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Bu arastirmanin amaci; alisveris merkezlerindeki biiyiik 6lgekli 6grence alanlarini ziyaret eden ¢ocuk MAKALE B I LG I S I
tiiketicilerin deneyimsel pazarlama agisindan profillerini ebeveynlerin bakis agisiyla ortaya
cikarmaktir. Calisma nicel arastirma metodolojisine gore tasarlanmustir. Arastirmada kolayda
orneklem tekniginden yararlanarak ¢ocuklariyla birlikte 6grence parkini ziyaret eden 404 ebeveyne
ulagilmigtir. Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlamlmugtir. Verilerin analizinde —Bagvuru Tarihi: 04 Mayis 2024
aciklayicl faktor analizinden, kiimeleme analizinden, tek yonlii varyans analizinden, Ki-kare
analizinden ve betimsel istatistiklerden yararlanilmistir. Faktor analizi sonuglar: 6grence parkinda
sunulan deneyimin eglence ve estetik, kacis ve egitim olmak {izere ii¢ boyuttan olustugunu
gostermektedir. Elde edilen boyutlara gore yapilan kiimeleme analizi sonucunda katiimcilarin ii¢ ~ Aragtirma Makalesi
kiimede toplandigini goriilmektedir. Kiimeler sahip oldugu o6zellikler goz 6ntinde bulundurularak
deneyim asiklari, deneyim severler ve geride kalanlar olarak adlandirilmistir. Deneyim asiklari,
ogrence parkinda sunulan deneyimin c¢ocuklarina egitsel katkisinin ¢ok yiiksek oldugunu ve Tugba KILICER
cocuklarinin 6grence parkinda ok yiiksek diizeyde eglendigini diisiinmektedir. Deneyim asiklarina
gore ogrence parkinda cocuklar: giinliik rutinlerinden ¢ok farkli bir deneyim yasamistir. Deneyim
severler, 6grence parkinda sunulan deneyimin egitsel katkisinin, eglendirici olmasinin yiiksek
diizeyde oldugunu distinmektedir. Deneyim severlere gore, 6grence parkinda cocuklar giinlik
rutinlerinden farkli bir deneyim yasamistir. Geride kalanlar kiimesi ise deneyimsel pazarlama
egilimleri bakimmdan deneyim asiklarinin ve deneyim severlerin gerisinde kalmakta ve daha

Makale Gegmisi

Kabul Tarihi: 04 Haziran 2024
Makale Tiirii

Sorumlu Yazar

OZET

kararsiz bir profil sergilemektedir. Her ii¢ kiime arasinda memnuniyet ve tekrar ziyaret etme
niyetleri agisindan da anlaml: farkliliklar bulunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Ogrence Parklari, Memnuniyet, Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti

The aim of this study is to reveal the typologies of child consumers visiting large-scale edutainment ARTICLE INFOS
parks in shopping malls in terms of experiential marketing from the parents' perspective. The study
was designed according to quantitative research methodology. In the study, 404 parents who visited
an edutainment park with their children were reached by using the convenience sampling technique.
Survey technique was used to collect data. Explanatory factor analysis, cluster analysis, one-way  Received: May 04, 2024

Article History

analysis of variance, Chi-square analysis and descriptive statistics were used to analyze the data.
Factor analysis results show that the experience offered in the edutainment park consists of three
dimensions: Entertainment and aesthetics, escape and education. As a result of the cluster analysis
conducted according to dimensions, it is seen that the participants are gathered in three clusters. ~ Research Article
Considering their characteristics, the clusters are named as experience amorous, experience lovers
and laggards. Experience amorous think that the experience offered in the park has a very high
educational contribution to their children and that their children have a lot of fun in the park. Tugba KILICER
According to experience amorous, their children had a very different experience from their daily

routine in the park. The second group of experience lovers think that the educational contribution
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and entertaining nature of the experience offered in the park is at a high level. According to
experience lovers, their children had an experience different from their daily routine. The laggards
group, on the other hand, positions behind experience amorous and experience lovers in terms of
experiential marketing tendencies and displays a more indecisive profile. There are also significant
differences between all three clusters in terms of satisfaction and revisiting intentions.
Keywords: Experiential Marketing, Edutainment Parks, Satisfaction, Revisit Intention
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1. Giris

Diinyada ve tilkemizde sanayilesmeyle birlikte artan go¢ hareketleri
sehir merkezlerindeki niifusu artirmistir. Artan niifusun barmma
ihtiyaci ve talebiyle birlikte sehirler yatay mimariden dikey mimarinin
oldugu sehirlere doniismiistiir. Bu durum mahalle kiiltiirtintin yerini
site yagamlarina birakmasina neden olmustur. Birbirini tanimayan
ve/veya farkli kiiltiirlerden gelen komsuluklar ve sokagin ¢ocuk icin
artik gtivenli bir yer olmaktan ¢ikmasi neticesinde ¢ocuklarin egitim
dis1 zamanlarinda daha ¢ok evde vakit gecirdikleri goriilmektedir.

Sehirlerin goriintimii degisirken, ekonomik ve kiiltiirel toplum
yapisinin en kiiciik birimi olan ¢ekirdek ailenin yasam bigimi de farkl
giindelik pratiklere evrilmistir. Glintimiiz aile yapisi, ebeveynlerin her
ikisinin de ¢ahistig1 ve soz konusu ¢alisma saatlerinde g¢ocugun, bir
egitim kurumunda ya da bakicilik rolinti istlenen bir yetigkin
nezaretinde oldugu goriilmektedir. Ebeveynler calisma saatlerinin
disindaki zamanlarda birlikte olmadiklari zamani telafi etmek,
cocuklartyla hosga vakit gecirmek icin farkli  etkinlikler
planlamaktadir.

Ebeveynlerin her ikisinin de ¢alistig1 giiniimiiz aile yapisindaki en
yaygin Ozelliklerden bir digeri de c¢ocuk gelisimi konusunda
aragtirmaci ebeveynlerdir. Cocugunu en iyi sekilde yetistirmek isteyen
ebeveynler, sosyal, kiiltiirel, ruhsal ve kigisel yetenekler acisindan
donaniml bireyler yaratmaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla hafta sonu
yapilacak eglenceli faaliyetler de bu istikamette belirlenmektedir.
Tiiketim toplumunun ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilama konusunda
yogun ¢aba gosteren aligveris merkezleri de bu konudaki en fazla talep
goren mekanlardir. ilk etapta oyun alanlarmna daha sonra eglence
merkezlerine ev sahipligi yapan alisveris merkezleri ebeveynleri
egitim ile ilgili kaygilarina duyarsiz kalmayarak ¢ocuklarin eglenirken
egitildikleri yeni konseptler gelistirmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler
aligveris merkezlerini sadece belli {iriin ve hizmetleri aramak ve satin
almak icin ziyaret etmemektedir. Bu ziyaretler tiiketiciler agisindan
aligveris deneyimi sunan, eglence ve zevk veren hos bir bos zaman
etkinligi olarak da goriilebilmektedir. Bir bagka agidan aligveris
merkezleri giinlimiizde kamusal alan iglevi gormekte ve pek cok
etkinlik icin eglence tesisi olarak kullanilmaktadir (Atasoy ve Marsap,
2019: 2144). Artan rekabet kosullarinda birbirine benzeyen aligveris
merkezleri ve icerigindeki benzer nitelikteki eglence alanlarinin
farklilagsmast ancak deger yaratacak deneyimler saglamakla
miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketicilerin katlandig1 maliyet ile elde ettigi
fayda arasinda ortaya cikan deger kavrami deneyim ekonomisine
doniismektedir.

Aligveris merkezleri tiiketicilere sunduklar1 deneyimlerde yalnizca
yetigkin tiiketicileri hedeflememektedir. Giiniimiizde sayilar1 giderek
artan aligveris merkezleri rekabet ortaminda tercih edilebilmek icin
cocuklar1 da hedef alarak yeni yatirimlar yapmaktadir. Eglenirken
Ogretmeyi hedefleyen deneyimsel cocuk alanlariyla kendine miisteri
ceken aligveris merkezleri aileler tarafindan daha fazla tercih
edilmektedir (Kahya Canli ve Demirarslan, 2020: 70). Deneyimsel
cocuk alanlarmmin karsiigi olarak literatiirde ‘6grence parklarr’
kavrami kullamlmaktadir. Ogrence kavramu, Ingilizce ‘education’ ve
‘entertainment’ sozciiklerinden tiiretilen ‘edutainment’ stzctigiiniin
Tiirkgelestirilmis karsihgidir. Ofrence parki konseptinin onciileri,
Kidlandia, Kidzania, Minopolis, Legoland gibi biiyiik ¢ogunlugu
aligveris merkezlerinde konumlandirilan parklardir. Uygulayicilar ve
arastirmacilar bu ortamlar1 adlandirmak icin ‘6grence parkr
kavraminin yani sira ‘tema park’ kavramimi da kullanmaktadir. Bu

deneyim alanlarinda ¢ocuklarin  gercek yasam  becerileri
kazanmalarina ve calisma ortamma asina  olmalarina
odaklanilmaktadir. Ogrence alanlarindaki farkli etkinliklerle

cocuklarin is birligi ve etkilesimi 6grenmesi ve uygulamasiyla

yaraticihk, bagimsizlhik, karar alma ve sosyallesme gibi yeteneklerini
gelistirmesi amaglanmaktadir (Castorena ve Prado, 2013: 4).

Yazin incelendiginde arastirmacilarin farklh 6grence parki
konseptlerinin ozelikleri, is modelleri ve 6grence parklarinin basari
faktorlerine odaklandiklar1 goriilmektedir (Birlikari vd., 2019;
Castorena ve Prado, 2013; Graus vd., 2021; Nagash ve Shokr, 2020;
Pikkemaat ve Schuckert, 2006; Soto-Maciel, 2019; Rusman ve Ismail,
2020; Park ve Samseob Choi, 2020). Daha az sayida arastirmada ise
tema park konseptine doniistiiriilen miizelerdeki deneyimleri egitim
ve eglence faktorleri agisindan ele alinmaktadir (Hertzman vd., 2008;
Balloffet vd., 2014; Chan, 2019; Komarac vd., 2020). Miize disinda
aligveris merkezleri biinyesindeki 0grence alanlarini deneyimsel
pazarlama agisindan ele alan arastirmalar oldukga sinirhdir (Feenstra
vd., 2015). Feenstra vd. (2015) deneyimin egitsel ve eglence yoniiniin
yani sira kagis ve estetik deneyimine katkisina dikkat gekmektedir.
Krom (2019) kiiresel bir marka olan ‘Legoland’ten hizmet alan
ebeveynlerin bakis acisiyla cocuklarin yasadiklari deneyimlere
odaklanmaktadir.

Ulusal yazin incelendiginde Emiroglu (2022) tema parklar iizerine
yaptig1 sistematik literatiir incelemesinde ziyaretcileri tema parklara
yonlendiren motivasyonlar; eglence ve yeni deneyimler yasama
arayisl, merak, giinliik hayat rutininden kagis, dinlenme ve 6grenme
motivasyonlarinin 6n siralarda yer aldigimi vurgulamaktadir. Ulusal
yazinda Antalya’da yetigkinlere ve ¢ocuklara hizmet sunan bir eglence
parki olan ‘Land of Legends’ parkindaki deneyimlere odaklanan
aragtirmalarin oldugu da goriilmektedir (Akel, 2020; Yorulmazer,
2022; Ekici vd., 2017). Bu aragtirmalarda ‘Land of Legends’
biinyesindeki otel imkanlar1 ve parkin sundugu hizmetler kalite
bakimindan degerlendirilmektedir (Ekici vd., 2017: 489-490). ‘Land of
Legends’ konseptindeki etkinlikler g6z ¢niinde bulunduruldugunda
sunulan tiiketici deneyiminin daha ¢ok eglence ve estetik alanlarinda
yogunlagtigina dikkat cekilmektedir (Yorulmazer, 2022; 42).
Yazindaki bu arastirmalarda daha ¢ok degiskenler arasindaki neden-
sonug iligkilerine odaklanildig1 dikkat cekmektedir. Ogrence parkinda
sunulan deneyim bakimidan tiiketicilerin smiflandirildigr  bir
aragtirmaya rastlanmamustir. Bunun yami sira daha ¢ok aligveris
merkezleri disinda hizmet sunan 6grence alanlarina odaklanildig:
gorilmektedir. Aligveris merkezi biinyesinde yalnizca ¢ocuk
tiiketicilere hizmet veren 6grence parklarina iligkin bir calismaya ise
rastlanmamistir.  Yazindaki bu sonuglar birlikte ele alindiginda
alisveris merkezlerinde cocuklara yonelik hizmet veren ‘Ggrence’
temali alanlardaki tiiketici tipolojilerini, deneyimin tiim unsurlari
(egitim, eglence, estetik ve kacis) bakimindan incelemenin
aragtirmaya deger oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda arastirma,
alisveris merkezlerindeki buiytik 6lgekli 6grence alanlarindan hizmet
alan cocuk tiiketicilerin deneyim unsurlar1 bakimindan tipolojilerini
ebeveynlerin bakis agisiyla ortaya ¢ilkarmayr amaclamaktadir.
Arastirma kapsaminda ayrica deneyimsel pazarlama agisindan farkl
profiller sergileyen tiiketicilerin aldiklar1 hizmetten duyduklar
memnuniyet ve parki tekrar ziyaret etme niyetleri de belirlenerek
uygulayicilara rehberlik edecek stratejiler 6nerilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, bireyin eylemleri ile sonuglar: arasindaki iliski kurdugu
pratik bir etkinlik veya gozlemdir (Graus vd., 2021: 142). Bir baska
deyisle, tiiketici tizerinde kalici bir etki birakan bir etkinlik ya da
etkinlikler dizisidir (Garrod ve Dowell, 2020: 3). Deneyim, igletmenin
sundugu hizmetleri sahne, driinleri destek olarak kullanarak
gelistirdigi hatirda kalict bir olaya tiiketiciyi dahil ettiginde
gerceklesmektedir. Hatirlanabilir olmak, deneyimlerin en onemli
ozelligidir. Fiziksel mallar somut, hizmetler soyut, deneyimler ise
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hatirlanan, unutulmayan etkinliklerdir. Deneyimler giiniimiiz post
modern tiiketicisinin ihtiyaglarin1  karsilamayr amaglayan ve
tiiketicinin anilarini zenginlestiren olaylardir (Pine ve Gilmore, 1998:
98; Caru ve Cova, 2003: 272). Deneyimsel pazarlama ise tiiketici icin
bir deneyimden keyif almaya yol acan duygular yaratmayi ve onun
bilissel tutumunu daha hedonik bir tutuma donistirmeyi
amaglamaktadir (Snakers ve Zajdman, 2010: 2). Deneyimsel
pazarlamayla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilamanin 6tesinde
tiiketiciye uygun duyu ve duygularin kullanildigi deneyimler
tasarlanarak marka ve tiiketici arasinda yakin bir iliski kurulmaktadir
(Erdem, 2023: 118). Markalar tiiketicilere deneyim sunarken
tiiketicilerin rasyonel giidiilerden ¢ok keyifli tecriibelere ulasmayi
arzulayan, duygusal gidilerinin etkisiyle karar veren bireyler
olduguna odaklanmaktadir. Tiiketicilerin duyularini harekete geciren,
disiindiiren, davraniglarinda degisime yol agan, diger tiiketicilerle
etkilesim kurmasini saglayan ve tiiketicilerde pozitif duygular
uyandiran deneyimler tasarlayabilmek markalar i¢in oldukc¢a
onemlidir (Schmitt, 1999: 59-60). Bir bagka deyigle deneyimler
tiiketicilerin eglenmek, uyarilmak, duygusal olarak dokunulmak ve
egitilmek gibi ihtiyaglar1 temel alinarak tasarlanir (Bati, 2017). Bu
ihtiyaclar1 kargilasan bir deneyim tiiketiciye bir seye sahip olmaktan
daha kalic1 bir mutluluk vermektedir (Coleman, 2023).

Bir igletme tiiketicilere eglence, kacis, egitim ve estetik olmak tizere
dort alanda deneyim sunmaktadir. Pine ve Gilmore bu siniflandirmada
deneyimleri, tiiketicinin olaya aktif ya da pasif katihmina ve olaymn
sunuldugu cevreyle etkilesimine gore siniflandirmaktadir. Tiiketicinin
olayin sunuldugu cevreyle etkilesimi, olayin iginde yer almak ve
deneyimin sundugu degeri Oztimsemek seklinde iki grupta ele
alinmaktadir. Olayin icinde yer alan bir tiiketici deneyimin igine dahil
olmaktadir. Ornegin, bir sanal gerceklik oyununda oyun oynamak bu
tlir bir etkilesimdir. Deneyimin sundugu degeri 6ziimseyen, 6grenen
tliketici ise olayin igine dahil olmamaktadir. Bu durumda deneyim
tilketiciye sunulmaktadir. Ornegin, aligveris merkezindeki dev
ekranda film izlemek gibi. Pine ve Gilmore’a gore eglence alani ¢ogu
insan i¢in deneyim denilince ilk akla gelen alandir. Eglence alani,
tliketicilerin deneyime pasif olarak dahil olduklari, deneyimin
sunuldugu cevrenin i¢inde yer almaktan ziyade deneyimin sundugu
faydayr oziimsedikleri, ogrendikleri alandir. Egitsel deneyimler
tiiketicilerin olaya aktif olarak katildig1 ve deneyim sundugu fayday1
oztimsedikleri alan1 (buz pateni dersine katilmak gibi) ifade
etmektedir. Kagis deneyimleri, egitsel deneyimler kadar o6gretici,
eglence deneyimleri kadar eglendirici deneyimlerdir. Bu deneyimlerde
tliketici daha ¢ok olayin (bir oyunda rol olmak, bir ortkestrada ¢almak,
Biiyiik Kanyon’a inmek gibi) icinde yer almaktadir. Estetik deneyimler
ise tiiketicinin etkinlige pasif olarak katildig1 ama olayin iginde oldugu
deneyimlerdir. Biiyiik Kanyonu inmeden kenardan izlemek gibi (Pine
ve Gilmore, 1998: 102; Pikkemaat ve Schuckert, 2006: 4). Giiniimiizde
tiiketiciler hem kesfetmeyi ve Ogrenmeyi hem de eglenmeyi
birlestirecek nitelikte deneyimler aramaktadir. Yeni nesil gen¢ kusagin
somut iiriinlerden ziyade soyut olan deneyimlere 6ncelik verdigi sosyal
medya platformlarinda agik¢a goriilmektedir

Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyim sonucunda markaya yonelik
algilar1 olumlu ya da olumsuz olabilir (Zarantonello ve Schmitt, 2010:
533). Tiiketicinin bir markayla yasadig1 deneyimler memnuniyeti ve
baghiligi olumlu yonde etkilemektedir (Brakus vd., 2009). Deneyimin
tim alanlarin1 6nemseyen ve Onem veren tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlari ve tekrar satin alma niyetleri de yiiksektir
(Zarantonello ve Schmitt, 2010: 539). Garrod ve Dowell (2020: 11-12)
turizm sektoriinde estetik deneyiminin tiiketicinin memnuniyet ve o
destinasyonu tekrar ziyaret etmesi iizerinde en cok etkiye sahip
deneyim alani olduguna dikkat ¢ekmektedir.

2.2. Ogrence Parklarinda Tiiketici Deneyimi

Bir ¢ocugun fiziksel, sosyal ve kavramsal acidan gelisiminin yani
sira hayal giiclinii gelistirmesi, kendini ifade edebilmesi, problem
cozebilme yetenegini kazanmasi, neden sonug iligkisi kurmasi,
sorumluluk, paylasma ve yardimlasma duygularini gelistirebilmesi
i¢in en iyi egitim programi oyun oynamaktir. Cocuk oyun oynarken
cevresini kesfederek taklit etmekte ve oyunlarinda kullanmaktadir.
Oyun oynayarak gelistirdigi yeteneklerini, gercek hayatta karsilastigi
problemleri ¢ozmek iizere oyunla deneyimlemektedir (Kahya Canl ve
Demirarslan, 2020: 61). Cocuklar oyun oynarken bir taraftan
eglenirken ote yandan bilmediklerini daha kolay ve kalici bigimde
ogrenebilmektedir. Oyun, ¢ocugun serbest zamanlarini doldurma
aracindan ziyade kisiliginin gelismesinde ve egitiminde 6nemli bir yere
sahip olan sosyal hayata uyum aracidir.

Eglenerek egitim anlamina gelen ‘6grence’ kavrami geleneksel
olarak cocuklarin oyun yoluyla 6grenmelerine yardimc olmak icin
tasarlanmis egitici video oyunlariyla ortaya ¢ikmistir (Giirhan, 2021:
570). Ogrence, egitmek ve eglendirmek igin tasarlanmis, bicim
yapisinin esnek oldugu, resmi olmayan bir egitim seklidir (Soto-
Maciel, 2019: 123). Bir bagka deyigle, oyun ve gorsel uyarim yoluyla
ogrenmeyi ve merak tatminini bir araya getiren, 6grenenlerin arkadas
canlis1 bir ortamda etkilesimi yiiksek bir gekilde aktif olarak katilim
gostererek bilgi edindigi esnek yapili etkinliklerdir (Graus vd., 2021:
140). Ogrencenin tamimlarinda 6éne cikan temel dzelliklerin; 6grenme
siirecini eglenceli hale getirmek, eglenerek 6grenmeyi saglamak,
ogrenmeye yonelik ilgiyi artirmak ve ogrenmeyi kolaylastirmak
oldugu goriilmektedir (Goktuna Yaylaci ve Yaylaci, 2016: 243).
Oyunlar ve oyuncaklar 6grence etkinliklerinin en geleneksel yoludur.

Ogrence ortamlarinin tasarimiyla ilgili yer temelli yaklagim ve
medya temelli yaklagim olmak tizere iki yaklagim bulunmaktadir. Yer
temelli yaklasimda 6grence etkinlikleri bir yerde (sinif, park, miize,
galeri, vb.) izleyiciye sunulur. ikinci yaklasimda 6grence etkinlikleri
televizyon, bilgisayar gibi teknolojik bir medya araci yoluyla tasarlanir.
Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle ses ve goriintiiniin kullanildig:
ortamlar yoluyla 6grence deneyimleri tasarlanmaktadir. Turizm ve
perakendecilik sektoriindeki gelismelere bakildiginda ise farkh
sehirlerde birinci tiir 6grence yaklasiminin giin gectik¢e yayginlastigi
goriilmektedir (Soto-Maciel, 2019: 123; Rusman vd., 2019: 123-124;
Birliraki vd., 2019). Pazarlamacilar 0grence deneyimi tasarlarken
egitici ve eglendiren bir igerige sahip bir mesaja odaklanmakta ve
tiiketiciye sunmaktadir. Ogrence deneyimi yasayan tiiketici ise
gonderilen mesaj1 pasif bir sekilde karsilamayip, kisisel 6zelliklerine
gore oznel bir karsilik vermektedir. Boylelikle taraflar arasinda yogun
bir &grence etkilesimi yasanmaktadir (Addis, 2005: 2). Ogrence
parklarinda ziyaretciler, kontrollii veya senaryolu etkinlikler iginde yer
alarak oyun yoluyla yeni deneyimler yasamaktadir. Ogrence alanlari
tasarlanirken ziyaret¢i ¢ekmek, olumlu duygular uyandirmak,
cocuklarin dikkatini canl tutmak ve duygu yoluyla dogal meraklarini
tesvik etmek gibi unsurlar goz 6ntinde bulundurulmaktadir (Graus
vd., 2021: 142-143). Eglence perakendeciliginin 6nemli bir parcasi
olarak goriilen bu alanlar tiiketiciler igin bir bos zaman ve rekreasyon
cevresi yaratmay1 amaclamaktadir (Feenstra vd., 2015: 47). Aligveris
merkezleri, toplumsal bir rekreasyon alani haline gelme arayisi ile
magaza karmasina gesitli eglence 6zellikleri dahil etmektedir. Ogrence
alanlarinin maliyetleri de goz 6ntine alindiginda yatirim getirisi diistik
olmasina karsin yiiksek kaliteli bir deneyim yaratmaya odaklanan bir
ogrence merkezini tiiketicinin yeniden ziyaret etme orani yiiksektir.
Biiyiik olgekli bir 6grence parkinin konumlandirmasi bir aligverig
merkezinde gerceklestirildigi takdirde sermaye harcamalarini ve
isletme giderlerini 6nemli dlctide azaltabilmektedir.

Feenstra vd.’ne (2015: 53) gore Fransiz cocuklar aligveris
merkezlerindeki 6grence parklarinda bir tiiketici olarak yasadiklar
deneyimler sonucunda aktif bir 6grenme stirecinin iginde yer almakta
ve bu stirecte bilgi kazanmaktadir. Cocuklar o6grence parkinda
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makineyi kullanarak kendi yeteneklerini ya da bilgilerini gosterme
firsat1 bulmaktadir. Ebeveynler 6grence parklarini ¢ocuklarin giinliik
rutinlerinden  uzaklasmalarini  saglayacak bir firsat olarak
gormektedir. Evde vakit gecirmekten ya da bir perakende
magazasinda dolasmaktan sikilan ¢ocuklar icin 6grence parklar farkl
bir deneyim sunmaktadir. Eglenmek, keyifli vakit gecirmek 6grence
parklarinda sunulan deneyimin ¢ok ©nemli bir bilesenini
olugturmaktadir. Ogrence parklarinda ¢ocuklarin duyularini harekete
geciren ayrmtilarin varhigl da estetik bir deneyim yasamalarm
saglamaktadir. Krom (2019: 161) ‘Legoland’ tema parkindan hizmet
alan blogger ebeveynler lizerinde yaptigi aragtirmada farkl yas
gruplarindan ¢ocuklara ve yetigkinlere hitap eden bu parkta eglenerek
ogrenme deneyiminin ebeveynler agisindan Onemine dikkat
cekmektedir. Legoland tema parkinda yaraticiigi ve hayal giictini
gelistirmeye katki saglayan deneyimler, cocuklarin nitelikli vakit
gecirmesine imkan sunmaktadir. Ebeveynler yasadiklar: bu deneyimi
ve memnuniyeti bloglarinda anlatarak baska ebeveynlere tavsiyede
bulunmakta, marka elciligi rolt tistlenmektedir. Naser Alsaid ve Ben
Amor (2020: 124) Suudi Arabistan’daki bir eglence parkinda
ziyaretgilerin  duyularini, duygularini, merakini, paylasimlarini
harekete geciren deneyimsel pazarlama unsurlarinin olumlu bir
deneyim degeri yarattigini ve bu durumun misteri memnuniyetini
olumlu etkiledigini ifade etmektedir. Hertzman ve digerleri (2008:
170) Kanada’da turistik bir cazibe merkezi olarak hizmet veren miize
tema parklarindan hizmet alan ziyaretgilerin miizenin en sevdikleri,
en az sevdikleri, en akilda kalan, en diisindiiriicii ve en egitici
kisimlarini kolaylikla hatirlayacak bir deneyim yasadiklarini, miizenin
duygusal (eglence) ve entelektiiel (egitim) agidan ziyaretci katilimini
miimkiin kilan deneyimler sundugunu belirtmektedir. Balloffet ve
digerleri (2014: 14) bir rekreasyon alani olarak miizeler ve eglence
parklari arasindan deneyimsel pazarlama unsurlari agisindan kesin bir
ayrimin olmadigini vurgulamaktadir. Arastirmacilara gore miizeler
geleneksel anlamda egitimin, eglence parklar1 da yalnizca eglencenin
sunuldugu alanlar degildir. Miizenin dogasimna, tarihine, stratejik
yontiine, sundugu koleksiyona veya sergi tiiriine bagh olarak eglence ve
egitim acisindan farkli diizeylerde deneyim sunmaktadir. Chan (2019:
200) Hong Kong'daki miize tema parklarindan hizmet alan
tliketicilerin duygusal ve entelektiiel deger algilarinin memnuniyet ve
iyi olug tizerindeki olumlu etkisine dikkat cekmektedir. Memnuniyet
ve iyi olus ise parki tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkilemektedir. Komarac ve digerlerine (2020: 177) gore
Hirvatistan’daki miize yoneticileri, 6grence deneyiminin miizelerin
‘sikict kurumlar’ imajimin degismesi acisindan fayda sagladigini,
miizeye yeni ziyaretgileri ¢ektigini, miizenin hikayesini farkli ziyaretgi
segmentlerine anlatmay1 kolaylastirdigini diisiinmektedir.

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci; alisveris merkezlerindeki buiylik 6lgekli
ogrence alanlarindan hizmet alan cocuk tiiketicilerin deneyimsel
pazarlama agisindan tipolojilerini ebeveynlerin bakis agisiyla ortaya
cikarmaktir.

Arastirma amaci gergevesinde su sorulara cevap aranmigtir:

1. Ebeveynlerin bakis agisiyla cocuk tiiketiciler o6grence
alanlarinda yasadiklar: deneyimler acisindan nasil bir profil
sergilemektedir?

2. Deneyimsel pazarlama profilleri farklilasan tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri farklilasmakta midir?

3. Deneyimsel pazarlama profilleri farkhilagan tiiketicilerin
6grence parkini tekrar ziyaret etme diizeyleri farklilagmakta
midir?

4. Deneyimsel pazarlama profilleri farklilagan tiiketiciler
demografik ozellikler itibariyle farklilasmakta midir?

Calisma  nicel arastirma  yonteminden  yararlanilarak
tasarlanmistir. Calismada o©grence parklarindan hizmet alan
tiiketicilerin deneyimsel pazarlama, memnuniyet, tekrar ziyaret etme
egilimleri ve demografik ozellikleri tespit edileceginden tanimlayici
arastirma modelinden faydalanilmstir.

Aragtirmanin evreni ‘Samsun Lovelet Aligsveris Merkezi'nde
bulunan 6grence temali Zamunda Eglence Kralligr’ isimli eglence
parkindan hizmet alan ebeveyn tiiketicilerdir. Evrenin cergevesini
belirlemenin zorlugundan dolay1 6rneklem se¢me yoluna gidilmis ve
kolayda ornekleme teknigiyle 450 tiiketiciye ulasilmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda 46 formun eksik ya da hatali dolduruldugu
tespit edilmis olup, kullanilabilir 404 adet form tizerinden analiz
calismalar1 gerceklestirilmistir. Saha calismasi ©ncesinde Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Arastirmalar Etik
Kurulu’'ndan 25.04.2023 tarihli ve 282720 sayili toplantisinin 01.37
nolu karari ile etik kurul onay1 alinmistir.

Verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Veriler 26
Nisan 2023 ile 10 Mayis 2023 tarihleri arasinda yiriitiillen 15 giinlik
saha calismasinin ardindan elde edilmistir. Ug béliimden olusan veri
toplama araci toplam 41 soru ve ifadeden olusmaktadir. ilk boliimde
katihmcilara genel olarak Ogrence parkindan aldiklar1 hizmet
cesitliligi, sikhig1 ve gelis nedenine yonelik 6 kapall uglu, 1 acik uglu
olmak tizere toplamda 7 soru yoneltilmistir. Veri toplama aracinin
ikinci boluiminde katilimcilarin 6grence parkinda yasadiklar
deneyimleri 6lgmeye yonelik 17 ifadeye yer verilmistir. ifadelerin
gelistirilmesinde Oh vd.’nin (2007) ¢alismasindan yararlanimistir.
ifadeler tiiketicilerin yasadig1 deneyimleri egitim, estetik, eglence ve
kacis boyutlar1 agisindan 6lgmektedir. Memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme niyetini olgmeye yonelik ifadelerin gelistirilmesinde ise
Sadachar’in (2014) calismasindan yararlanimistir. Katihmcilar bu
boliimde yer alan ifadelere ne diizeyde katiip katilmadiklarimi 5’li
likert olgegine gore cevaplamiglardir (1:Kesinlikle Katilmiyorum;
2:Katilmiyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4:Katiliyorum;
5:Kesinlikle Katiliyorum). Veri toplama aracinin {iclincii ve son
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
9 kapali uclu soruya yer verilmistir.

Analiz asamasinda ifadelerin yapr gecerligini test etmek icin
acgiklayic1 faktor analizi kullamilmistir. Katiimcilarin  egilimlerini
belirlemek icin betimsel istatistikler, deneyimsel pazarlama agisindan
profillerini ortaya ¢ikarmak igin ise kiimeleme analizi, tek yonli
varyans (ANOVA) analizi ve Ki-kare analizi kullanilmistir. Veriler
SPSS’in 25. stirtimii kullanilarak analiz edilmistir.

4. Bulgular

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri ve Ogrence Parkuu Tercih
Egilimleri

Katilmcilarin  demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur.
Katilmcilarin demografik ézellikleri incelendiginde cinsiyet acisindan
kadinlar erkeklerin oniindedir. Egitim diizeyi agisindan lisans
mezunlari ilk sirada, lise mezunlari ikinci sirada yer almaktadir. 31 ila
40 yas arasindaki katihmcilar toplam katihmcilar igerisinde 6nemli bir
paya sahiptir.
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Tablo 1
Katiimcilarin demografik 6zellikleri
n %
Cinsiyet Kadin 234 579
Erkek 170 42,1
21-30 84 20,8
31-40 263 65,1
Yas
41-50 55 23,6
51 ve st 2 0,5
Ozel sektor calisan 102 25,2
Ev kadint 84 20,8
Memur 74 18,3
Ogretmen 57 14,1
Esnaf 42 10,4
Meslek Miihendis/Mimar 17 4,2
Doktor/Dis hekimi 9 2,2
Akademisyen 7 1,7
Mali miisavir 7 1,7
Avukat/Hakim/Savci 5 1,2
ilkokul 10 2,5
Ortaokul 16 4
Lise 106 26,2
Egitim diizeyi On lisans 71 17,6
Lisans 157 38,9
Yiiksek lisans 38 9,4
Doktora 6 1,5
15000 ve alt1 TL 130 32,2
. 15001 — 40000 TL 221 8
Gelir 4?)001 —480000 TL 34 3?4
80001 ve iistii TL 19 4,7
Tek ¢ocuk 217 53,7
Iki cocuk 151 374
Cocuk sayis1 {ic cocuk 5 8.2
Dort ¢ocuk ve {izeri 3 0,7
Kiz 155 38,4
Cocugun cinsiyeti Erkek 150 37,1
Her ikisi 99 24,5
Toplam 404 100

Katilimcilarin dortte biri 6zel sektor calisani, beste biri ise ev
kadinidir. Bu gruplari memur, 6gretmen ve esnaf katihmcilar
izlemektedir. Katihmcilarin yarisindan fazlasi tek ¢ocuk sahibidir.
%37,4’1 ise iki cocuk sahibidir. Cocuklarin cinsiyeti bakimindan kiz ya
da erkek cocugu olan katilmcilar oransal olarak birbirine yakindir.
Katihmcilarin dortte birinin ise hem kiz hem de erkek c¢ocugu
bulunmaktadir.

Tablo 2’de katilimcilarin 6grence parkina gelme egilimlerine iliskin
bulgular yer almaktadir. Tablodaki sonuglar katiimcilarin ¢ok biiyiik
bir oraninin aligveris merkezine ¢ocuguna 6grence parkinda deneyim
yasatmak icin geldigini gostermektedir. Ogrence parkini ziyaret eden
katihmcilarin ¢ok biyiik bir bolimii Samsun ilinde yasamaktadir.
Bunun yani sira Samsun cevresindeki illerden gelen katihmcilar da
bulunmaktadir. Katilmcilarin yarisindan fazlasi 6grence parkinda
cocugu icin 250 TL’nin altinda bir harcama yapmustir. %30’u ise
etkinlikler icin 250 ila 500 TL arasi 6demede bulunmustur. Ogrence
parkina gelme siklig1 acisindan parka ilk kez gelen katiimcilarin ilk
sirada, ayda birka¢ kez gelen katiimcilarin ikinci sirada yer aldigi
goriilmektedir. Katihmcilarin dortte biri ise yilda birkag kez 6grence
parkini ¢ocuguyla birlikte ziyaret etmektedir.

Tablo 2
Katiimcilarin 6grence parkina gelme egilimleri
n %

Aligveris merkezine Ogrence parkini ziyaret 334 82,7

gelme nedeni Aligveris 70 17,3

. . 250 TL ve alt1 256 63,4

Ogrenci alaninda

harcanan tutar 251-500 TL 122 30,2
500 TL ve {izeri 26 6,4
ik kez 136 33,6

Ogrence parkina Yilda birkag kez 100 24,8

gelme siklig1 Ayda birkag kez 132 32,7
Haftada birkag kez 36 8,9
Samsun 354 87,6
Ordu 14 3,5
Amasya 13 3,3
istanbul 6 1,5

Yasanan sehir Sinop 3 0,7
Tokat 2 0,5
Ankara 2 0,5
Giresun 2 0,5
Diger 8 1,9
Toplam 404 100

Tablo 3 6grence parkinda ziyaret edilen alanlara iliskin dagilimlar:
gostermektedir. Dagiimlar incelendiginde, katilimcilarin yarisina
yakininin ¢ocugunu kum havuzu alanina ve ¢ocuk sehrine gotiirdiigii
goriilmektedir. Kum havuzu eglencenin 6n planda oldugu bir alandur.
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Cocuk sehri ise ogrence parkinda egitim ve eglencenin birlikte
sunuldugu o6grence diizeyi en yliksek alandir. Hayvanat bahgesi
ogrence parkinda en ¢ok ziyaret edilen {iglincli alandur.

Tablo 3

Ogrence parkinda ziyaret edilen alanlar
Alanlar n %
Beach-Kum havuzu 200 49,5
City- Cocuk sehri 193 47,7
Safari-Hayvanat bahgesi 157 38,8
Carpisan araba 112 27,7
Akiilii araba 103 25,4
Akademi 98 24,2
Ters ev 95 23,5
Bowling/Bilardo 44 10,8
Play station/VR 38 9,4
Robot siiriisti 29 7,2
Counter laser 22 5,4

Carpisan araba, akiilii araba, akademi, ters ev alanlarini ziyaret
etme diizeyi ise oransal olarak birbirine yakindir. Ogrence parkinda en
az ziyaret edilen alanlar ise, daha ¢ok ergenlik dénemindeki ¢ocuklara
hitap eden bowling/bilardo, play station, robot siiriigii ve counter laser
alanlaridir.

4.2. Agiklayict Faktor Analizi Sonuglart

Arastirmada deneyimsel pazarlama, memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme yapilarinin gegerliligini test etmek icin yapilara agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Tablo 4 deneyimsel pazarlama yapisina iliskin
test sonuglarini gostermektedir. Analizde faktor modelinin uygunlugu
test edilmis, Bartlett kiiresellik testi ve 6rneklem yeterliligini 6lgmeye
yarayan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 incelenmistir.
Tablo 4’te yer alan sonuglara gore KMO degeri 0,928°dir ve Barlett
kiiresellik testi ve Ki-kare degeri anlamhdir (p< 0,05; X? = 4477,559;
df = 120).

Tablo 4
Deneyimsel pazarlama agiklayici faktor analizi sonuglari

Faktorler 1 2 3
Eglence ve estetik

Cocugun aktivitelere katilmaktan
duydugu zevk

Cocugun 6grence parkinda hosca
vakit gecirmesi

Aktivitelere katilmanin eglenceli
olmasi

Aktivitelere katilmanin keyifli
olmasi

Ortamin ¢ocuk igin ilgi ¢ekici olmasi
Aktivitelere katilmanin heyecanl
olmasi

Tasarimin ve diizenin ¢cocugu oyun
alanlarina yoneltmesi

Ortamda ¢ocugun bes duyusuna
hitap eden detaylarin olmasi

Kacis

Cocugun kendini farkli bir diilnyada
hissetmesi

Cocugun kendini farkli bir zamanda
ve yerde hissetmesi

Cocugun kendini farkl bir rolde
hissetmesi

Giinliik rutin aligkanliklarindan
farkl bir deneyim yasamasi

Egitim

Yasadig1 deneyim karsisinda
bilmedigi seyler 6grenmesi

0,771

0,770

0,764

0,759

0,702

0,643

0,576

0,556

0,845

0,757

0,719

0,582

0,844

Gegirdigi zaman stiresince ¢ok sey

L . 0,819
Ogrenmesi
Farkli alanlarin ziyaret etmenin

< 0,736
¢ocugun merakini artirmast
Bu 6grence parkinda vakit
gecirmenin ¢ok ogretici bir deneyim 0,627
olmasi
Ozdeger 8,672 1,309 1,015
Aciklanan varyans (%) 54,197 8,184 6,343
Cronbach a 0,914 0,854 0,881

KMO testi: 0,928 df: 120 p= 0,00
Bartlett kiiresellik testi X*: 4477,559

Deneyimsel pazarlamaya yonelik ifadeler 6zdegeri 1’den biiyiik {i
faktorlii bir yapi sergilemistir. Orijinal 6lcekte ayri faktorler altinda yer
alan eglence ve estetik boyutlar1 tek faktor altinda toplanmustir. Bir
ifade binisiklik sorunu nedeniyle ¢ikarilmistir. Birinci faktor 6grence
parkinin ¢ocuga eglenceye dayal bir deneyim sunmasi ve 06grence
parkindaki estetik detaylara iligkin ifadelerden olustugundan faktor
‘eglence ve estetik’ olarak adlandirilmustir. ikinci faktér 6grence
parkinin ¢ocuga giinliikk yasamdan farkl bir deneyim sunmasiyla ilgili
ifadeleri kapsadigindan ‘kagis’ olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktor
ogrence parkindaki etkinliklerin ogretici yoniiyle ilgili ifadeleri
icerdigindin ‘egitim’ olarak adlandirilmistir. Faktorler toplam
varyansin = %68,72’sini agiklamaktadir. Guivenilirlik katsayilar
incelendiginde her {i¢ faktoriin yiiksek giivenilirlikte oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5’te memnuniyet degiskenine iligkin agiklayici faktor analizi
sonuglart yer almaktadir. Tablo 5’te yer alan sonuclara gére KMO
degeri 0,500’dir ve Barlett kiiresellik testi ve Ki-kare degeri anlamlidir
(p< 0,05; X* = 341,342; df = 1). Memnuniyet degiskenine yonelik
ifadeler 6zdegeri 1’den tek faktér altinda toplanmistir. Bir ifade
binisiklik sorunu nedeniyle ¢ikarilmigtir. ifadeler 6grence parkini
ziyaret etmeye yonelik memnuniyet egilimlerini icerdiginden faktor
‘memnuniyet’ olarak adlandirilmistir. Faktoriin agiklanan varyansi

%87,84’tlir.  Giivenilirlik katsayisma gore degiskenin yiiksek

giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 5

Memnuniyet degiskenine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari
Memnuniyet 1
Ogrence parkini ziyaret etmekten duyulan memnuniyet 0,937
Ogrence parkinin iyi bir secim oldugunu diisiinme 0,935
Ozdeger 1,757
Aciklanan varyans (%) 87,387
Cronbach «a 0,860

KMO testi: 0,500 df: 1 p 0,00
Bartlett kiiresellik testi X*: 341,342

Tablo 6’da yeniden ziyaret etme degiskenine iligkin aciklayic1 faktor
analizi sonuglar1 yer almaktadir. KMO degeri 0,531°dir ve Barlett
kiresellik testi ve Ki-kare degeri anlamlidir (p< 0,05; X* = 404,218; df
= 3). Yeniden ziyaret degiskenine yonelik ifadeler 6zdegeri 1’den tek
faktor altinda toplanmistir. Bir ifade binisiklik sorunu nedeniyle
¢ikarilmustir.

Tablo 6
Yeniden ziyaret etme degiskenine iliskin agiklayict faktér analizi
sonuglar1

Yeniden ziyaret 1
Ogrence parkini yeniden ziyaret etme istegi 0,923
Ogrence parkini bagkalarina tavsiye etme egilimi 0,922
Ozdeger 1,875
Aciklanan varyans (%) 62,515
Cronbach o 0,880

KMO testi: 0,531 df: 3 p 0,00
Bartlett kiiresellik testi X*: 404,218
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ifadeler 6grence parkini tekrar ziyaret etmeye yonelik egilimlerini
icerdiginden faktor ‘yeniden ziyaret’ olarak adlandirilmistir. Faktore
iliskin aciklanan varyans %062,52°dir.Giivenilirlik katsayisina gore
degiskenin yiiksek giivenilirlikte oldugu gortilmektedir.

4.3. Kiimeleme Analizine Iliskin Bulgular

Ebeveynlerinin bakis agistyla gocuk tiiketicilerin 6grence parkinda
yasadiklar1 deneyim acisindan nasil bir profil sergilediklerini
belirlemek igin kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Analiz
kapsaminda oncelikle hiyerarsik kiimeleme yonteminde en ¢ok tercih
edilen tekniklerden biri olan Ward teknigi Ward teknigi ideal kiime
sayis1 belirlenmeye cahisilmistir. Analiz sonucu elde edilen yigisim
tablosundaki sicramalar incelendiginde ideal kiime sayisinin {ig oldugu
anlasilmistir. Ardindan {icli kiime yapisinin gegerliligini test etmek ve
kiimeleri tanimlayan deneyimsel pazarlama egilimlerini belirlemek
icin  hiyerarsik olmayan K-means kiimeleme tekniginden
yararlamlmistir. Her iki analizden elde edilen sonuglar
karsilastinlldiginda, ortalamalarin ve katithmcr sayilarinin birbirine
oldukca yakin olduklari goriilmektedir (Malhotra, 2007). Ug kiimenin
her birinde yer alan katihmci sayisi ve kiime ortalamalar1 Tablo 7’de
yer almaktadir.

Tablo 8
Kiimelere iligkin tek yonlii varyans analizi sonuglar1

Tablo 7
Kiimeleme analizine iligkin bulgular
Deneyim 1. kiime 2. kiime 3. kiime
(n=61) (n=257) (n=86)
Eglence ve Estetik 3,79 4,19 4,93
Kacis 3,11 4,05 4,91
Egitim 3,28 4,04 4,85

En fazla katilimcinin oldugu ikinci kiimede yer alan katihmcilar
toplam katihmclarin  %63’{inii  olugturmaktadir. Ugiincii  kiime
katilimai sayis1 bakimindan ikinci kiimeyi izlemektedir. Katiimcilarin
beste biri {glincli kiimede yer almaktadir. Birinci kiimedeki
katihmecilarm toplam katiimcilar igerisindeki pay ise %15’dir. Ugiincii
kiime, deneyimsel pazarlamanin {i¢ boyutunda en yiiksek skorlara
sahip katihmcilardan olusmaktadir. Birinci kiimedeki katihimcilar
deneyimsel pazarlamanin {i¢ boyutunda diger kiimelerin gerisinde
kalmaktadir. fkinci kiimedeki katihimcilar ise deneyimsel pazarlama
egilimleri bakimindan birinci ve {i¢lincii kiime arasindadir.

Tablo 8 kiimelere iligkin tek yonli varyans analizi sonuglarini
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore ti¢ kilme arasindaki farklar
anlamlidir. Tek yonlii varyans analizinde grup varyanslarinin
homojenligi, Levene istatistigi kullanilarak test edilmistir. Test
sonuglarina  gbére grup varyanslarinin  homojen  olmadigi
goriilmektedir. Bu durumda sonuglarin yorumlanmasinda Dunnett C
testi kullanilmustir.

Boyutlar Kareler

Kareler

Vi K g d Anlaml Fark
atyansin faynagt Toplami s Ortalamast P ami Far
Eglence ve Gruplararasi 52,132 2 26,066 263,606 .000 Deneyim asiklari-Deneyim severler
estetik Gruplarici 39,652 401 0,099 Deneyim severler-Geride kalanlar
Deneyim asiklari-Geride kalanlar.
Toplam 91,784 403
Kacis Gruplararasi 116,643 2 58,322 507,721 .000 Deneyim asiklari-Deneyim severler
Gruplarici 46,063 401 0,115 Deneyim severler-Geride kalanlar
Deneyim asiklari-Geride kalanlar
Toplam 162,706 403
Egitim Gruplararasi 90,527 2 45,263 321,604 .000 Deneyim asiklari-Deneyim severler
Gruplarici 56,438 401 0,141 Deneyim severler-Geride kalanlar
Deneyim asiklari-Geride kalanlar
Toplam 146,964 403

Kime ortalamalar1 ve tek yonli varyans analizi sonuglar
dogrultusunda kiimelerin deneyim pazarlamasi bakimindan egilimleri
yorumlanmustir. Deneyimsel pazarlama bakimindan en yiiksek
egilimlere sahip {clinci kiimedeki katiimciar icin gocuklarinin
ogrence parkinda yasadigi porzitif duygular ve 6grence parkinin
tasarimiyla ilgili deneyimler ¢ok yiiksek diizeydedir. Bu kiimedeki
katilimcilar ¢ocuklarinin 6grence parkinda eglenceli vakit gecirdigini,
heyecan1 ve =zevki ¢ok yiiksek diizeyde deneyimlediklerini
diistinmektedir. Katilmcilara gore g¢ocuklart ogrence parkinin
tasariminin ¢ok yiiksek diizeyde ilgi gekici bulmakta, tasarima iligkin
detaylar c¢ocuklara bes duyularinin dahil oldugu deneyimler
yasatmakta ve etkinlikleri ¢ok cekici hale getirmektedir. Uciincii
kiimedeki katihmcilar kagis deneyimi ile ilgili de ¢ok yiiksek diizeyde
egilimlere sahiptir. Katihlmcilara gore c¢ocuklari 6grence parkinda
adeta farkl bir diinyada ve zamanda yasiyormus hissini yasamakta,
etkinliklerde farkh roller {istlenerek (cesitli meslekleri tecriibe etme,
siiper kahraman olma gibi) giinliik yasam rutinlerinden ¢ok farkl bir
deneyim yasamaktadirlar. Uclincii kiimedeki katihimcilarm &grence
parkinin egitsel agidan g¢ocuklarina yasattigi tecriibenin ¢ok yiiksek
diizeyde oldugunu diisiinmektedir. Uciincii kiimedeki katihmcilar icin
cocuklar1 6grence parkindaki etkinliklere katilarak eglence, estetik,
kacis ve bilgi agisindan ¢ok yogun deneyimler yagamistir. Bu kiimedeki

katilimcilara gore 6grence parkinin sundugu etkinlikler ¢ocuklarinin
tutkulu bir deneyim yasadig: etkinliklerdir. Bu 6zellikler goz oniinde
bulundurularak bu kiime ‘deneyim asiklarr’ olarak adlandirilmistir.

Kiime ortalamalar: birinci kiime ile tglincii kiime arasinda olan
ikinci kiimedeki katihmcilar, her ii¢ deneyim bakimindan yiiksek
egilimler sergilemektedir. ikinci kiimedeki katihmcilar igin 6grence
parkindaki deneyimin yarattigi keyif, heyecan ve haz duygusu
yiiksektir. Bu kiimedeki katilimcilar 6grence parkinin tasarimiyla ilgili
detaylarin cocuklar icin motive edici oldugunu diisiinmektedir. ikinci
kiimedeki katihmcilar o6grence parkindaki etkinliklere katilarak
¢ocuklarinin giinltik yasam rutinlerinden uzaklagtigini, bir bagka
diinyada, baska biri gibiymis gibi hissettiklerini diisiinmektedir. Bu
kiimedeki katihmcilar 6grence parkindaki etkinliklerin egitsel agidan
da ¢ocuklarma katki sagladigia inanmaktadir. Ozetle ikinci kiimedeki
katilimcilar gocuklarinin 6grence parkinda yasadigi deneyimlerden
genel anlamda hognuttur. Bununla birlikte c¢ocuklarinin yasadigi
deneyimin tglinci kiimedeki kadar tutkulu bir deneyim oldugunu
diisinmemektedirler. Bu ozellikler goz 6ntinde bulundurularak bu
kiime ‘deneyim severler’ olarak adlandirilmigtir.

Uciincii kiime deneyimsel pazarlama boyutlar1 acismdan her iki
kiimeden daha distik ortalamalara sahip katihmcilardan
olusmaktadir. Bu kiimedeki katilimcilar ¢cocuklarinin 6grence parkinda
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keyif, heyecan ve haz acisindan orta diizeyde bir deneyim yasadigini
diistinmektedir. Ogrence parkinin tasarimini ve ¢ocuklarm algilarin
harekete geciren detaylar1 da orta diizeyde yeterli bulmaktadirlar.
Bununla birlikte kagis ve egitim deneyimi acisindan daha kararsiz bir
goriiniim  sergilemektedirler. Ugiincii kiimedeki katiimcilara gore
cocuklart 6grence parkindaki etkinliklere katilarak giinlik yasam
rutinlerden ¢ok uzaklasamamustir. Etkinlerin egitsel agidan
cocuklarina sagladig1 katki konusunda da kararsizdirlar. Bu 6zellikler
g6z oniinde bulundurularak ticlincii kiime ‘geride kalanlar’ olarak
adlandirilmistir.

Arastirmada her {i¢ kiimedeki katiimcilarin 6grence parkindan
aldiklar1 hizmete yonelik memnuniyet diizeylerinin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek igin tek yonli varyans analizinden
yararlanilmistir. Tablo g’da kiime ortalamalari, Tablo 10’da tek yonlii
varyans analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 9

Kiimelerin memnuniyet diizeylerine iliskin bulgular
Kiimeler Ort. S
Deneyim agiklar1 4,96 0,14
Deneyim severler 4,26 0,48
Geride kalanlar 3,90 0,51

Levene testi sonucunda grup varyanslarinin homojen olmadig:
goriilmiis ve Dunnet’'s C testinden yararlanarak sonuglar
yorumlanmustir. Sonuglar memnuniyet diizeyleri acisindan her {ig
kiime arasinda anlaml farkliigin oldugu tespit edilmistir. Deneyim
astklar1 6grence parkinda yasadiklar: deneyimden ¢ok yiiksek diizeyde
memnundur. Geride kalanlar deneyimsel pazarlama egilimlerinde
oldugu gibi daha kararsiz bir profil sergilemektedirler. Deneyim
severler ise bu iki kiime arasinda bir egilime sahiptir. Deneyim severler

ogrence parkinda yasadiklari deneyimden yliksek diizeyde
memnundurlar.
Tablo 10
Kiimelerin memnuniyet diizeylerine iligskin tek yonlii varyans analizi sonuglar1
Varyansin Kaynagi Kareler Toplami sd Kareler Ortalamast F p Anlaml Fark
Gruplararast 46,645 2 23,322 120,190 .000 Deneyim agiklari-Deneyim severler
Gruplarici 77,813 401 0,194 Deneyim severler-Geride kalanlar
Toplam 124,458 403 Deneyim asiklari-Geride kalanlar

Her {i¢ kiimedeki katiimcilarin 6grence parkini yeniden ziyaret
diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek yapilan analize
iliskin sonuglar Tablo 10 ve Tablo 11’de yer almaktadir. Tablo 10’da
kiime ortalamalari, Tablo 11’de tek yonlii varyans analizi sonuglar: yer
almaktadir.

Kiimeler arasindaki farkhiligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek i¢in Dunnett C testi sonuclari incelenmistir. Sonuglar
ogrence parkini yeniden ziyaret etme diizeyleri agisindan her {i¢ kiime
arasinda anlamh farkliigin oldugunu gostermektedir. Deneyim
asiklar1 diger ozelliklerinde oldugu gibi 6grence parkini tekrar ziyaret
etme agisindan da ¢ok yliksek diizeyde niyete sahip katilimcilardan

Tablo 11 . . . . .
. . i . . o olusmaktadir. Geride kalanlar kiimesindeki katiimcilar diger
Kiimelerin yeniden ziyaret etme niyetlerine iliskin bulgular .. . o . ; - .
kiimelere gore daha diisiik diizeyde yeniden ziyaret niyetine sahiptir.
Kiimeler Ort. S Deneyim severler ise bu iki kiime arasinda bir profile sahiptir. Ogrence
Deneyim agiklar1 4,94 0,19 parkinda tekrar ziyaret etme niyetleri yiiksektir.
Deneyim severler 4,36 0,47
Geride kalanlar 4,08 0,69
Tablo 12
Kiimelerin yeniden ziyaret etme niyetlerine iligskin tek-yonlii varyans analizi sonuglar1
Varyansin Kaynagi Kareler Toplami sd Kareler Ortalamast F p Anlaml Fark
Gruplararasi 32,469 2 16,235 72,097 -000 Deneyim agiklar1-Deneyim severler
Gruplarigi 90,295 401 0,225 Deneyim severler-Geride kalanlar
Toplam 122,764 403 Deneyim asiklari-Geride kalanlar

Kimelerin demografik 6zellikler itibariyle farkliliklar1 incelemek
icin Ki-kare analizi yapilmistir. Analiz sonucunda 0grence parkina
gelme sikligi ve cocugun cinsiyeti bakimindan kiimeler arasinda
anlaml farkhliklarin oldugu goriilmiistiir. Ogrence parkina gelme
sikligina gore kiimeler arasindaki farkliliklara iliskin sonuglar Tablo
13’te yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde deneyim agiklar
arasinda aligveris merkezine ilk kez gelen katilimcilarin agirhikta

oldugu goriilmektedir. Deneyim severler kiimesindeki katilimcilar
arasinda da Ogrence parkina ilk kez katihmcilar agirhiktadir. Bunun
yani sira deneyim severler icerisinde ayda birkac kez gelen
katihmcilarm agirhig da fazladir. Ogrence parkinda sunulan deneyime
karst mesafeli katiimcilarin yarisi 6grence parkina ayda birkag
gelmektedir.

Tablo 13
Kiimelerin ziyaret sikligina iligkin ki-kare analizi sonuglar1
ilk kez Yilda birkag kez Ayda birkag kez Haftada birkag kez x D .
(%) (%) (%) (%)
Deneyim asiklari 33,7 27,9 20,9 17,4 24,817 6 .000
Deneyim severler 36,6 23,3 32,3 7,8
Geride kalanlar 21,3 26,2 50,8 1,6
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Cocugun cinsiyeti bakimindan kiimeler arasindaki farkliliklara
iliskin sonuglar Tablo 14’te yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde
deneyim asiklar1 ve deneyim severler kiimelerinde yer alan
katihmcilardan kiz ¢ocugu olanlarin agirhikta oldugu goriilmektedir.
Geride kalanlar kiimesindeki katiimcilarin yarisi ise erkek cocuk
sahibidir.

Tablo 14
Cocugun cinsiyetine gore kiimelere iligkin ki-kare analizi sonuglar1

Erkek Kiz Her ikisi
(%) (%) (%)

Deneyim asiklar1 32,6 477 19,8

X2 SD p

9,304 4 -04
Deneyim severler 35,4 38,1 26,5
Geride kalanlar 50,8 26,2 23

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Bu calismada bir alisveris merkezlerindeki biiyiik 6lcekli 6grence
parkini ziyaret eden ¢ocuk tiiketicilerin deneyimsel pazarlama
tipolojileri  belirlenmistir. Calisma nicel arastirma tasarimiyla
kurgulanmistir. Anket teknigiyle Samsun Lovelet Aligveris Merkezi
biinyesinde yer alan ‘Zamunda Eglence Krallig1’ parkini ziyaret eden
404 ebeveyne ulasilmigtir. Ebeveynler, cocuklarinin eglence ve
egitimin bir arada sunuldugu etkinliklerin tasarlandigr bu 6grence
parkindaki deneyimlerini degerlendirmiglerdir. Bu degerlendirmeler
dogrultusunda tiiketici tipolojileri tespit edilmis, farkli profillere sahip
tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme egilimleri belirlenmistir.

Sonuglar 6grence parkinin Samsun sehrinde yasayan tiiketiciler
agirlikta olmak tizere cevre illerden tiiketicilere de hizmet verdigini
gostermektedir. Ebeveynler biiyiik ¢ogunlukla cocuklarini 6grence
parkina getirmek icin algveris merkezine gelmektedir. Ogrence
parkini ziyaret eden cocuk tiiketiciler hem eglencenin (kum havuzu,
carpigan araba, akiilii araba) hem de O6grencenin (cocuk sehri,
hayvanat bahgesi, akademi gibi) 6n planda oldugu alanlari
deneyimlemistir. Ogrence parkindaki farkh alanlarin hem kiz hem de
erkek cocuklarin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.

Calismada 6grence parkinda sunulan deneyim; eglence, estetik,
egitim ve kagis unsurlarina (Pine ve Gilmore, 1998) gore incelenmistir.
Sonuglar 6grence parkindaki deneyimin eglence ve estetik, egitim ve
kacis olmak tizere {i¢ alt boyuttan olugtugunu gostermektedir. Farkl
aragtirmalarda dort boyutlu bir yap: sergileyen (Oh vd., 2007; Krom,
2019) deneyimsel pazarlama yapisi bu aragtirmada, eglence ve estetik
boyutlarinin tek faktoér altinda toplanmasi nedeniyle ti¢ boyutlu bir
yapt sergilemigtir. Bu durumun ogrence parkinda c¢ocugun bes
duyusuna hitap eden tasarim ve detaylarin, c¢ocuklari olumlu
duygulara yoneltmesinden kaynaklandig diisiiniilmektedir. Ogrence
parkindaki etkinliklerin ¢ocuklarin egitsel gelisimine katkisi, eglence
ve estetik deneyiminin yani sira bir diger deneyim alanim
olusturmaktadir. Ebeveynlerin bakis agisiyla c¢ocuklar 6grence
parkinda, giinliik yasamlarindaki rutinlerinden ¢ok farkl bir diinyada
gibi hissetmekte ve farkli roller {istlenmektedir (Pikkemaat ve
Schuckert, 2006; Feenstra vd., 2015).

Tiiketiciler bu deneyim unsurlarina gore siniflandirildiginda g
farkli tipolojinin ortaya c¢iktigi anlagilmaktadir. Bir baska deyisle
ogrence parkini ziyaret eden tiiketiciler heterojen bir profile ve farkl
ozelliklere sahiptir (Park vd., 2009: 97). Arastirma sonuglarina gore
kiimeler  birbirinden deneyimin bir unsuru bakimindan
farklilasmamaktadir. Kiimeler deneyimin ii¢ unsuruna verdikleri
onem diizeyi ¢ok yliksek (deneyim asiklar), yiiksek (deneyim severler)
ve orta diizey (geride kalanlar) olan katilimcilardan olugmaktadir.
Deneyim asiklar1 icerisinde 6grence parkindan ilk kez hizmet alan ve
parkin atmosferinden her agidan ¢ok etkilenen katiimcilar
agirliktadir. Deneyim asiklarini farklilagtiran bir diger demografik

ozellik, bu kiimedeki katilimcilarin yarisina yakininin kiz ¢ocuklarinin
olmasidir. Deneyim asiklarinin 6grence parkini ziyareti; kisisel keyif,
iyi olus ve diger olumlu duygular bakimmdan ¢ok yliksek bir hizmet
deneyimi algilamalarini saglamistir. Bu kiimedeki katilimcilarin
cocuklarmin tutkulu bir deneyim algisina sahip olduklar
anlagilmaktadir. Deneyim asiklarinin 6grence parkinda katildiklar
farkli etkinlikler giinliik yasamlarindaki rutinlerinden ¢ok farkl roller
iistlenmelerine ve ¢ok degisik bir ortamda yer almalarini saglamistir.
Deneyim agiklari igin grence parkinin egitsel gelisimlerine sagladig:
katki da ¢ok yiiksek diizeydedir. Deneyim asiklar1 6grence parkinda
yagadiklar1 tiiketici deneyimini ¢ok yiiksek diizeyde ©nemseyen

tliketicilerden  olugsmaktadir. Bu sonug literatiirdeki  bazi
bolimlendirme arastirmalarindan farkhlagsmaktadir. Chuo ve
Heywood (2006) Tayvan'daki tema parklari ziyaret eden

tiiketicilerden 17 yas ve altinda olan geng ziyaretgileri motive eden en
onemli faktoriin kendini gelistirmek olduguna dikkat cekmektedir.

Deneyim severler kiimesinde yer alan katihmcilar icerisinde
cocuklarim 6grence parkina ilk kez veya ayda birka¢ kez getiren
katihmecilar agirhktadir. Ogrence parkina ilk kez ziyaretgilerin ortamin
atmosferinden oldukga etkilendikleri anlasiimaktadir. Bunun yani sira
bu kiime icerisinde 6grence parkimin sadik miisterisi olan, ayda birkag
kez ziyaret eden katilimcilarin da sunulan deneyimi 6nemsedikleri
goriilmektedir. Deneyim severler icerisinde de kiz ¢ocuklarin agirhig:
daha fazladir. Kiimeler igerisinde en fazla katilimcinin yer aldigi bu
kiime, 6grence parkinda yasadiklar: deneyim alanlarini genel anlamda
yiksek diizeyde onemsemektedir. Deneyim severlere gore, parki
ziyaret eden gocuklar heyecan, mutluluk ve haz gibi duygularin yiiksek
oldugu, bes duyularimi harekete geciren bir deneyim yasamuis,
etkinliklere biiyiikk bir merak ve ilgiyle katilmis, bilgi diizeyleri
artmistir. Feenstra vd.nin (2015) dikkat cektigi {izere deneyim
severler icin giin igerisindeki rutin eylemlerinden farkli bir ortamda
bulunmak ve farkl roller {istlenmek cocuklarin duygusal ve zihinsel
agidan nitelikli vakit gegirmelerini saglamistir.

Geride kalanlar kiimesi deneyim unsurlar1 bakimindan diger iki
kiimeye gore daha kararsiz bir profil sergilemektedir. Geride kalanlar
kiimesindeki ebeveynlerin yarisinin  yalnizca erkek ¢ocugu
bulunmaktadir. Geride kalanlar kiimesindeki katihimcilarin yarisi
o0grence parkini ayda birka¢ kez cocuguyla ziyaret etmektedir.
Tekrarlayan bu ziyaretler nedeniyle ortamin atmosferinin ¢ocuklar
tizerinde biraktig: etki daha diistiktiir. Bu kiimedeki ebeveynlere gore
cocuklarinin 6grence parki ziyaretindeki en carpici deneyim unsuru,
ziyaretten duyulan keyif ve etkinliklerin g¢ocuklarin duyularinda
biraktig: izdir.

Deneyim agsiklarinin 6grence parkindan aldiklar: hizmet karsisinda
hissettikleri memnuniyet ve 6grence parkini yeniden ziyaret niyetleri
deneyim severlerden daha yiiksektir. Deneyim severlerin memnuniyet
ve yeniden ziyaret egilimleri de geride alanlarin Oniinde yer
almaktadir. Garrod ve Dowell'ln (2020) ulastig1 sonuclarin aksine bu
arastirmada deneyimin tiim unsurlarinin memnuniyet ve yeniden
ziyaret egilimlerinde farklilasmaya neden oldugu goriilmektedir. Buna
karsin sonuglar Zafeiroudi ve Kouthouris’un (2023) ulastig1 sonuglari
desteklemektedir. Zafeiroudi ve Kouthouris, Yunan tema park
ziyaretgileri igerisinde en diistik motivasyonlara sahip kayitsizlar
kiimesinin parki yeniden ziyaret etme niyetlerinin diger kiimelere gore
diistik olduguna dikkat cekmektedir. Gliniimiiziin rekabetci perakende
ortaminda hayatta kalabilmek, diistik fiyatlardan ve yenilik¢i
iriinlerden daha fazlasini gerektirmektedir. Pazarlama literatiiriinde,
bir perakende isletmesinin tiiketicilerinin ctizdanlarini ve kalplerini,
yani musteri baghligina daha iyi yakalamasini saglamak igin tiiketici
deneyiminin etkili yonetimi 6nerilmektedir. Diger alisveris merkezleri
karsisinda rekabet avantaji elde etmek icin, aligveris merkezi
yoneticilerinin tiiketicilerin deneyimlerini yonetmeye odaklanmalari
gerekmektedir (Sit, 2010: 15). Geissler ve Rucks’'un (2011) dikkat
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cektigi gibi tema parklardan alinan hizmetin memnuniyet {izerindeki
etkisinde 6ne ¢ikan unsur, parkin deneyim bakimimdan ziyaretgilere
sundugu deger ile iliskilidir. Deneyim degeri parkin egitsel, eglence,
kagis ve estetik alanlarinda sundugu deneyimlerden olusmaktadir.

Arastirmada wulasilan sonuglarin perakendecilik ve turizm
pazarlamas literatiiriine katki sagladig1 diisiiniilmektedir. ilk katk,
arastirmanin ¢ocuk tiiketicileri hedefleyen 6grence parklarina yonelik
bir boliimlendirme galismasi olmasiyla iligkilidir. Calismada ulasilan
sonuglarin 6grence parklarindaki bolimlendirme arastirmalariyla
ilgili bilgi birikimine katki sagladigi diisiiniilmektedir. ikinci katki,
arastirmanin bir ahisveris merkezi biinyesindeki Ogrence parkina
odaklanmasiyla iligkilidir. Yapilan arastirmalarin biiytik bir bolimi
aligveris merkezlerinden bagimsiz lokasyonlarda hizmet veren
ogrence parklarna odaklanmistir. Bu agidan degerlendirildiginde
arastirmada ulasilan sonuglar, perakende sektoriiyle ilgili bilgi
birikime katki saglayabilir. Ugiincii katki, ¢alismanin deneyimsel
pazarlama literatiiriine katkisi ile iligkilidir. Ogrence parklarinda
sunulan deneyimi ele alan g¢alismalarda aragtirmacilarin daha ¢ok
eglence ve egitim boyutlarina odakladigi goriilmektedir. Bu calismada
tiiketici deneyimi, estetik ve kacis deneyimleri acisindan da ele
alinmugtir. Yerli yazinda yalnizca ¢ocuk tiiketicileri hedefleyen 6grence
alanlarina yonelik bir arastirmaya rastlanmamistir. Ulagilan
sonuglarin  bu agidan da yerli yazina katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 perakende sektoriindeki uygulayicilar igin de
onemli firsatlara isaret etmektedir. Sonuclara gore ebeveynler alisveris
merkezine bilylik oranda ¢ocuklarinin 6grence parkini ziyaret etmesi
i¢in gelmektedir. Ve 6grence parkindan aldiklar: hizmetten duyduklar:
memnuniyet ve tekrar ziyaret etme egilimleri yiiksektir. Yoneticilerin
aligveris merkezi biinyesinde bu tiir alanlar tasarlamasi aligveris
merkezinin daha etkin bir sekilde kullanilmasi ve bir cazibe merkezine
dontismesine katki saglayacaktir. Deneyim asiklar1 ve deneyim
severler icerisinde 6grence parki ilk kez ziyaret eden cocuklarin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Buna karsin 6grence parkini ziyaret
eden ¢ocuklarin daha ¢ok Samsun’da yasadigi dikkat cekmektedir.
Uygulayicilar, 6grence parkinda deneyim yasamaktan keyif alan ve
onemseyen bu tiiketici gruplarina ulasmak ve parki daha 6nce ziyaret
etmeyen ¢evre illerdeki tiiketicileri harekete gecirmek icin reklam,
promosyon gibi pazarlama iletisim etkinliklerinden daha g¢ok
yararlanabilir. Deneyim asiklar1 ve deneyim severlerin &grence
parkinda hizmet almaktan duydugu memnuniyet ve 6grence parkini
tekrar ziyaret etme niyetleri ¢ok ylksektir. Algsveris merkezi
yoneticileri, sadakat programlarinda bu gruba oOzel firsatlar
sunabilirler. Deneyim asiklar1 ve deneyim severler kiimelerindeki
ebeveynler 0Ogrence parkinin ¢ocugun egitsel gelisime, duygu
durumuna katkisindan olduk¢a memnundurlar. Parkta vakit
gecirmek, ¢ocuklarimin giinliik rutinlerinden uzaklastig nitelikli bir
bos zaman aktivitesidir. Bu agidan 0grence parklarinda sunulan
hizmet deneyimi, her iki tarafa (ebeveyn ve cocuk) kazanimlar
sunmaktadir. Cocuklar eglenerek Ogrenmekte, ebeveynler ise
cocuklarina gtivenli bir ortamda gelisim firsati sunmanin ve nitelikli
zaman yasatmanin keyfini yasamaktadir (Feenstra vd., 2015: 54).
Uygulayicilar, ebeveynlerin park igerisinde cocuklarini beklerken daha
keyifli zaman gecirebilecekleri ortamlar tasarlayarak kendilerini daha
iyi  hissetmelerini  saglayabilirler. Bu ortamlarda yapilan
harcamalardan elde edilen gelirle, 6grence parkina finansal agidan ek
bir gelir saglayabilirler. Deneyim asiklar1 ve deneyim severler icin kagis
deneyimi oldukca 6nemli bir deneyim unsurudur. Uygulayicilar gocuk
sehri gibi ¢ocugun farkli roller istlendigi, kacis deneyimini
gliclendiren etkinlik alanlar1 ekleyerek yeni deneyim alanlari
yaratabilirler.

Calismanin  sinirhiiklarindan  hareketle
calismalar icin su onerilerde bulunulabilir.

gelecekte yapilacak
Gelecekte Ogrence

parklarinda sunulan deneyimin daha derinlemesine anlasilmasi icin
nitel aragtirmalar tasarlanabilir. Ogrence parkinda bir alani ziyaret
eden ve bu ziyaretten keyif alan ¢ocuk diger alanlari deneyimlemek
icin ebeveynlerinden talepte bulunabilmektedir. ileriki arastirmalarda
nitel yontemden yararlanilarak ebeveyn ile ¢ocuk arasindaki tiiketim
etkilesimine iligkin daha ayrintii sonuglara ulasilabilir. Gelecekte
cocuk tiiketicilerin deneyimlerini kendilerinin degerlendirdigi
¢alismalarin tasarlanmasi da deneyimsel pazarlama unsurlarinin daha
iyi anlasilmasina katk: saglayacaktir. Son olarak ileriki arastirmalarda
tiiketicilerin yam1 sira perakende sektoriindeki uygulayicilarin
goriglerine basvurulmasi karsilastirmaya dayali bir analizin
yapilmasina imkan sunabilir.
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