 iinite ile
hizmete baslamistir. Daha sonra 2010 yilinda “Family Coaster” yani “Aile Treni” adl1 oyun grubu diger
oyun gruplarina eklenmistir. 2012 de “Dag Kizag1” adli oyun grubunun eklenmesi ile Park Antep'in
toplam oyun grubu sayisi 13 {inite olmustur. Bir baska degisiklik 2013 yilinda yasanmistir ve 7.000 m?
alana kurulu olan “At Biniciligi” hizmete agilmistir. “At Biniciligi” ile 14 eglence gruplarina sahip olan
Park Antep’e bunun yani sira zaman icerisinde restoran ve kafeterya gibi hizmet alanlar1 agilmistir ve
bugiin dort adet fast food tarzi kafeterya ve bir adet 300 kisilik tam donaniml restoran hizmet
vermektedir. Ayrica bay-bayan mescid, cocuk bakim odasi ve 12.000 m? agik alan arag otoparki tesis

acildiktan sonra yapilarak hizmete sunulmustur.

Park Antep tesisinin tamami kamera sistemi ile izlenmektedir ve iceriye dagitilmis halde bulunan
hoparlérler ile gerek miizik yaym gerekse ikaz ve uyarilar anonslar yapilabilmektedir. ilkyardim
amacgl gerekli techizat ile donatilmis saghk kabini de ziyaretgilerin hizmetindedir
(http://www.parkantep.com.tr/hakkimizda.html).

Park Antep de toplam 13 iinite oyun grubu arti “At Biniciligi” alam1 bulunmaktadir
(http://www.parkantep.com.tr/oyun-alanlari.html).

1) “Ziplayan Arabalar” bu oyun gruplarindan birisidir. Alt1 arabadan olusan bu oyun alaninda 24 kisi
ayni zamanda eglenceli arabalarin tadina varabilirler. Cocuklar bu oyun grubuna ebeveynleri ile
birlikte binebilirler.

2) Park Antep'in en 1slak parkuru olan “Su Kizagl” su sevenlerin ve serinlemek isteyenlerin "Her
damlada ayr1 heyecan" adli slogani ile ziyaretcilerin hizmetine sunulmaktadir. Alt1 kizak toplam 24
kisiliktir ve 120 cm boyunu asan ziyaretgiler tarafindan kullanabilinmektedir.

3) Keyifli bir yolculuk ise “Dag Kizag1” parkuru ile vaat edilmektedir. Alt1 araba toplam 24 kisiliktir ve
140 cm boyunu asan Park Antep ziyaretcileri Dag Kizaginin keyfini yasabilirler.

4) “Gokdelen” parkuru Park Antep'in en yiliksek parkurudur. 12 kisilik olan Gokdelen 120 cm boy
uygulamasi ile ziyaretgilerin heyecanina heyecan katmaktadir ve ziyaretcilerin heyecani tam anlamui ile
tavan yapmaktadir.

5) Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte binebilecekleri “Donenceli Ugak” bir diger oyun grubudur. Alti
ucak 16 kisiliktir.

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

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

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

9) Cocuklar1 ebeveynleri ile birlikte Park Antep turuna cikartan ve rengarenk olan alt1 tane “Ucan
Ejderha” toplamda 12 kisiliktir.
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10) “Ben korkmam” diyenler i¢in “Korku Tiineli” Park Antep'in en korkun¢ parkurudur. Ozel olarak
tasarlanmis olan yiizlerce tasarimlar tiinel boyunca ziyaretcilere korku dolu saniyeler yasatmaktadir.

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

12) Park Antep eglence merkezinin en ¢ilgin parkuru olarak adlandirilan parkur “Disko” parkurudur.
120 cm boyunu asmis olan ziyaretgiler bu parkurda miizigin ritmini yakalamaktadir. “Disko” parkuru
24 kisiliktir.

13) Bes vagondan olusan “Aile Treni” 20 kisiliktir ve Park Antep ziyaretgilerine “Unutulmayacak keyifli
bir gezi” slogani altinda bir eglence sunmaktadir. Tek sart 120 cm boyunu asmaktir.

[ XY))

14) Park Antep'in en canli olan parkuru “At Biniciligi” ziyaretgilerin en cok ilgisini ceken aktivitelerden
birsidir. At Biniciligi ile Park Antep tiim misafirlerini dogaya bir adim daha yaklastirmaktadir ve
hayvanlarla arkadas olmalarini saglamaktadir.

7. METODOLOJi
7.1. Amag, Kapsam ve Onem

Giiniimiiz diinyasinda eglence pazari milyar dolarlar ile ifade edilen rakamlara ulasmis durumundadir.
Bu pazar icerisinde yer alan sirketler ise hem ulusal hem de uluslararasi pazarlar da daha da buliyiimek
ve rekabet ortamin da gii¢lii durabilmek i¢in, pazarlama stratejilerini iyi planlamalari gerekiyor (Sevim
ve Ozer, 2013: 42). Giinden giine gelismekte olan eglence sektoriiniin en énemli alanlarindan olan
eglence ve tema parklari ise insanlara bos zamanlarin giizel gecirmeleri ve stres atmalari i¢in bir firsat
sunmaktadir. Bu tez calismasi kapsaminda Gaziantep’in eglence ve tema parki olan Park Antep'in
ziyaretcileri tarafindan nasil algilandigini analiz etmek amaglanmistir. Ozellikle yas grubu, medeni
durum, aile birey sayisi ve Park Antep'in algilanmasi arasinda bir bagimliligin/iliskinin olup olmadig
analizi edilmistir.

Calismanin Onemi ise, eglence pazarlamasi literatiiriine katki saglamakla beraber, Park Antep'in
ziyaretgileri tarafindan nasil algilandigini gostererek, Park Antep isletmesine uygun pazarlama
stratejileri gelistirmeleri agisindan yol gosterici bilgilerin verilmesidir.

Yapilan arastirmada, ankete “Park Antep” ziyaretgilerinin cevap vermeleri hedeflenmistir. Bu hedef
yeterli verileri saglayacak sekilde gerceklestirilmistir. Park Antep'in ziyaretcileri tarafindan
algilanmasi ile ilgili olan bu arastirmada, anketin dogrudan Park Antep igerisinde park ziyaretgilerine
yapilmasi uygun bulunmustur.

Aksi takdirde tiim Gaziantep kapsaminda yapilacak olan bir ankette, insanlarin Park Antep'i tanimama
ihtimali veya daha 6nceden gitmeme ihtimali olacakti ve bu yeterli anket sayisina ulasilmamasina
neden olabilirdi. Park Antep de yapilan anket uygulamasi esnasinda park da zaman gecgiren
ziyaretcilerin, dusiincelerini ve Onerilerini paylasmak istedikleri gézlemlenmistir. Bu nedenle Park
Antep icerisinde yapilan bu anket uygulamasi arastirma adina daha saglikli verilerin elde edilmesine
yardimci olmustur. Parkin ziyaretci sayis1 hafta sonlar1 arttig1 i¢cin anket ¢alismasi da, hafta sonlari,
parkin yogun oldugu giinlerde yapilmistir.

7.2. Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Calismanin teorik kisminda eglence tiiketicisinin 34-54 yaslar1 arasinda olanlarin en yliksek eglence
harcamalarini gergeklestirdigi (Avrich, 2002: 2-3), belirli bir pazar boéliimiinden s6z edildiginde veya
bir tiiketici grubunu tanimlarken ekonomik giice dikkat edildigi ve ¢ocuklarin eglence pazarlamasi
acisindan onemli bir hedef kitleyi ifade ettigi (Pecara, 2002: 8-9) aciklanmistir. Ayrica Akaeze ve
Akaeze sosyal, kiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlerin, yani tiiketicilerin yasam standartlarinin,
tiiketicilerin satin alma davramislarini etkilediklerini agiklamaktadirlar (Akaeze ve Akaeze, 2016).
Dolayisiyla Park Antep ziyaretcisinin yasi, medeni durumu ve aile birey sayisi bu arastirma
kapsaminda ve anket sonuglarinin iizerinde biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Bu yiizden Park Antep ile ilgili disiince ve degerlendirmeler katilimcilarin yas gruplari, medeni
durumlar ve aile birey sayilar ile iligkilendirilmistir ve hipotezler yasi, medeni durumu ve aile birey
sayisini goz 6niinde bulundurarak asagidaki gibi kurulmustur.

H1: Park Antep’e gelis sayisi ile katilimcilarin yas gruplari arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.
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H2: Kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin yas gruplari arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.
H3: Giris ticretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin yas gruplari arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

H4: Park Antep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin yas gruplari arasinda bir
bagimhilik/iliski vardir.

H5: Park Antep’i bir daha ziyaret etme disiincesi ile katiimcilarin yas gruplari arasinda bir
bagimlilik/iliski vardir.

H6: Park Antep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri ile katilimcilarin yas gruplar1 arasinda
bir bagimlilik/iliski vardir.

H7: Park Antep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin nedenleri ile katilimcilar: yas gruplar1 arasinda
bir bagimlilik/iliski vardir.

H8: Park Antep’e gelis sayisi ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda bir bagimlhilik/iliski vardir.

H9: Kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda bir bagimlhilik/iliski
vardir.

H10: Giris {icretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda bir
bagimlilik/iligki vardir.

H11: Park Antep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda bir
bagimhilik/iliski vardir.

H12: Park Antep’i bir daha ziyaret etme diisiincesi ile katilimcilarin medeni durumlar arasinda bir
bagimlilik/iligki vardir.

H13: Park Antep’i bir daha ziyaret etmeme diistincesinin nedenleri ile katilimcilar1 medeni durumlari
arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

H14: Park Antep’i bir daha ziyaret etmeme diisiincesinin nedenleri ile katilimcilart medeni durumlari
arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

H15: Park Antep’e gelis sayisi ile katilimcilarin aile birey sayilari arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

H16: Kullanilan oyun alani sayisi ile katilimcilarin aile birey sayilar arasinda bir bagimhlik/iliski
vardir.

H17: Giris ticretinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin aile birey sayilar1 arasinda bir bagimlilik/iligki
vardir.

H18: Park Antep’in hizmetinin degerlendirilmesi ile katilimcilarin aile birey sayilar1 arasinda bir
bagimlilik/iligki vardir.

H19: Park Antep’i bir daha ziyaret etme diisiincesi ile katilimcilarin aile birey sayilar1 arasinda bir
bagimhilik/iliski vardir.

H20: Park Antep’i bir daha ziyaret etme diisiincesinin nedenleri ile katilimcilarin aile birey sayilar
arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

H21: Park Antep’i bir daha ziyaret etmeme diislincesinin nedenleri ile katilimcilar aile birey sayilari
arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

-~ =~ i i P

Yas Park An:tep i
Zivaretcilerin tekrar ziyaret
Medeni Durum ff'rjl; MEEEpIi eﬁe.
. I gilamalary cOneme

Aile Birey diigiincesi
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N ~—

Sekil 1. Arastirma Modeli; Not: Sekil tarafimizdan hazirlanmistir.
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Yapilan arastirmanin modeli Sekil 1'de goriilmektedir. Modelin basinda yas, medeni durum ve aile
birey sayis1 faktorleri bulunmaktadir. Hipotezlerde de vurgulandig: gibi ziyaretgilerin yasi, medeni
durumu ve aile birey sayis1 Park Antep ile ilgili algilarini etkileyebilmektedir. Misal 20 ve 20 den kii¢iik
olan ziyaretciler “PARK ANTEP'IN giris ticreti 25 TL’dir. Bu ticret karsiliginda PARK ANTEP yeterince
eglence sunuyor mu ve beklentilerinizi karsiliyor mu?” sorusuna 41 ve 41 den biiytlk olan ziyaretgiler
den farkl bir cevap verecektir. Yasca bliyiik olanlar ve calisanlar “Fiyat-Performans Oranini (Price-
Performans Ratio)” goz oniinde bulundururken, yas¢a kiiciik olan ve anne/babalarindan harc¢hk
alanlar, parkin kendilerine sundugu eglence ve oyun alanlarini fiyattan daha fazla 6nemsemektedirler.
Ayni sekilde evli ve ¢ocuk sahibi olan bir birey parki bekar olan birine nazaran farkh
algilayabilmektedir. Bekar olan birey parki sadece kendi acisindan degerlendirirken evli olan bir kisi
parki ayn1 zamanda ¢ocuklarini diisiinerek degerlendirmektedir.

Ziyaretgilerin Park Antep’e yonelik algilar1 ise parki tekrar ziyaret etme veya etmeme diislincesini
sekillendirmektedir.

7.3. Veri Toplama, Orneklem ve Analiz Yontemleri

Arastirmada veri toplama araci olarak bir anket formu kullanilmistir. Sorular Park Antep isletmesi ile
goriismeler neticesinde sekillenmis ve sonrasinda tarafimizdan olusturulmustur. Arastirma
uygulamali olarak “Park Antep” de yapilmistir. Bazi anketlerin cevaplan yiiz ylize goriisiilerek
alinmistir fakat zaman yetersizligi nedeniyle anketlerin cogunlugu parka gelen kisiler tarafindan
doldurulmustur. Toplamda 450 anket cevaplandirilmistir.

Gerceklestirdigimiz anket c¢alismasi toplam 16 sorudan ve bir doldurulabilen 6neriler kismindan
olusmaktadir. ilk sekiz soru anketi cevaplayanlarin demografik bilgilerinin él¢iimlenmesi iizerine
kurgulanmistir. Cinsiyet, yas, medeni durum, aile birey sayisi, egitim, meslek, calisma durumu ve
ikametgah ile ilgili bilgileri kategorize edilerek, test edilmek istenen hipotezlere uygun bulgular
toplanmistur.

Anketin 9. sorusundan itibaren cevaplayicilara Park Antep ile ilgili sorular sorulmaya baslanmistir.
Amag, ankete katilanlarin Park Antep'i nasil algiladiklarini analiz etmektir.

9., 10. ve 11. sorular ziyaret¢inin Park Antep'i nasil fark ettigini, kac kez geldigini ve ka¢ oyun alani
kullandigini sorgulamaktadir. 12. ve 13. soru beklentiler ile ilgili bilgi almaya yonelirken, 14. soru ile
ziyaretgilerin Park Antep'e tekrar gelmek isteyip veya istemediklerini 6grenmek amagcl hazirlanmstir.
Neden gelmek istedikleri veya gelmek istemedikleri 15. ve 16. soru ile tespit edilmistir. Ayrica anketin
sonunda ziyaretgilere Park Antep'e onerilerini dile getirme firsat1 verilmistir.

Anketin uygulanmasindan 6nce bir pilot uygulama gergeklestirilmis ve sorulan sorularin gegerlilik ve
giivenilirlik unsurlar1 test edilmistir. On test sonucunda sorulara iliskin son diizenlemeler
gerceklestirildikten sonra yeterli bulgularin elde edilebilecegi anket sayisina ulasilana kadar diizenli
araliklarla Park Antep ziyaretcilerine yonelik calismalar ger¢eklestirilmistir.

Yapilan anketler kontrol edildikten sonra SPSS programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde
ylzde analizi, capraz tablolar ve ki-kare testi kullanilmistir.

Sorular1 degisik demografik faktorlere gore inceleye bilmek i¢in, anket sorularinin karsihiginda cevap
secenekleri iki ve tizeri oldugundan ve bes likert'e benzediginden dolay: verilerin analizin de ¢apraz
tablolar kullanilmistir.

Kurulan hipotezleri test edebilmek icin, yas grubu, medeni durum, aile birey sayis1 ve Park Antep'in
algilanmasi arasinda bir bagimliligin/iliskinin olup olmadig1 analizi etmek icin ise ki-kare testi
kullanilmistir.

7.4. Arastirma Orneklemine iliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirma 6rnekleminin sosyo-demografi 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Arastirma Ornekleminin Sosyo-demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % | Meslek n %
Kadin 228 50,7 Ogrenci 213 47,3
Erkek 222 49,3 Memur 84 18,7
Toplam 450 100,00 Serbest ¢alisan 48 10,7
Yas n % Ev hanimi 56 10,2
20 ve 20'den kiiciik 188 41,8 isci 41 9,1
21-30 166 36,9 Diger 18 4,0
31-30 75 16,7 | Toplam 450 100,00
41 ve lizeri 21 4,7 | ikamet Yeri n %
Toplam 450 100,00 Gaziantep 290 64,4
Medeni Durum n % Sanliurfa 58 12,9
Evli 153 34,0 Hatay 37 8,2
Bekar 297 66,0 Kahramanmaras 27 6,0
Toplam 450 100,00 Kilis 24 5,3
Aile birey sayisi n % | Adana 9 2,0
2 kisi 45 10,0 | Adiyaman 3 0,7
3 kisi 57 12,7 | Diger 2 0,4
4 kisi 129 28,7 | Toplam 450 100,00
5 Kisi 118 26,2 | Calisma Durumu n %
6 kisi ve iizeri 101 22,4 | Evet 198 44,0
Toplam 450 100,00 | Haywr 252 56,0
Toplam 450 100,00

Arastirmaya katilanlarin %50,7’sinin kadin ve %49,3’liniin erkek oldugu incelenmistir. Katilimcilarin
yaslarina bakildiginda %41,8’'i 20 yasinda/20 den kiiciik ve %36,9’'u 21-30 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Yine, %16,7’si ise 31-40 yas araliginda ve %4,7’si de 41 yas ve lzeri oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin %66,0’1nin bekar ve %34,0’liniin evli oldugunu yansitmaktadir. Aile birey sayilarinin
ylzdelerine bakildiginda %10,0’u iki kisilik bir ailede yasamaktadir. %12,7’si ti¢ kisilik, %28,7’si dort
kisilik, %26,2’si bes kisilik ve %22,4’li alt1 ve altidan fazla aile bireyi olan bir ailede yasamaktadir.

Parka gelen ve liniversite egitimi almis olanlar %46,7 gibi biiyiik bir orana sahipler. Ardindan parka
gelenlerin %34,0'lik bir oranla lise egitimi almis olanlarin oldugu goériilmektedir. %17,3'0 ise ilk
Ogretim egitimi almistir ve %9'u bir okul bitirmemistir.

Anket sonuclarina bakildiginda, parka gelenlerin %47,3'li 68renci olarak kayitlara gegmistir. Memurlar
%18,7, serbest calisanlar %10,7 ve ev hanimlar1 %10,2 gibi bir ylizde ile temsil edilmektedirler.
Ziyaretgilerin %9,1’i iscilerden olusmaktadir. Doktor, 6gretmen, asker, polis ve hemsire gibi farkli
meslege sahip olan kisiler %18,0 oraninda park ziyaretinde bulunmuslar. Park Antep ziyaretcilerinin

)«

%156,0’s1 “Calisiyor musunuz?” sorusuna “hayir” ve %44,01 “evet” ile cevap vermistir.

Park ziyaretcilerinin %64,4’ti Gaziantep de yasamaktadir. %12,9’u Sanhurfa, %8,2’si Hatay, %6,0’s1
Maras, %5,3’i Kilis, %2,2’si Adana ve %0,7’si Adiyaman da yasamaktadir. Park ziyaretcilerin %0,2’si
ise Sakarya ve Elazig da yasamaktadir.

Tablo 2. Capraz Tablolar Analiz Sonuclari

Park Antep'i kesif sekli n % | Park Antep'in yeterince hizmet sunup n %
sunmadigina dair yanitlar

Cevrenin anlatmasi ile 306 68,0 | Evet 385 85,6

Arastirma yaparak 58 12,9 | Hayir 65 14,4

Tesadiif olarak 46 10,2 | Toplam 450 100,00

Sosyal medya/Internet 29 6,4

Afis/Radyo 11 2.4 Park Antep'i tekrar ziyaret etme n %
durumu

Toplam 450 100,00 | Evet 276 61,3
Hayir 174 38,7

Park Antep'e gelis sayis1 n % | Toplam 450 100,00

ilk gelisim 202 44,9

2. gelisim 127 28,2 Park Qntep'i tfak_rar ziyaret fetme n %

diigiincesinin nedenleri
3. gelisim 41 9,1 | Oyun grubu cesitliligi fazla 128 28,4
4 ve lizeri 80 17,8 | Giivenli buluyorum 71 15,8
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Toplam 450 100,00 | Fiyatlar uygun 34 7,6
Ulasim Kolay 25 5,6
Park Antep'i ziyaret esnasinda n % | Calisanlar ¢ok iyi
18 4,0
kullanilan oyun alanlarinin sayisi
Hepsini kullandim 249 55,3 | Ziyaret etmek istemeyenler 174 38,7
Bir kag tanesini kullandim 188 41,8 | Toplam 450 100,00
Kullanmadim sadece gezdim 13 29
Toplam 450 100,00 P:}rlf Antfap.'i tekrar zi.yaret etmeme n %
diisiincesinin nedenleri
Oyun grubu cesitliligi az 81 18,0
Park Antep'in giris iicreti n % | Fiyatlar ¢ok yiiksek
karsiliginda sunulan eglenceye ve 56 12.4
beklentilerin karsilanmasina dair !
yanitlar
Evet 227 50,4 | Yeterince ¢ocuklara hitap etmiyor 21 4,7
Hayir 223 49,6 | Calisanlarin tavrini begenmiyorum 16 3,6
Toplam 450 100,00 | Ziyaret etmek isteyenler 276 61,3
Toplam 450 100,00

“Park Antep'i nasil fark ettiniz?” sorusuna gelen yanitlarin arasinda %68’si cevrenin anlatmasi ile cevap
vermistir. %12,9'u arastirma yaparak, %10,2’si tesadiif olarak, %6,4’'ti afis/radyo ve %2,4’i tesaduf
olarak Park Antep'in farkina varmistir. Ziyaretcilerin %44,9’'u ilk kez Park Antep'e gelirken, %28,2’si
ikinci, %9,1’i li¢lincli ve %17,8'i 4 kez ve daha fazla Park Antep'e gelmistir. Parka Antep'e ziyaret
esnasinda %55,3’'ti biitlin oyun gruplarim1 kullanirken, %41,8'i sadece birka¢ oyun gruplarin
kullanmis. %2,9'u ise park alaninda bulunan oyun gruplarinin hi¢ birini kullanmamis ve park: sadece
gezmis. “Park Antep'in giris ticreti 25 TLdir. Bu iicret karsiliginda Park Antep yeterince eglence sunuyor
mu ve beklentilerinizi karsilantyor mu?” sorusuna %50,4'ti “evet”, %49,6's1 ise “hayir” ile cevap vermis.
“Park Antep yeterince hizmet sunuyor mu?” sorusuna verilen cevaplara bakildiginda %85,6’s1 “evet” ve
%14,4’i “hayir” ile cevap vermistir. Anketin Kkilit sorularindan olan “Park Antep'i bir daha ziyaret
etmeyi diistiniiyor musunuz?” sorusuna %61,3’i “evet” ve %38,7’si “hayir” ile yanit vermistir. Park
Antep'i tekrar ziyaret etmek isteyenlerin nedenlerine bakildiginda su goriilmektedir: %28,4’line gore
oyun grubu cesitliligi fazla, %15,8’i parki giivenli bulmakta, %7,6’s1 parki uygun fiyatlarin dan dolayi
tekrar ziyaret etmek istiyor ve %5,6's1 bu soruya “ulasim kolay” diyerek cevap vermistir. %4’l ise
calisanlar cok iyi demistir. %38,7’si ise bu soruya parki tekrar ziyaret etmek istemediklerinden dolay:
cevap vermemistir. Parki tekrar ziyaret etmek istemeyenler %18 ile oyun grubu cesitliligi az
diyenlerdir. %12,4’ icin fiyatlar ¢ok yiiksektir. %4,7’lik bir kisim parkin yeterince ¢ocuklara hitap
etmemesinden sikayetci iken, %3,6’s1 ¢calisanlarin tavirlarini begenmemekte. %61,3’ii bu soruya parki
tekrar ziyaret etmek istediklerinden dolay1 cevap vermemistir.

Tablo 3. Ki-kare Analiz Sonugclari

Karsilastirilan Degiskenler n sd | Ki-Kare X2 P
-Yas ile Park Antep'e Gelis Sayisi 450 9 31,1422 P<0,05
-Yas ile Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin 450 6 37,6282 P<0,05
Sayisi

-Yas ile Park Antep'in Giris Ucreti Karsiiginda Sunulan Eglenceye 450 6 15,6872 P<0,05
ve Beklentilerin Karsilanmasina Dair Yanitlar

-Yas ile Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigina Dair 450 3 1,004 P>0,05
Yanitlar

-Yas ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu 450 3 22,1382 P < 0,05
-Yas ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin Nedenleri 276 12 12,5202 P> 0,05
-Yas ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin 174 9 15,3932 P>0,05
Nedenleri

-Medeni Durum ile Park Antep'e Gelis Sayisi 450 3 13,1782 P<0,05
-Medeni Durum ile Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun 450 2 30,8842 P<0,05
Alanlarinin Sayisi

-Medeni Durum ile Park Antep'in Giris Ucreti Karsihginda Sunulan 450 2 13,6482 P<0,05
Eglenceye Ve Beklentilerin Karsilanmasina Dair Yanitlar

-Medeni Durum ile Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup 450 1 ,3532 P> 0,05
Sunmadigina Dair Yamitlar

-Medeni Durum ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu 450 1 18,1352 P<0,05
-Medeni Durum ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Diislincesinin 276 4 5,331 P>0,05
Nedenleri
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-Medeni Durum ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme 174 3 19,7492 P<0,05
Diislincesinin Nedenleri

-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'e Gelis Sayisi 450 12 21,7382 P <0,05
-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan 450 8 12,031a P> 0,05
Oyun Alanlarinin Sayisi

-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'in Giris Ucreti Karsiifinda Sunulan 450 8 9,9602 P> 0,05
Eglenceye Ve Beklentilerin Karsilanmasina Dair Yanitlar

-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup 450 4 1,2582 P>0,05
Sunmadigina Dair Yanitlar

-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu 450 4 7,4442 P> 0,05
-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme 276 16 9,2002 P>0,05
Diislincesinin Nedenleri

-Aile Birey Sayisi ile Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme 174 12 18,949 P> 0,05
Diislincesinin Nedenleri

Ki-kare analiz sonuglar1 incelendiginde “Yas * Park Antep'e Gelis Sayis1” ki-kare testine gore P degeri
(,000) 0,05 den kii¢iik oldugundan anlamlh bir farklilik vardir. Buna goére H1-hipotezimiz kabul
edilmistir.

“Yas * Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin Sayis1” ki-kare testine gore P degeri
(,000) 0,05 den kiiciik oldugundan anlamli bir farklilik vardir. Buna goére H2-hipotezimiz kabul
edilmistir.

“Yas * Park Antep'in Giris Ucreti Karsihginda Sunulan Eglenceye Ve Beklentilerin Karsilanmasina Dair
Yanitlar” ki-kare testine gore P degeri (,016) 0,05 den kii¢lik oldugundan anlamh bir farklilik vardir.
Buna gore H3-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Yas * Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigina Dair Yanitlar” ki-kare testine gore P degeri
0,05 (,800) den biiyiik oldugundan anlamli bir farkliik yoktur. Buna goére H4-hipotezimiz
reddedilmistir.

“Yas * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” ki-kare testine gore P degeri (,000) 0,05 den kiiciik
oldugundan anlaml bir farklilik vardir. Buna gére H5-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Yas * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P degeri (,405)
0,05 den biiyiik oldugundan anlaml bir farklilik yoktur. Buna gore H6-hipotezimiz reddedilmistir.

Yas * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P degeri (,081)
0,05 den biiyiik oldugundan anlaml bir farklilik yoktur. Buna gére H7-hipotezimiz reddedilmistir.

Yapilan ki-kare testine gore incelenen yedi hipotezden ti¢ tanesinin reddedildigi gériilmektedir. Bunun
disindaki hipotezler kabul edilmistir.

Bunun neticesinde, yas ve Park Antep'in algilanmasi arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

“Medeni Durum * Park Antep'e Gelis Sayis1” ki-kare testine gore P degeri (,004) 0,05 den kiiciik
oldugundan anlaml bir farklilik vardir. Buna gére H8-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Medeni Durum * Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin Sayis1” ki-kare testine
gore P degeri (,000) 0,05 den kiiciik oldugundan anlamh bir farklilik vardir. Buna gére H9-hipotezimiz
kabul edilmistir.

“Medeni Durum * Park Antep'in Giris Ucreti Karsihginda Sunulan Eglenceye Ve Beklentilerin
Karsilanmasina Dair Yanitlar” ki-kare testine gore P degeri (,001) 0,05 den kii¢glik oldugundan anlaml
bir farklilik vardir. Buna gére H10-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Medeni Durum * Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigina Dair Yanitlar” ki-kare testine
gore P degeri (,552) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farklilik yoktur. Buna goére H11-
hipotezimiz reddedilmistir.

“Medeni Durum * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” ki-kare testine gére P degeri (,000) 0,05
den kiiciik oldugundan anlaml bir farkhilik vardir. Buna gére H12-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Medeni Durum * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Diisiincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P
degeri (,255) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farklilik yoktur. Buna goére H13-hipotezimiz
reddedilmistir.
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“Medeni Durum * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P
degeri (,000) 0,05 den kii¢clik oldugundan anlaml bir farklilik vardir. Buna gére H14-hipotezimiz kabul
edilmistir.

Yapilan ki-kare testine gore incelenen yedi hipotezden iki tanesinin reddedildigi goriilmektedir. Bunun
disindaki hipotezler kabul edilmistir.

Bunun neticesinde, medeni durum ve Park Antep'in algilanmasi arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

“Aile Birey Sayis1 * Park Antep'e Gelis Sayis1” ki-kare testine gore P degeri (,041) 0,05 den kii¢iik
oldugundan anlaml bir farklilik vardir. Buna gére H15-hipotezimiz kabul edilmistir.

“Aile Birey Sayisi * Park Antep'i Ziyaret Esnasinda Kullanilan Oyun Alanlarinin Sayis1” ki-kare testine
gore P degeri (,150) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farkliik yoktur. Buna gére H16-
hipotezimiz reddedilmistir.

“Aile Birey Sayis1 * Park Antep'in Giris Ucreti Karsihginda Sunulan Eglenceye Ve Beklentilerin
Karsilanmasina Dair Yanitlar” ki-kare testine gore P degeri (,268) 0,05 den biiyiik oldugundan anlaml
bir farklilik yoktur. Buna goére H17-hipotezimiz reddedilmistir.

“Aile Birey Sayis1 * Park Antep'in Yeterince Hizmet Sunup Sunmadigina Dair Yanitlar” ki-kare testine
gore P degeri (,869) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farklilk yoktur. Buna goére H18-
hipotezimiz reddedilmistir.

“Aile Birey Sayis1 * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Durumu” ki-kare testine goére P degeri (,114) den
biiyiik oldugundan anlaml bir farklilik yoktur. Buna gére H19-hipotezimiz reddedilmistir.

“Aile Birey Sayisi * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etme Diislincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P
degeri (,905) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farklilik yoktur. Buna gére H20-hipotezimiz
reddedilmistir.

“Aile Birey Sayisi * Park Antep'i Tekrar Ziyaret Etmeme Diisiincesinin Nedenleri” ki-kare testine gore P
degeri (,090) 0,05 den biiyiik oldugundan anlamh bir farklilik yoktur. Buna gére H21-hipotezimiz
reddedilmistir.

Yapilan ki-kare testine gore incelenen yedi hipotezden sekiz tanesinin reddedildigi ve sadece bir
hipotezin kabul edildigi goriilmiistiir.

Bunun neticesinde, aile birey sayisi ve Park Antep'in algilanmasi arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.
8. SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasi kapsaminda “Eglence Pazarlamasi - Park Antep Ornegi” adli konu iizerinde
calisilmistir ve bir anket uygulamasi ile “Ziyaretgilerin Park Antep'i Algilamalar1” analiz edilmistir.

Yapilan anket ve analizler sonucunda bu béliimde ¢alismanin sonuglarinin bir 6zeti sunulmaktadir.

Tezin basinda belirtildigi gibi, eglence giinlimiizde buyiik kii¢iik, herkesin ihtiyaci haline gelmistir. Bu
ihtiyacin farkina varan ise eglence endiistrisi olmustur.

Zaman icerisinde eglencenin 6nemi insanlar igin arttik¢a, bu alandaki endiistrilesme ve rekabette
artmistir. Boylelikle eglencenin pazarlanabilirligi ve eglence pazarlamasi olgusu giindeme gelmistir.

Geleneksel pazarlamada 4P’ler olarak iirlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) pazarlama karmasini olustururken ve isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in
g6z 6ntinde tutulurken (BWL-Wissen.net), eglence pazarlamasinda sunulan iiriin veya hizmeti basaril
bir sekilde pazarlayabilmek i¢in 4C’lerden (Sayre ve King, 2010:178) yardim alinmaktadir.

Bu dért Cler; Icerik (content), kanal (conduit), tiikketim (consumtpion) ve yakinsama
(convergence)’dir (Lieberman ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106).

Eglence pazarlamasinin 4C’leri bu tez calismasinda eglence pazarlamasi kapsaminda 6rnek olarak
secilen ve ziyaretcilerinin tizerinde bir uygulama yapilan Park Antep tarafindan uygulandiginda parkin
pazarlama hedeflerine ulasmasinda yardimci olacaklardir.

Ilk “C” olarak tamimlanan igerik kisminda park ziyaretcilerine neler sunmak istedigini belirlemesi
gerekir. Icerik, eglencenin tiiketiciye ulasmaya hazir hale gelmesine kadar olan asamadir (Lieberman
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ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106). Burada parkin nasil insaa edilecegi belirlenmektedir. Misal
parkta yer alan oyun gruplarinin yani sira, magzalar ve yeme-icme merkezleri sunulabilir (Tucholka ve
Weese, 2006:2; Larry ve Collins, 2005:5).

Ayrica parkin giivenligi icin tedbirler alinmaldir. Ozel giivenlik ve park alaninda bulunun bir doktor
diistiniilmesi gereken hussuslar arasinda yer almaktadir.

Kapilarimi ziyaretgilerine agmaya hazir olan parkin tanitim asamasi biiyiik bir énem tasimaktadir.
Burada ikinci “C” devreye girmektedir. ikinci “C” kanal demektir ve eglence iiriiniiniin ileri teknoloji
¢agina uygun bicimde dagitilmasini veya iletilmesini kapsar. Kanal iirtintin kime, nasil dagitilacagina
iliskin sorulara cevap vermeye calisir (Lieberman ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106). Bu
asamada Park Antep ziyaretcilerine ulasabilmek icin, gliniimiizde ¢ok yaygin olan facebook gibi sosyal
medya araclar1 kullanilabilinir. Bunun yani sira insanlarin dikkatini cekmek icin Gaziantep de bulunan
cafe’lere, tliniversitelere ve AVM’lere afis veya brosiirler asilabilir. Gaziantep radyosunda yapilan
duyurular ise dinleyicilerin ilgisini ¢cekecektir ve park i¢in iyi bir reklam olacaktir.

Tiiketim asamasi1 bitmis eglence {lirlinliniin pazarlama iletisimi sayesinde hedef kitleye sunulmasini
icerir ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciyi basarili bir sekilde cezp etme yetenegine baghdir
(Lieberman ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106). Tiiketimi baslatmak i¢in dncelikle tiiketicinin
ilgisini cekmek dnemlidir. Yapilan reklamlar parki insanlara tanitmalidir ve insanlarin neden parka
gelmeleri gerektigini anlatmalidir. Bunun i¢in parkta yer alan oyun gruplari tanitilmakladir. Ayrica
parkin aile ve arkadaslarla zaman gecirmek icin en ideal eglence merkezi oldugunu 6n plana
cikartarak merak uyandirilmalidir. Tabi ki parkin giivenli bir ortam oldugunda bu asamada
belirtilmesi gerekir ki insanlarda parka karsi bir giiven duygusu olussun. Memnuniyet ve giiven
duygusu olustugunda ziyaretcilerin parka gelmeleri bir kere ile sinirli kalmayacaktir.

Son “C” olarak bilinen yakinsama, eglence iriiniine ulasma olanaginin ileriye doéniik olarak
planlanmasi seklinde goriilebilir. Burada teknolojinin sundugu imkanlar ile iirtin bilgileri dijital bir
formatta iletilmektedir (Lieberman ve Esgate, 2002:2-12; Argan, 2007:98-106). Misal Park Antep
hedef kitlesine email ve sms yoluyla ulasabilir. Daha 6nce parka gelmis olan ziyaretcilerin iletisim
bilgilerini alarak bayramlar ve yeni y1l gibi 6zel glinlerde bu ziyaretgilere mesaj génderilebilinir. Ayrica
ziyaretgiler kampanyalardan ve indirimlerden haberdar edilebilinir. Bu sekilde Park Antep kendini ara
ara hatirlatmis olur ve tiiketicilerin aklinda kalmis olur.

Calisma kapsaminda hipotezler, farkl yasta, farkli medeni durumda ve farkl aile birey sayisina sahip
olanlarin, farkh cevaplar verdiklerine yonelik kurulmustur. Cikan sonuclara bakildiginda yas, medeni
durum, aile birey sayisi ve Park Antep'in algilanmasi arasinda bir bagimlilik/iliski vardir.

Parkin hedef kitlesi farkli sosyal ve kiiltiirel yasam standardina sahip olan tiiketicilerden olusmasi,
park isletmesinin 4C'lerin asamalarin1 uygularken bu anket sonuclarini géz 6niinde bulundurmasi
gerektirir.

Ancak parkin yapisi ve tanitimi hedef kitleye uygun bir bicimde yapildiginda herkesin ilgisi ¢ekilir ve
her tiiketiciye ulasilir.

Anket aracilif1 ile toplam 450 ziyaretcinin 67'si Park Antep'e bir dneride bulunmustur ve en ¢ok
dillendirilen dneriler asagidaki gibidir;

1) Sunulan o6nerilerde 67 ziyaretginin 42'si yani %62,68'i oyun gruplarinin arttirilmasini ve
cesitlendirilmesini 6nermistir.

2) Ziyaretciler ayn1 zamanda hangi tiir oyun alanlarini géormek istediklerini vurgulamislardir:
e (arpisan araba,
e Imamin kayigi,
e Crazy Dance Frizbee,
e Donme dolap ve

e Kamikazi bu oyun alan 6neriler arasindadir.
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3) Oneride bulunun ziyaretcilerin %19,40" fiyatlarin diismesini arzulamistir ve at biniciliginden
de ek licret alinmadan faydalanmak istediklerini agiklamislardir.

4) Bir diger husus ise parkta satilan yiyecekler ve icecekler ile ilgilidir. Bu konu ile ilgili
ziyaretgilerin %4,48'si parkta satilanlarin ¢ok pahali oldugunu vurgulamistir ve iceriye yiyecek
ve icecegin alinmasini 6nermistir.

5) Bir diger 6neri ebeveynlerden gelmistir. Cocuklar icin boy sinirlamasi olan oyun alanlarindan
dolayi, her cocuk her oyun grubunu kullanamamaktadir. Fakat cocuklar icin de biiyliklerden de
oldugu gibi tam giris licreti alinmaktadir. Park Antep'e teklif sunan 67 ziyaretginin %5,97'i
bunu uygun bulmamaktadir. Ziyaretciler ¢cocuklara belirli bir yastan sonrasi giris licretinin
alinmasini arzulamaktadirlar.

6) Bir oOnceki Oneride belirtildigi gibi boy smirlamasi nedeni ile c¢ocuklar her alam
kullanamiyorlar. Bu yiizden 67 ziyaretcinin %2,99'u ¢ocuklar icin daha fazla oyun alaninin
gerektigini aciklamistir.

7) Cocuklarin giremedikleri fakat anne ve babalarin girdikleri oyun alanlar1 oldugu icin
onerilerini sunan ebeveynlerin %1,49'u ¢ocuklarini birakabilecekleri ve gozetim altinda olan
bir “cocuk alan1” 6nermislerdir.

8) Son olarak parka sehir disindan gelen ve 6neride bulunan ziyaretcilerin %2,99'u parkin daha
fazla reklam yapmasini 6nermistir.

Yapilan arastirma sonucunda ziyaretgilerin Onerileri Park Antep isletmesi tarafindan goéz ontinde
bulundurulmalidir. Boylece ziyaretciler fikirlerine deger verildigini gormiis olacaktir, ziyaretci kendini
onemli hissedecektir ve memnuniyet artmis olacaktir. Bu durum ise bilet satisin1 saglayacaktir ve
parka miisteri kazandiracaktir.

Parka Antep biiyiik, kiiciik, herkese hitap eden bir eglence parkidir. Dolayisiyla ziyaretciler tarafindan
sunulan oOneriler biliyiik bir 6nem tasimaktadir. Ziyaretciler basta daha fazla oyun alanlan
arzulamaktadirlar. Bazi oyun alanlarinda bulunan boy sinirlamasi kurali her ¢ocugun her oyun
grubunu kullanmasini miisaade etmemektedir. Bu yilizden bilhassa ebeveynler cocuklari icin oyun
gruplarinin artmasini istemektedirler. Park isletmesinin bu istekler dogrultusunda bir ¢alisma yapip
ve parka kiglik yastaki cocuklar icinde oyun grubu eklemesi, park isletmesinin yeniliklere agik
oldugunu ve onerilen fikirlerin hayata gecirdigini gosterecektir. Boylelikle ziyaretcilerde parki tekrar
ziyaret etme istegi olusacaktir.

Bir diger husus ise reklam ¢alismalaridir. Sehir disindan gelen ziyaretciler bu konuda park isletmesine
daha fazla reklam yapmasini 6nermisler. Ziyaretciler tarafindan gelen bu o6neri park tarafindan
mutlaka g6z oniinde bulundurulmalidir. Cliinkd yapilan reklam calismalarn parkin daha yaygin bir
kitleye ulasmasini saglayacak ve sehir disinda da daha fazla taninmasina yol agacaktir. Bunun
neticesinde sehir disindan gelen ziyaretcilerin sayisi artacaktir.

Reklam c¢alismalarina yonelik parkin su anda da kullandig1 ve gliniimtizde bir¢ok birey tarafindan
kullanilan “Facebook” c¢ok iyi bir reklam araci olabilir. Park Antep isletmesi aktif paylasimlarda
bulunarak ve parka gelenlerin “giilen ytzlerini” fotograf ve videolar ile paylasarak genis bir
“like/begeni” kitlesine ulasacaktir. Bireylerin “Facebook” hesaplarinin ana sayfalarinda gordiikleri bu
goriintiiler parka karsi1 bir merak, bir ilgi uyandiracaktir ve park ziyaretini beraberinde getirecektir.
Park Antep isletmesinin verimli calismasi yiizlerde bir giilimseme yarattiginin ve insanlari mutlu
ettiginin bir gostergesi olacaktir. Ciinkii ...

“Mutlu oldugumuz igin giilmeyiz, giildiigiimiiz icin mutluyuzdur.”
(William James, 1842-1910)
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