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MAKALE BiLGISi OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Bu calismada, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Belirlenen amag dogrultusunda, animasyon
aktivitelerinde deneyim Kkalitesinin, konuklarin deger algilarina ve otel isletmelerinin imaji

tizerindeki etkisi de tespit edilmistir. Ayrica animasyon aktiviteleri ile tekrar satin alma niyeti

Animasyon aktiviteleri
Deneyim kalitesi

Otel imaj1

Algilanan deger

Tekrar satin alma niyeti

arasindaki iliskiye algilanan deger ve otel imajinin aracilik rolii incelenmistir.

Yontem — Veri toplama araci olarak, kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda olusturulan anket
formu kullamilmistir. Animasyon aktivitelerinde deneyim Kkalitesinin Olgiilmesinde, “kapima,
siirpriz, katilim, eglence, egitim” boyutlarini esas alan yaklasim benimsenmistir. Arastirma evrenini,
Gonderilme Tarihi 2 Ocak 2020 Antalya’da deniz kenarinda faaliyet gosteren bes yildizli otellerde konaklayan misafirler
Revizyon Tarihi 12 Mart 2020 olusturmaktadir. Tabakali ornekleme yontemi kullamilarak, 28 farkli milliyetten toplam 1086
Kabul Tarihi 20 Mart 2020 katilimcinin anket formu analiz edilmistir.

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Bulgular ve Tartisma - Arastirma modelinde yer alan hipotezler, yapisal esitlik modeli
uygulamalar1 kullanilarak test edilmistir. Yapisal esitlik modeli testi sonucunda, animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi,
ancak deger algilar1 ve otel isletmelerinin imaji tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica aragtirma sonuglari, algilanan deger ve otel imajinin; animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide “tam aracilik” rolii iistlendigini gostermektedir.
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Purpose - The purpose of this research is to investigate the impact of experience quality of animation
activities on repurchase intention. In accordance with this purpose; the effects of experience quality
of animation activities on the perceived value and corporate image were tested. Additionally, the
mediation effects of perceived value and hotel corporate image on the among experience quality of
animation activities, repurchase intention were tested.

Design/methodology/approach - A self-administered questionnaire developed after a
comprehensive literature review was used as a data collection instrument. The Immersion, surprise,
participation, entertainment and education dimensions were used in measuring experience quality
of animation activities. Guests staying at five stars hotel located nearby the sea in Antalya comprise
the target population of this study. Five stars hotel guests visiting the Antalya was surveyed using
stratified sampling methods, a total of 1086 questionnaires from 28 different countries was analyzed.

Findings and Discussion — The hypotheses in the research model were tested using Structural
Equation Modelling (SEM). The structural model results indicate that experience quality of animation
activities have not a positive influence on repurchase intention, but have a positive influence on perceived
value and corporate image of hotels. Furthermore, the study revealed that perceived value and hotel
corporate image represents a “full mediator” on the relationship between experience quality of
animation activities and repurchase intention.

1Bu makale Hakan Cetiner’in Prof. Dr. Ali Yayli danismanliginda hazirladigl “Animasyon Aktivitelerinde Deneyim Kalitesinin Tekrar
Satin Alma Niyetine Etkisi” isimli doktora tezinden iiretilmistir.
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1. GIRiS

Artan turizm talebine paralel olarak degisen tiiketici beklentileri ve sektorde faaliyet gosteren isletme
sayisindaki artislar rekabeti daha da zorlagtirmaktadir. Bunun yani sira destinasyon ve kalis yeri segciminde
diinyanin ¢ok farkli yerlerindeki hizmetler icin bilgiye ulasma ve sunulan hizmetlerin niteligi konusunda bilgi
sahibi olmaya ¢ok yakin olan turistler, tercihlerini farkli degiskenleri g6z 6niinde bulundurarak yapmaktadir.
Turistik tiiketici yapisi, her gecen giin daha bilingli karar verecek nitelikte egitim ve donanimlara ulasmasi ile
degisim gostermektedir. Satin aldiklar1 mal ve hizmetin islevsel yoniinden daha ziyade kendilerine sosyal ve
duygusal bir deger katmasma yogunlasmaktadir. Sunulan hizmetin kalitesinin yam sira yasayacaklar: farkl
deneyimlerle duygusal yonden tatmin olma arzusu destinasyon ve isletme secimine etki etmektedir.

Geleneksel pazarlama yaklasimlarinin zamanin degisen ruhunu yakalamakta yeterli olup olmadig: tartisma
konusudur. Yogun rekabet sartlarinda uygun fiyat ile cazip imkanlar sunmanin, fiziki anlamda konforlu
odalar ve alanlar meydana getirmenin, yiyecek-igecek imkanlarmi gesitlendirmenin turistlerin tercihlerini
etkilemek konusunda tek baglarina yeterince etkili olmadig: diisiiniilmektedir (Cetiner ve Yayl, 2017: 189).

Deneyimsel pazarlama yaklagimlarmin degisen beklenti ve istekleri yerine getirmekte kullandig1 pek ¢ok
argiiman ise ¢ogu zaman istenileni verememektedir. Ozellikle otel igletmeleri konuklarina unutulmaz
deneyimler yasatmak adina sunduklari hizmet deneyimleri ile diger isletmeler karsisinda kendilerini farkli
kilacak arayislar igerisine girmektedir. Turistik tiiketicilerin beklenti ve arzularina daha fazla odaklanmak,
satin alma karar siireclerini daha iyi analiz etmek ve sunulan hizmetlerin islevsel o6zellikleri disinda
konuklarin duygularina da hitap edecek bir bi¢cimde tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Deneyimsel pazarlama anlayisi insani sadece biligsel diizeyde rasyonel bir karar verici olarak degil, duygusal
bir varlik olarak da degerlendirmek mecburiyetini dogurmaktadir. Cok fazla deneyimsel icerige sahip olan
turizmde faaliyet gosteren isletmeler icin tiiketici duygularmi goz 6niinde bulundurmak hayati bir 6nem
tasimaktadir (Usakli, 2016: 3). Planh etkinlikler sonucunda olusan bir olay olarak ifade edilen deneyimin
olusmasi igin otel isletmelerinin ekstra bir ¢aba ortaya koymasi gerekmektedir. Bu noktada animasyon
aktiviteleri konuklar tarafindan arzulanan deneyimi ortaya ¢ikarmada énemli bir argltimandir. Ortalama kalig
siirelerinin uzunlugu, artan isletme sayilariin yogun rekabeti beraberinde getirmesi, degisen konuk beklenti
ve ihtiyagclari, konuklarm uzun tatilleri boyunca keyifli zaman gegirmelerinin saglanmasi, {iriin gesitliligi ve
Ozgilin lirtin sunarak fark yaratma ve rekabet iistiinliigii saglamak gibi siralanabilecek pek ¢ok neden otel
isletmelerinin farkli arayislara yonelmelerine sebep olmustur. Bu baglamda konuklara bos zamanlarinda
katilacaklar1 aktiviteler sunmak, heyecan verici ve ilgi gekici aktivite drnekleri ile konuklarin hosga vakit
gecirmelerini saglamak amach etkinlikler diizenlemek bu eksigi gidermek konusunda 6nemli bir hizmet
deneyimi olarak dikkat cekmektedir.

Ozellikle Tiirkiye’de tatil anlayisi icerisinde yaygin durumda olan her sey dahil sistemde bunu saglayacak en
onemli hizmet unsurlarindan bir tanesi animasyon aktiviteleridir. Isletmeler animasyon aktiviteleri ile
standart tirtinlerini gesitlendirerek konuklarina unutulmaz bir tatil deneyimi sunmay1 amaglamaktadir. Ancak
her sunulan animasyon aktivitesi olumlu turistik deneyim i¢in beklenen etkiyi olusturamamaktadir. Hizmet
pazarlamasmda oldugu gibi deneyim pazarlamasinda da kaliteyi én plana c¢ikaran isletmeler bagariy1
saglamak konusunda daha avantajli olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci animasyon aktivitelerindeki deneyim
kalitesinin olumlu otel imaji olusturma ve konuklarin deger algilarina yonelik etkilerini inceleyerek, deneyim
kalitesinin konuklarin tekrar satin alma niyetlerine etkisini ortaya koymaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Animasyon Deneyimi

Deneyim; bireyleri etkileyen, onlarin zihinlerinde yer eden kalia ve ¢ok boyutlu olgular olarak
tanimlanmaktadir (Cetin ve Walls, 2016). Bu nedenle deneyim bireyin biligsel diinyasindaki biitiin alg1, anlay1s
ve hatiralar1 olarak dikkat ¢eken iz birakici duygulardir (Ponsonby ve Boyle, 2004’den aktaran Celik, 2013: 4).
Deneyimler bu yoniiyle tiiketim sonrasinda da hatirlanabilen olumlu 6znel degerlendirmeler olarak dikkat
cekmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012). Deneyim bir nevi hizmet ve iriiniin bireyin iizerinde
biraktig: etkidir (Kirim, 2006: 8).
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Turizm yapisi geregi deneyim agirhikhi bir sektordiir. Turistik iiriin, turizm deneyimini olusturan
aktivitelerden, farkli hizmet tiirlerinden ve icsel faydalardan olusmaktadir (Medlik ve Middleton, 1973). Bu
nedenle deneyimsel titketimin hedonik boyutu turistik iiriiniin satin alinmasindan tiiketimine kadar 6n plana
¢ikmaktadir. Turizm yogun katilimi gerektiren hizmet sunumlarini igeren yapist ile tiiketicilerin duygularina
hitap etmektedir. Sunulan hizmetin kisiye 6zel olmasi ve zengin ¢evresel imkanlar, tiiketicilerde unutulmaz
deneyimler ortaya ¢ikarmaktadir (Walls, 2009; Titz, 2007).

Turizm deneyimi; turistik iiriin ve markayla etkilesimi ya da turistik {iriiniin bileseni olarak kabul edilen
turistik olay ve aktivitelere, turistin katilimi sonucunda elde ettigi bilgi ve beceri kazanimi, ayni zamanda tatili
ile ilgili akilda kalici izler olarak tanimlanmaktadir (Celtek, 2010). Otto ve Ritchie (1996)’e gore turizm
deneyimi, “turistik hizmet alim1 sonucunda turistin zihninde hissettigi 6znel bir durum”dur.

Turizm deneyimine iligkin yapilan tanimlar incelendiginde, deneyimi olusturan boyutlardan fiziksel cevre
ozelliklerinden ziyade aktivite ve turistik olaylarin daha fazla 6n plana giktig1 sdylenebilir. Nitekim Larsen
(2007) turizm deneyimini “turistin seyahatine iliskin olarak uzun siireli belleginde yer edinecek kadar giiglii
etkinlikler” olarak tanimlamaktadir. Turizm deneyiminin turist i¢in hem eglence ve 6grenme, hem de ikisini
birden igeren ¢ok islevsel bir bos zaman aktivitesi oldugu sdylenebilir (Ryan, 2002).

Turizm deneyiminin aktivite yogunluklu bir igerige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sebepten
dolay1 fiziksel gevre imkanlarmin aktivite odakli olmasmin yami sira planlanmis aktivite Srnekleri ile
turistlerin tatil igeriklerinin zenginlestirilmesi deneyim kalitesini olumlu olarak etkileyecektir. Bu baglamda
animasyon aktiviteleri turizm deneyiminin énemli bir boliimiinii olugturmaktadir.

Turizm ve eglence hizmetleri alaninda animasyon; “konuklarin tatil siirelerinde olusan bog zamanlarinda
hosca vakit gecirmelerini saglamak amaciyla yapilan eglence odakli her tiirlii aktivite ve canlandirma
faaliyetleri” olarak tanumlanmaktadir (Hazar, 2014; Ivanovski ve Mitic, 2012). Animasyon, Sotiriadis (2014)
animasyonu, olaylarin ve 6zelliklerin duyulara hitap edecek bir ¢ekicilikle canlandirilma ve yorumlanmasinin
programlanmasi siireci olarak tamimlamigtir. “Otel animasyonu” kavrami ise ¢ogunlukla tatil yerleri
tarafindan giines ve deniz bolgelerinde sunulan rekreasyonel hizmetleri tanimlamak igin kullamilmaktadir
(Mikulic ve Prebezac, 2011).

Animasyon hizmetleri, konuklara tatilleri boyunca diger turistlerle etkilesim ve iletisim firsatlari, yenilenme,
memnuniyet ve eglenme imkanlar: sunan otelin 6zel fonksiyonu olarak da tanimlanmaktadir (Glinia, Lytras
ve Maras, 2004). Animasyon, tatili daha zevkli bir hale dontistiirmeye ve ilging kilmaya yarayan her seyi
kapsamaktadir (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009: 84).

Clawson (1963); planlama, seyahat, yerinde etkinlik ve tekrar doniis yolculugu asamalarindan olusan,
konugun zihninde yer eden aktivite temelli bir rekreasyon deneyim modelinden bahsetmektedir. Turizm
deneyimi igerisinde 0Ozellikle her sey dahil sistemde animasyon etkinlikleri aktivite temelli bu deneyim
modiiliinde yerinde etkinlik asamasi igerisinde yer almaktadir. Konuklarin aktivitelerde yer almalari turistik
deneyim {izerinde etkili olmaktadir. Aktif bir sekilde aktivitelerin igerisinde yer alan konuk, kendi istegi ile
katildigy aktivitelerin yiikledigi sorumluluk ve 6zgiirliik hissi ile olumlu duygular yasamaktadir (Slatten, Krog
ve Connolley, 2011). Duygusal tatmin noktasinda katkilar saglayan animasyon aktiviteleri bu sebepten dolay1
onemli bir deneyim unsuru olarak dikkat ¢ekmektedir.

Turizmde Animasyon Deneyiminin Boyutlar

Turizm deneyimi alaninda yapilan caligmalar incelendiginde, literatiirde genel kabul gérmiis deneyim
boyutlarindan s6z etmek miimkiin degildir. Farkli arastirmacilar yaptiklar: ¢alismalarda turizm deneyiminde
farkli deneyim boyutlarini esas almislardir. Genel olarak ele alinan boyutlar incelendiginde Pine ve Gilmore
(1998)'un “baglant1 ve katilim” boyutlar: igerisinde ifade ettigi “egitim, eglence, estetik ve kacis” deneyim
alanlar1; Schmitt (1999)'in deneyimsel modiiller diye ifade ettigi; “duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve
iligkisel deneyimler” ve farkli teorisyenler tarafindan esas alinan “fiziksel cevre ve sosyal etkilesim”
boyutlarinin turizm deneyimi alaninda kabul goéren farkli deneyim boyutlar1 oldugunu soylemek
miimkiindiir. Turizm deneyiminde boyutlar arasindaki sinirlarin kesin olmamas: sebebiyle, turizm
deneyiminin iki eksen tizerinde degerlendirilmesinin kesin bir durum olmadig: kabul edilmektedir. Her bir
deneyim boyutunun kendine 6zgii essiz bir yapisi s6z konusudur. Deneyimin tiirii agisindan boyutlarin bir
araya gelme ve birlesme durumu ne kadar fazla olursa igletme agisindan deneyimin tiiketim performansina
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katkis1 o derece fazla olmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Pine ve Gilmore (1999) da benzer sekilde pek
¢ok deneyimin islerlik kazanabilmesi icin dort alandan biri (egitim, estetik, eglence ve kagis) yeterli iken,
deneyim alanlarinin sayisi arttik¢a deneyimin kalitesinin arttigini savunmaktadir.

Oh, Fiore ve Jeung (2007); Kao, Huang ve Wu (2008); Hosany ve Witham (2010); Lee ve Jan (2015); Jin, Lee ve
Lee (2015); Altunel ve Erkut (2015); Hwang ve Lyu (2015) ve Hwang ve Hyun (2016)"un yaptig1 ¢alismalar bu
boyutlar1 destekler nitelikte olup ilgili aragtirmalar neticesinde bu calismada otel igletmelerinin sundugu
animasyon aktivitelerinin gesitliligi ve aktivitelerin igerigi goz oniinde bulundurularak “kapilma, siirpriz,
katilum, eglence ve egitim” boyutlar1 esas alinmistir.

2.2 Deneyim Kalitesi ile Otel imaji, Algilanan Deger ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki
iliskiler

Bu boliimde deneyim kalitesi, otel imaji, algilanan deger ve tekrar satin alma kavramlar: agiklanmistir. Ayrica
kavramlar arasindaki iligkileri arastiran ¢alismalarin sonuglarina yer verilmistir.

Deneyim Kalitesi (EXQ)

Hizmet deneyiminin gelisen yapisi, hali hazirda kullanilan hizmet dlgiitlerinin belirledigi fonksiyonel fayda
yapisindan ¢ok daha karmagiktir. Hizmet deneyimi, kalitenin fonksiyonel boyutu kadar duygusal boyutuna
da dikkat ¢ekmektedir ve hizmet karsilasmasinin 6ncesi ve sonrasi ile birlikte miisterinin sosyal ortamini da
icermektedir. Kullanim degerinin degerlendirilmesini de kapsayan bu durum, birden fazla kanaldan
olusmakta ve duruma gore degiskenlik gostermektedir (Lemke, Clark ve Wilson, 2011). Bu nedenle hizmet
kalitesi 6l¢limiine giiniimiiz tiiketicilerinin arayislari igerisinde yer alan deneyim unsurunun da dahil edilmesi
gerekmektedir (Johnson ve Mathews, 1997). Son yillardaki popiilaritesine ragmen miisteri deneyimlerinin
nasil dlgiilecegi konusu, halen belirsizligini korumaktadir (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2006). Deneyimlerin
nasil Olctilecegi ya da deneyimlerin ne tiir faktorlerden olustugu bilinmeden yiiriitiilen yonetim ve pazarlama
calismalarmnin etkinligi tartisilir olmaktadir. Arastirmacilarin cogu deneyimleri; konseptlerden, temalardan ya
da eglence aktivitelerinden ibaret olarak gormekte ve bu ne yazik ki yiizeysel algilamalarin Gtesine
gecememektedir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002). Bu sebeple deneyim kalitesi ol¢timiiniin, smirh
fonksiyonel hizmet karsilastirmasindan daha kapsamli olmasi, kalitenin fonksiyonel unsurlari kadar duygusal
unsurlari ile birlikte hizmet karsilasmasinin dncesi ve sonrasindaki deneyimleri de icermesi gerekmektedir.
Otto ve Ritchie (1996) deneyim kalitesini, hizmet deneyiminin duyussal bileseni olarak ifade etmektedirler.
Deneyim kalitesi (EXQ) neden-sonug teorisinden yola ¢ikarak, kalitenin tutum olarak kavramsallastirilmasimi
onermektedir (Klaus ve Maklan, 2012). Deneyim kalitesi, tiiketici deneyiminin miikemmelligi veya iistiinliigii
hakkinda tiiketicinin algilamalar1 ve yargilar1 olarak da ifade edilmektedir (Lemke, Clark ve Wilson, 2011).
Hizmet kalitesi, niteliksel anlamda hizmet performans: olarak kabul edilirken; deneyim kalitesi, hizmet
kullanim1 sonucunda elde edilen ¢iktinin psikolojik sonucu olarak ifade edilmektedir (Wu ve Ai, 2016). Otto
ve Ritchie (1996) turizm sektoriiniin diger tiim hizmet sektorlerinden daha giiglii duygusal ve deneyimsel
ozelliklere sahip oldugunu savunmaktadir. Bundan dolay1 yalmizca fonksiyonel ve fayda odakl rasyonel bir
Ol¢lim ile turizm deneyim kalitesini belirlemek miimkiin olmamaktadir.

Otel Imajt

Isletme imaji isletmelerin genel degerlendirmesinde kritik bir faktor olarak kabul edilmektedir (Sarstedt,
Wilczynski ve Melewar, 2012; Andreassen ve Lindestad, 1998). Isletme imaji, miisterinin isletmenin adin
duydugunda zihninde olusturdugu alg1 ve o isletme hakkinda yiiklenmis oldugu yargilar biitiinii olarak
tanumlanmaktadir (Nguyen, 2006; Gray ve Balmer, 2000). Ayni zamanda tiiketicinin isletme ve markayla ilgili
kendi kafasinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olmasi sebebiyle, tiiketicinin kisisel deneyimleri
ile olusan bir sonug olarak ifade edilmektedir. Imaj; tiiketicinin isletme veya marka ile ilgili zihninde ¢izdigi
resimdir (Stern, Zinkhan ve Jaju, 2001). Isletme imaji, islevsel ve duygusal olmak iizere iki bilesenden
olusmaktadir. Islevsel bilesenler, kolayca Olgiilebilen ve degerlendirilebilen somut bilesenler; duygusal
bilesenler ise isletmeninin kurulusundan itibaren miisteri deneyimleri ile ortaya ¢ikan ve zamanla kazanilan
duygu, tutum ve inang gibi duygusal nitelikli 6zelliklerdir (Kandampully ve Hu, 2007).
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Algilanan Deger

Zeithaml (1988) algilanan degeri; “bir mal ve hizmete dair ne almip ne verildigi ile ilgili algilamaya iliskin
miisterinin genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Babin, Darden ve Griffin (1994), tiiketicinin, tim
net faydalar1 ve tiiketim maliyetlerini goz 6niinde bulundurarak, mal ve hizmetin 6znel degerine iliskin algisi
seklinde tanimlamaktadirlar. Algilanan deger kavrami; deneyim gibi tiiketicinin iirtin ve hizmet hakkindaki
Oznel degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin mal ve hizmeti fayda ve zarar ekseninde
diisiinerek elde ettigi fark, o iiriin ve hizmetin tiiketici agisindan degerini ortaya koymaktadir (Lovelock, 2000;
McDougall ve Levesque, 2000).

Algilanan degerin iki yonlii bir yapiya sahip oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Birincisi ekonomik, sosyal
ve iligkisel olarak ifade edilebilen “fayda” boyutu, digeri ise fiyat, zaman, ¢aba, risk ve kolaylik gibi miisteri
tarafindan yapilan “fedakdrlik” boyutudur (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Oh ve Jeong, 2003). Deger algisinin
oznel yapisi geregi, objektif degerlendirmelerden s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Algilanan deger
miigterilere, toplumsal yapi ve kiiltiirlere, zamana gore degisim gostermektedir (Sanchez, Callarisa,
Rodriguez ve Moliner, 2006; Bigne, Moliner ve Callarisa, 2001). Boylelikle satin alma &ncesinde, satin alma
esnasinda, kullanim sirasinda ve kullanimdan sonraki asamalarda farkli 6ncelikler, degerin algilanmasinda
belirleyici olabilmektedir (Woodruff, 1997). Satin alma oncesi turistik iiriiniin 6zellikleri ve fiyat énemli
faktorken, satin alma ve kullanim sonrasi degerlendirmeyi etkileyen en 6nemli unsur ¢ikt: kalitesi olmaktadir
(Sanchez vd., 2006).

Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma, tiiketicinin bir mal veya hizmeti birden fazla tercih etmesi ve satin almas1 durumu olarak
ifade edilmektedir (Curtis, 2009). Tiiketicinin bir mal ve hizmetten memnun kalmasi, tekrar satin alma
davranisimi gostermesi igin onemli bir neden olarak goriilmektedir. Tekrar satin alma davranisi, miisteri
memnuniyetinin olumlu bir sonucu olarak tanimlanmaktadir. Bunun yani sira mal ve hizmete dair kalite algis1
da tiiketicinin tekrar o mal ve hizmeti satin almasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Anderson ve Sullivan,
1993; Kotler, 2000; Chung ve Lee, 2003).

Andreassen ve Lervik (1999) ¢alismalarinda tekrar satin alma niyetine iliskin bir model gelistirmislerdir. Bu
modelde ifade edilen algilanan 6znel gekicilik, otel isletmelerinde konuklarin deneyimlerinden olusmaktadir
ve memnuniyet ya da memnuniyetsizlik seklinde konuk {izerinde etkiye sahip olabilmektedir. Beklenilen
oznel cekicilik ise konuklarin turistik tirinden arzuladiklar: ve iiriinii satin almaya deger bulduklar: kisimlar
ile ilgilidir. Bu noktada animasyon aktivitelerinin iki ¢ekicilik unsuruna da olumlu katki sagladigini sdylemek
miimkiindiir. Hem tatil iceriklerini zenginlestirmesi ile algilanan 6znel ¢ekicilige hem de paket iiriinde
sunulan ¢ogu iicretsiz etkinlikler ile beklenilen 6znel gekicilige katki saglamaktadir.

Bu noktadan hareketle calismada animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar satin alma
niyetlerine olan etkisi incelenmistir. Otel isletmelerinin rekabet iistiinliigii saglama konusunda faydalandig:
deneyimsel pazarlama yaklasimlarina katki saglamak amacli 6nemli bir argiiman olacag: diisiiniilen
animasyon aktiviteleri ile konuklarin deger algilamalarina ve otel isletmelerinin firma imajmna etkisi bu
calismanin bir baska amacini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye algilanan deger ve otel imajinin aracilik etkisi de
incelenmistir.

3. YONTEM
3.1 Arastirmanin Amact

Arastirma; Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otellerde konaklayan misafirlerin, katildiklar1 animasyon
aktivitelerindeki deneyim kalitesi algilamalarini, deneyim kalitesi ile ilgili algilarinin deger algilarini ve tekrar
satin alma niyetlerini ne derece etkiledigini belirlemektir. Ayn1 zamanda konuklarin deneyim kalitesi
algilamalariin otel isletmelerinin imaj1 tizerindeki etkisini belirlemek, bu ¢alismanin amaglar1 arasinda yer
almaktadir Arastirma, bu baglamda betimleyici bir aragtirma 6zelligi tasimaktadir. Betimleyici arastirmalarda
temel amag, bir popiilasyon veya olgunun karakteristik 6zelliklerini tanimlamaktir (Zikmund, 2003: 55).

Arastirmanin temel yapisi ve test edilen hipotezleri Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Aragtirmanin hipotetik modeli

Sekil 1'de goriildiigii lizere, arastirma modelinde toplam sekiz nedensel iliski (etki) bulunmaktadir. Birinci
(H1) iliski (animasyon deneyim kalitesi Palgilanan deger), animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin,
algilanan deger iizerindeki etkisini test ederken; ikinci (H2) iliski (animasyon deneyim kalitesi Dotel imaji),
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel imaji tizerindeki etkisini, tigtincii (H3) iliski ise (animasyon
deneyim kalitesi Dtekrar satin alma niyeti), animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisini test etmektedir. Dordiincti (H4) iliskide (algilanan deger Dtekrar satin alma niyeti),
konuklarin deger algilarinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini, besinci (H5) iliskide ise (ofel
imaji Dtekrar satin alma niyeti)otel imajinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmektedir. Altinci
(H6) iliski (otel imaji Palgilanan deger) otel imajinin algilanan deger tizerindeki etkisini test etmektedir. Yedinci
(H7) iliski (animasyon deneyim kalitesi Palgilanan deger Dtekrar satin alma niyeti) animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine algilanan degerin aracilik edip etmedigi;
sekizinci (HS8) iliski ise (animasyon deneyim kalitesiPotel imajiDtekrar satin alma mniyeti) animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisine otel imajinin aracilik edip
etmedigi incelenmektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan yerli ve yabanca konuklar
olusturmaktadir. Ancak aragtirma yalnizca yaz doneminde hizmet veren ve deniz kenarinda faaliyet gosteren
bes yildizli oteller ile smirh tutuldugu i¢in Antalya sehir merkezinde faaliyet gosteren bes yildizli oteller
arastirmaya dahil edilmemistir.

Toplam 1300 civarinda anket formunun dagitildig1 arastirma kapsaminda 1207 anket formu toplanmistir. Bu
anket formlarindan kayip veri barmndiran anketler degerlendirme diginda tutularak toplam 1086 adet anket
kullanilmaya deger bulunmustur.

3.3 Ol¢me Araglar

Arastirmada veri toplama araci olarak 49 sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir. Bu sorulardan yas,
milliyet, tatil yapilan kisi sayis1 ve kalig siiresi ile ilgili sorulan sorular acik uglu, digerleri kapali uglu
sorulardir.

Aragtirma Olgegi toplam alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin kisisel bilgilerini
ogrenmeye yonelik olarak cinsiyet, yas, milliyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir ile ilgili sorular
yer almaktadir.

Ikinci boliimde katiimcilarin seyahat bilgilerine yonelik; Antalya’y1 ziyaret sebebi, otel igletmesini kaginct
ziyareti, daha Once animasyon aktivitelerinin diizenlendigi bes yildizli bir otel isletmesinde tatil
yapma/yapmama, otel isletmesini tercih sebebi, tatili kimlerle ve kag¢ kisi ile yaptigmma dair sorular
katilimcailarin seyahat karakteristiklerini 6grenmeye yonelik sorulan sorulardir.
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Ugiincii boliimde katiimailarin tatillerini yaptiklar otel isletmesinde katildiklari animasyon aktivitelerinin
deneyim kalitesini belirlemek amaciyla; Jin, Lee ve Lee (2015), Kao, Huang ve Wu (2008) ile Chen ve Chen
(2010)'in galismalarindan uyarlanan bes boyut ve 19 ifadeden olusan deneyim kalitesi 6lgegi kullanilmaistir.
Deneyim kalitesinin boyutlari, animasyon deneyiminin belirlenmesi agisindan en uygun oldugu diisiiniilen;
“kapilma, siirpriz, katilim, eglence ve egitim” boyutlarindan olusmaktadir. Ifadeler, yedili Likert tipi dlcek (1=Hig
Katilmiyorum, 7=Tamamen Katiliyorum) kullarilarak derecelendirilmistir.

Dordiincii boliimde katilimcilarin deger algilarini 6lgmek amaciyla “algilanan deger 6lgegi” kullanilmistir.
Olgek Sanchez vd. (2006)nin calismalarindan uyarlanmistir. Sanchez vd., (2006) yaptiklar1 calismada
algilanan degeri; fonksiyonel deger, duygusal deger ve sosyal deger olarak ii¢ boyutta ele almiglardir.
Fonksiyonel degeri de “tesis, personel ve fiyat” degeri olarak ii¢ alt boyutta incelemislerdir. Bu calismada
fonksiyonel deger yalnizca “fiyat degeri” olarak incelenmistir. Ug boyut ve 10 ifadeden olusan algilanan deger
Olcegindeki ifadeler, yedili Likert tipi 6l¢ek (1=Hi¢ Katilmiyorum, 7=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak
derecelendirilmistir.

Besinci boliimde katihimalarin tatillerini gergeklestirdikleri otelin imaj algisini belirlemek amaciyla dort ifadeden
olusan otel firma imaji 6lgegi kullanilmustir. Altina boliimde de katilimcilarmn tekrar satin alma niyetlerini Slgmeye
yonelik dort ifadeden olusan dlgek kullamlmuistir. Otel imaji ve tekrar satin alma niyetine iliskin 6lgekler Lee (2003),
Back (2001), Lee, Kim ve Lim (2006) ile Su, Swanson ve Chen (2016)'nin ¢alismalarinda kullandiklar 6lgeklerden
uyarlanmustir. Ifadeler, yedili Likert tipi lcek (1=Hi¢ Katilmiyorum, 7=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak
derecelendirilmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ve AMOS (Analysis of
Moment Structures) istatistik paket programlari kullanilarak tasniflenmis ve analiz edilmistir. Veri analizi
birka¢ asamadan olusmaktadir.

Oncelikle veriler tasnif edilmis, ardindan ug degerler ve hatali veri girilip girilmedigi kontrol edilmistir
(Baloglu ve Usakli, 2017). Ug degerlerin tespiti asamasinda Mahalanobis mesafesi hesaplanmis ve ug deger iceren
yedi anket formu analizden ¢ikarilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulamalari, normal dagilim yaklagimim
esas aldig1 i¢in arastirmada kullanilan Slgeklere iliskin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar:
incelenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilari, normal dagilimdan sapmay1 gosteren degerlerdir (Kline, 2011).
Her iki katsaymnin da + 2 degerini asmamasi gerekmektedir (Kunan, 1998; Kline, 2011). Bu arastirmada ilgili
degiskenlerin carpiklik degerlerinin -0,817 ile +0,234; basiklik degerlerinin ise -0,927 ile +0,318 arasinda
degistigi belirlenmistir. Dolayisiyla, verilerin normal dagilimu ile ilgili herhangi bir sorunla karsilasilmamustir.
lgili kontroller tamamlandiktan sonra, tamimlayici istatistikler (frekans, yiizde deger, ortalama degerler,
standart sapma) analiz edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde oncelikle tanimlayici istatistikler, ardindan animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesi olgegine yonelik Dogrulayict Faktor Analizi ve uyum gecerliligi sonuglari sunulmustur. Olgek
modelinin test edilmesi ile aragtirma bulgularinin giivenirlik, birlesme ve ayirt edici gegerlikleri incelenmis ve
yapisal model ile hipotez testlerine gecilmistir. Son olarak da aracilik etki testlerine yer verilmistir. Tim
bulgular, ilgili tablolar ve sekiller yardimiyla sunulmus ve yorumlanmustir.

4.1 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirmaya toplam 1086 ziyaretci katilmistir. Katilimalarin cinsiyetleri incelendiginde, kadin ve erkek
gruplarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %50,6's1 kadin ve %49,4'ti erkektir.
Cinsiyet dagilimi agisindan bir y1gilma olmadigy goriilmektedir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Demografik Ozellikler F %
Cinsiyet 1086 100,0
Kadin 549 50,6
Erkek 537 49,4

Yas

18-25 222 20,4
26-33 332 30,6
34-41 274 25,2
42-49 144 13,3
50 ve tizeri 114 10,5

Ziyaretgilerin yaslar1 agik uglu bir soru sorularak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan ziyaretgilerin yaslar:
18 ile 89 arasinda degismektedir. 18 yasin altindaki katilimcilarin anketleri degerlendirme dist birakilmaistir.
Katilimcilarin yaslar: incelendiginde, katilimcilar1 bes gruba ayiracak sekilde alt ve iist sinirlar belirlenerek
hem grup sayilarimin birbirine yakin olmasi hem de benzer yaslardaki katihmeilarin ayni grupta yer almalar:
saglanmistir. Anketi animasyon aktivitelerine katilan katiimcilarin yamtladigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda katilimcilarin ¢ok azinin ileri yas grubu bireyler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
sadece %10,5'1 50 yas ve lizerindedir. Arastirmanin bulgular1 saha ¢alismasinin yapildigr dénemlerde,
Antalya’daki bes yildizlh otelleri genellikle geng ve orta yastaki ziyaretcilerin tercih ettigini gostermektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Milliyetlerinin Dagilim

Katilimcilarin Milliyetleri F %

Rusya 354 32,6
Tiirkiye 293 27,0
ingiltere 130 12,0
Almanya 126 11,6
Ukrayna 48 4,4
Diger (Azerbaycan, Israil, Arnavutluk, Belarus, Polonya, Moldova, 135 12,4

Belgika, iran, ABD, Fransa, Slovakya, Filistin, Romanya, isveg, Hollanda,
Yunanistan, Brezilya, Norveg, Kanada, isvigre, Bulgaristan, 1spanya,
Gilircistan)

Toplam 1086 100

Katilimeilarin milliyetleri incelendiginde 28 farkl: iilkeden 1086 kisinin ¢alismaya katildig1 goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin milliyetlerine gore dagilimlarinda ilk bes iilke sirasiyla sunlardir: Rusya (% 32,6),
Tiirkiye (% 27,0), Ingiltere (%12,0), Almanya (% 11,6) ve Ukrayna (% 4,4). .

Tablo 4:Katilimcilarin Antalya’y1 Ziyaret Sebebi

Antalya’y1 Ziyaret Sebebi F %

Tatil — Dinlenme 932 85,8
Eglence 364 33,5
Kiltir turizmi 92 8,5
Akraba — Arkadas ziyareti 24 2,2
Kongre — Fuar ziyareti 18 1,7
ig seyahati 17 1,6
Diger 24 2,2

Not: Tlgili soruda birden fazla ziyaret sebebi segilebildigi icin yiizdelik dilimler her bir ziyaret sebebinin
toplam katilimc sayisina (n=1086) oranini gostermektedir.

Katiimeilarin Antalya’y: ziyaret nedenleri incelendiginde; % 85,8'i tatil ve dinlenme, %33,5'i eglence, %8,5i
kiiltiir turizmi, % 2,2’si akraba ve arkadas ziyareti, % 1,7’si kongre ve fuar ziyareti, %1,6’s1ise is seyahati sebebi
ile Antalya’y: ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
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4.2 Olgiim Gegerligi ve Giivenirligi

Gegerlilik bir 6lgme aracinin 6l¢mek istenilen varlik veya varliga ait 6zelligi 6lgebilme giictidiir. Churchill
(1979), gecerliligi: bir 6lgme aracinin, 6l¢mek istenilen yapr dogrultusunda bireyler arasindaki farkliligi
belirleyebilme derecesi olarak tanimlamaktadir.

Giivenirlik kavrami yapilan her 6l¢iim icin gereklidir, ¢linkii giivenirlik bir test ya da ankette yer alan sorularin
birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan dlgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir
(Kalayci, 2008: 403). Bir 6zelligin ayni aragla birden ¢ok 6l¢iildiigiinde, 6l¢me sonuglarimin birbirinden dikkate
deger olciide farklilik gostermemesi, 6lgme sonuglarmin kararhgmin gostergesidir (Biiyiikoztiirk vd., 2017:
109).

4.3 Ol¢me Modeli

Bu calismada, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan ileri siiriilen iki asamali yaklasim takip edilmistir. Bu
yaklagima gore ilk olarak 6lgiim modeli, arkasindan ise yapisal model test edilmektedir. Olgme modelinin test
edilmesi, modeli olusturan biitiin degiskenlerin yer aldig1 “Dogrulayict Faktor Analizi” anlamina gelmektedir.
Olgme modelinde giivenirlik ve gegerlik analizleri incelenmistir.

Arastirmanin 6l¢gme modelinin test edilmesi siirecinde, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi 6l¢egi ile
algilanan deger, otel imaj1 ve tekrar satin alma niyetine iliskin 6lceklerinin giivenirligini ve gecerligini test
etmek amaciyla AMOS yazilimi kullanilarak gerekli analizler yapilmistir. Cok boyutlu dogalar1 nedeniyle,
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi 6lgeginde yer alan bes boyuta iliskin 19 ifade ve algilanan deger
dlgeginde yer alan ii¢ boyuta iliskin 10 ifade iizerinde “Ikincil Diizeyde Dogrulayict Faktér Analizi”
gerceklestirilmistir. Tek boyutlu dogalar1 nedeniyle, otel imaj1 ve tekrar satin alma niyetine iligkin 6lgeklerde
ise “Birincil Diizeyde Faktor Analizi” yapilmistir.

Yapilan ilk faktor analizinde siirpriz boyutuna iliskin bir ifadenin (54 — Bu otel isletmesinde sunulan animasyon
aktivitelerini tutarli ve giivenilir buluyorum) diigiik faktor yiikiine (<0.70) sahip oldugu belirlenmistir. Bu
nedenle, ilgili ifade cikarilarak, kalan 18 ifade {izerinde tekrar faktor analizi yapilmistir.

Yapilan ikinci faktor analizinde, tiim ifadelerin en az 0,70’lik faktor yiikii kriterini sagladig tespit edilmistir.
Ikinci faktor analizi icin hesaplanan x2 istatistigi 3064,722 (df 574) olup, model uyum indeksleri ise su
sekildedir: RMSEA=0,063; SRMR=0,0381; NFI=0,93; NNFI=0,94; CFI=0,94.

Tablo 5: Model Uyum lyiligi Sonuglar:

Uyum Indeksi Kriter Tespit Edilen Uyum Degeri Sonug
RMSEA 0<RMSEA <0,05 0,063 Kabul edilebilir
SRMR 0<SRMR <0,05 0,0381 Iyi Uyum
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,93 Kabul edilebilir
NNFI 0,90 <NNFI<0,95 0,94 Kabul edilebilir
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,94 Kabul edilebilir

Not: Olgiit olarak alinan model uyum endeksleri ilgili calismalardan alinmistir. (Marsh ve Hocevar, 1985; Hu
ve Bentler; 1999; Tabachnick ve Fidell; 2001; Schermelleh-Engel vd., 2003; Hair vd., 2005; Simsek, 2007; Kline,
2011; Meydan ve Sesen; 2011; Usakli, 2016).

Nihai uyum indeksleri Tablo 5de sunulmus olup, modelin genel olarak “iyi uyum” gosterdigi
anlagilmaktadir. Ozetle, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyetine etkisini
ol¢meye iliskin 6l¢egin kuramsal olarak one siiriilen dort faktorlii yaps, alan arastirmasi sonucunda toplanan
veriler tarafindan da desteklenmektedir.

Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ve algilanan deger ikinci diizey faktor olarak, otel imaji ve tekrar
satin alma niyeti ise birinci diizey faktor olarak test edilmistir. Tablo 6’da ikinci diizey faktor olarak test edilen
deneyim kalitesi ve algilanan degerin alt boyutlarinin boyutlar iizerindeki faktor yiikleri ve t degerleri
goriilmektedir.
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Tablo 6:Boyutlarn, Alt Boyutlar Uzerindeki Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Ikinci Diizey Faktor Birinci Diizey Faktor Faktor Yiikii t degeri
(Boyut) (Alt Boyut)

Animasyon Deneyim Kalitesi Kapilma 0.885 30,276
Siirpriz 0.951 34,334

Katilim 0.948 29,175

Eglence 0.966 33,300

Egitim 0.940 34,608

Algilanan Deger Duygusal deger 0.960 33,124*
Fonksiyonel deger 0.989 32,795*

Sosyal deger 0.918 27,298*

"p<0,001

Model uyumu test edildikten sonra, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyetine
iliskin 6lceginin gilivenirlik, birlesme ve ayirt edici gegerliklerinin incelenmesine gegilmistir. Dogrulayici
Faktor Analizi uygulamalarinda, giivenirlik analizi igin genellikle yap: giivenirligi (constructreli ability) katsayisi
kullanilmaktadir. Bu arastirmada ise yap1 giivenirligi ile birlikte, Cronbach Apha igcsel tutarlik katsayisi da
hesaplanmistir. Kabul edilebilir giivenirlik seviyesi i¢in her iki katsaymin da en az 0,70 degerde olmasi
gerekmektedir. Katsayr ne kadar yiikselirse (1’e ne kadar ¢ok yaklasirsa) giivenirlik diizeyi o oranda
artmaktadir (Nunnally, 1978).

Birlesme gegerligi (convergentv alidity) icin agiklanan ortala varyans (AVE — average variance extracted)katsayisi
kullanilmaktadir. Bu katsaymin en az 0,50 degerde olmasi birlesme gegerliliginin saglandigina isaret
etmektedir (Hair vd., 2005). Ayt edici gecerligin (discriminant validity) saglanmasi igin, bir faktore iliskin
aciklanan ortalama varyansin karekokiiniin, diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker,1981; Hair vd., 2005; Malhotra ve Dash, 2011).

Yap1 giivenirligi katsayilarina bakildiginda, yapr giivenirliginin 0,942 (tekrar satin alma niyeti) ile 0,974
(animasyon deneyim kalitesi) arasinda degistigi goriilmektedir. Cronbach alfa katsayilar1 da 0,945 (otel imajt)
ile 0,971 (animasyon deneyim kalitesi) arasinda olup birbirine ¢ok yakin degerlerdedir. A¢iklanan ortalama
varyans katsayilar1 ise 0,802 (tekrar satin alma niyeti) ile 0,914 (algilanan deger) degismektedir. Bu durum,
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi 6lgiim sonuglarinn,
yliksek diizeyde giivenilir oldugunu ve birlesme gegerliginin de saglandigini gostermektedir.

Tablo 7:Olcme Modeli Giivenirlik ve Birlesme Gegerligi Analizi

. Yap1 Giivenirligi Aciklanan Ortalama
h alf.
Faktor (CR) Cronbach alfa (a) Varyans (AVE)
Animasyon deneyim kalitesi 0.974 0.971 0.881
Algilanan deger 0.970 0.950 0.914
Otel imajt 0.943 0.945 0.806
Tekrar satin alma niyeti 0.942 0.952 0.802

Tablo 8'de goriildiigii {izere, tiim faktorler i¢in hesaplanan agiklanan ortalama varyansin karekok degerleri, o
faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon katsayisindan daha yiiksektir. Bu durum, animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek amacryla kullarilan
Olgegin birbiri ile ilgili, fakat aym1 zamanda birbirinden farkli, toplam dort faktérden olustugunu teyit

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 758 Journal of Business Research-Turk



H. Cetiner — A. Yayl 12/1 (2020) 749-768

etmektedir. Dolayisiyla, ilgili 6lgege yonelik 6l¢iim sonuglarinin ayirt edici gegerliginin saglandig1 sonucuna
varilmaktadir.

Tablo 8: Ol¢me Modeli Ayirt Edici Gegerlik ve Faktorler Arast Korelasyon Katsayilart

Faktor 1 2 3 4
1. Animasyon deneyim kalitesi 0,938%
2. Algilanan deger 0.927 0,956*
3. Otel imajt 0.653 0.790 0,898*
4. Tekrar satin alma niyeti 0.699 0.791 0.851 0,895*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) aciklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise faktorler
arast korelasyonlar1 gostermektedir.

4.4 Yapisal Model

Olgme modeli test edildikten sonra, yapisal modelin testi (yol analizi) asamasina gecilmistir. Yapisal modelde,
ilgili degiskenler arasindaki iligkilerin neden-sonug iliskisi test edilmektedir.

Model iizerinde herhangi bir diizeltme islemi yapilmadig1 i¢in yapisal modelin uyum indeksleri, 6l¢gme modeli
ile ayn1 olup; iyi uyum sergilemektedir (x2 = 3064,722 (df 574), RMSEA=0,063; SRMR=0,0381; NFI=0,93;
NNFI=0,94; CFI=0,94).

Yapisal model testi sonucunda elde edilen standart beta katsayilar1 Sekil 2’de goriilmektedir. Ayrica yapisal
modele iliskin diger bulgular ise daha detayl1 olarak Tablo 9’da sunulmustur.

[ Duygusal ] [ Fonksiyonel deger ] [ Sosyal deger ]
A

Kapilma 0,960** 0,989 0,918**

Siirpriz - Algilanan deger .
\ 0,717 (R2=0,918) 198

4

Katilim Animasyon ’—1 9 Z _________________ Tekrar satin alma

L Deneyim niyeti (R?=0,764)
Kalitesi 0,3227**
\ Eg lence 0,653 Otel imajt 0,625**
(R%=0,427)

- 0,940**

Egitim

*p <0,05; **p < 0,01

Ikinci diizey faktorler: deneyim kalitesi ve algilanan deger Anlamsiz

Sekil 2. Yapisal modele iliskin standart beta katsayilar:

Yapisal modelde yer alan standart beta () katsayilari, bir degiskenin, bir bagka degisken {izerindeki etkisinin
biiytikliigiinti gostermektedir. Etki biiyiikliikleri yorumlanirken, Kline (2011) tarafindan oOnerilen etki
biiyiikliigii siniflandirilmasi esas alinmistir. Kline (2011) 0,10’un altindaki beta katsayilarin “kiiciik diizeydeki
etkiler”, 0,50 tizerindeki beta katsayilarin “yiiksek diizeydeki etkiler”, iki deger arasinda kalan beta katsayilarini
ise “orta diizeydeki etkiler” olarak kategorize etmektedir.
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Yapisal modelde “animasyon deneyim kalitesi” ve “algilanan deger” ikinci diizey faktorler; “otel imaj1” ve
“tekrar satin alma niyeti” birinci diizey faktorler olarak test edilmistir. Deneyim kalitesini olusturan bes farkli
boyutun beta () katsayilar1 incelendiginde, bu boyutlarin deneyim kalitesini yiiksek diizeyde etkiledikleri
belirlenmistir. Animasyon deneyim kalitesini en yiiksek diizeyde etkileyen boyutun eglence boyutu oldugu
tespit edilmistir (3=0,966). Diger boyutlarin da sirasiyla siirpriz ($=0,951), katihm ((3=0,948), egitim (3=0,940)
ve kapilma (3=0,885) boyutlar1 oldugu belirlenmistir.

Algilanan degeri olusturan {i¢ farkli boyutun beta (3) katsayilar1 incelendiginde, sirasiyla fonksiyonel deger
($=0,989), duygusal deger ($=0,960) ve sosyal deger (3=0,918) boyutlarinin algilanan degeri etkiledigi ve ii¢
boyutun tamaminin beta katsayilarimin 0,50'nin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Ug boyutun algilanan
degeri yiiksek diizeyde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 9: Yapisal Modele iliskin Bulgular

Neden-Sonug Iliskileri Beta t degeri P % 95 YD GA

H1: Animasyon > Algilanan deger 0,717 23,047** 0,000 AS: 0,654
deneyim kalitesi Us: 0,771
H2: Animasyon 2 Otel imaji 0,653 21,281** 0,000 AS: 0,605
deneyim kalitesi Us: 0,701
H3: Animasyon 2 Tekrar satin alma 0,107 1,506 0,132 AS: -0,088
deneyim kalitesi niyeti US: 0,283
H4: Algilanan deger =2 Tekrar satin alma 0,198 2,171* 0,030 AS: 0,027
niyetl US: 0,434

H5: Otel imaj1 = Tekrar satin alma 0,625 15,432%* 0,000 AS: 0,525
niyeti 00s: 0,715

Hé: Otel imaj1 2  Algilanan deger 0,322 15,020** 0,000 AS: 0,262
Us: 0,386

*p <0,05; **p<0,01
Not: %95 YD GA: %95 Yanllik Diizeltmeli Giiven Araligy; AS: Alt Sinir; US: Ust Sinir

Sekil 2 ve Tablo 9 incelendiginde, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin algilanan deger {izerinde
olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Buna gore, H1 nolu hipotez (Animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin, konuklarin deger algilamalar: iizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta (3)
katsayisina bakildiginda animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin algilanan deger iizerinde yiiksek
diizeyde etkisi oldugu goriilmektedir (3=0,717). Deneyim kalitesi ile algilanan deger arasindaki iligkiyi ortaya
koyan bazi ¢alismalar (Yu ve Fang, 2003; Chen ve Tsai, 2007; Kao, Huang ve Yu, 2008; Chen ve Chen, 2010;
Jin, Line ve Goh, 2013) bulunmaktadir. Mevcut aragtirmada, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin
algilanan deger {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Tlgili calismalar mevcut calisma ile
desteklenmistir.

H2 nolu hipotez deneyim kalitesinin otel imaj1 tizerindeki etkisini incelemektedir. Yapisal modelde goriildigi
izere, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel isletmelerinin firma imajin olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir (p<0,01). Dolayisiyla H2 nolu hipotez (Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel
isletmelerinin firma imaji {izerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta (8) katsayisina bakildiginda
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel isletmelerinin imaj1 {izerinde yiiksek diizeyde etkisi
oldugu goriilmektedir ($=0,653). Calisma sonuglari, literatiirde deneyim kalitesi ile imaj arasinda bir iliskinin
oldugunu ortaya koyan calismalar: (Aydin ve Ozer, 2005; Jin, Lee ve Lee, 2015; Wu, 2013; Wu, 2014; Wu ve Li,
2017) destekler niteliktedir.
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Yapisal model incelendiginde; animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: anlasilmaktadir (p=0,132). Buna gore, H3 nolu hipotez (animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkisi vardir)
reddedilmistir.

H4 nolu “Konuklarin deger algilarinin, tekrar satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi ile ilgili
alan yazinda yapilan bazi ¢alismalar (Patterson ve Spreng, 1997; Tam, 2000; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Petrick
ve Backman, 2002; Chen, 2008) bulunmaktadir. Tlgili calismalar algilanan deger ile tekrar satin alma niyeti arasida
bir iliskinin varligim ortaya koymaktadir. Mevcut calisma bulgularina gore algilanan deger konuklarin otel
isletmesini tekrar tercih etme ya da tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Konu ile
ilgili yapilan calismalar ve H4 nolu hipotez desteklenmistir. Sekil 2 ve Tablo 9 incelendiginde animasyon
aktivitelerine katilan konuklarin deger algilarmin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisinin
oldugu belirlenmistir (p<0,05). Etki biiyiikligii acisindan beta (3) katsayisi incelendiginde, konuklarin deger
algilarinin tekrar satin alma niyetini orta diizeyde etkiledigi goriilmektedir ([3=0,198).

Benzer sekilde imaj ile tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliskinin oldugunu ortaya koyan ¢alismalar (Back, 2001;
Kandampully ve Suhartanto; 2000; Lee, 2003; Haahti ve Yavas, 2004; Li, Cai, Lehto ve Huang, 2010; Cabuk,
Nakiboglu ve Canoglu, 2013; Wong, Wu ve Cheng, 2015) bulunmaktadir. H5 nolu hipotez otel imajinin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemektedir. Konuklarin otel isletmesi hakkindaki imaj algilarinin
tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir (p<0,01). Buna gére H5 nolu
hipotez (otel imajinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir.
Konuklarin otel igletmeleri ile ilgili imaj algilarinin, tekrar satin alma niyeti {izerinde yiiksek diizeyde etkisinin
oldugu tespit edilmistir ((3=0,625). Calismanin sonuglar1 da ilgili calismalar1 destekler niteliktedir. Otel
isletmelerinin firma imaji ile konuklarin tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski bulunmaktadir. Konuklarin
otel isletmelerinin firma imajina iliskin pozitif goriisleri tekrar satin alma niyetlerini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Yapisal model incelendiginde tekrar satin alma niyetine iliskin kurulan ti¢ hipotezden biri (H3: animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkisi vardir)
reddedilmis; diger iki hipotez ise (H4: konuklarin deger algilarinin, tekrar satin alma niyetleri tizerinde olumlu
etkisi vardir ile H5: Otel imajinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkisi vardir)
desteklenmistir. Kabul edilen hipotezler igerisinde konuklarinin algiladiklar: otel isletmesi imajinin tekrar
satin alma niyeti {izerinde daha ytiksek diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir (=0,625).

Otel igletmelerinin firma imajinin konuklarin tekrar satin alma niyetini etkilemesinin yani sira algilanan deger
tizerinde de etkisi oldugu bazi ¢alismalarda (Wu, Lin ve Hsu, 2011; Jin, Lee ve Lee, 2015; Wu, 2013; Wu, 2014)
vurgulanmaktadir. H6 nolu hipotez otel imajinin algilanan deger {izerindeki etkisini incelemektedir.
Konuklarin otel isletmeleri hakkindaki imaj algilarinin deger algilar: {izerinde de olumlu bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir (p<0,01). Buna gore H6 nolu hipotez (otel imajimin, konuklarin deger algilar: iizerinde olumlu
etkisi vardir) desteklenmistir. Beta ({3) katsayis1 incelendiginde otel imajinin konuklarin deger algilarini orta
diizeyde etkiledigi belirlenmistir (3=0,322).

4.5 Algilanan Deger ve Otel Imajimin Aracilik Etkisi

H7 ve H8 nolu hipotezler, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye
otel imaj1 ve algilanan degerin aracilik etkisini incelemektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisine miidahil olarak aracilik eden {igiincii bir degiskene “aract
degisken” adi verilmektedir. Aract degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda bir koprii gorevi
ustlenmektedir (Hair vd., 2005). Aracilik etkisi, Sekil 3’degorsel olarak izah edilmistir.
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Arac1 Degisken

[ Bagimsiz Degisken ] ‘ { Bagimh Degisken ]

Sekil 3. Aracilik etkisinin temsili gosterimi. “The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”, Baron, R. M.,&Kenny, D. A., 1986, Journal of Personality
and Social Psychology, 51(6), p. 1176 kaynagmdan alinmustir.

Aracilik etkilerini test etmek i¢in MacKinnon vd., (2002) tarafindan onerildigi sekilde, bagimsiz degiskenin
(animasyon deneyim kalitesi), bagimh degisken (tekrar satin alma niyeti) lizerindeki dogrudan ve dolayh
etkilerine bakilmistir. Dolayl etkiler, 5000 6rneklemli Bootstrap metodu kullanilarak hesaplanmustir. Aracilik
etkisinin tespitinde, Zhao, Lynch ve Chen (2010) tarafindan gelistirilen aracilik sniflandirmasi kullanilmistir.

Algilanan deger ve otel imajimin aracilik etkisine yonelik yapilan yapisal model testinin sonuglari Tablo 10’da
sunulmustur.

Tablo 1: Algilanan Deger ve Otel Imajinin Aracilik Etkisi
Etkiler Beta t degeri p %95 YD GA  Sonug

H7: Algilanan degerin aracilik etkisi

Dogrudan (animasyon deneyim kalitesi =» 0,107 1,506 0,132 AS:-0,088

etki tekrar satin alma) US: 0,283 Tam
Aracilik
Dolayli etki (animasyon deneyim kalitesi = 0,255 2,524 * 0,038 AS: 0,020
algilanan deger = tekrar satin S: 0,509
alma)
HS: Otel imajinin aracilik etkisi
Dogrudan (animasyon deneyim kalitesi = 0,107 1,506 0,132 AS:-0,088
etki tekrar satin alma) 0S: 0,283 Tam
Aracilik
Dolayl etki (animasyon deneyim kalitesi 0,732 11,437 0,000 AS: 0,605
=>otel imaji = tekrar satin alma) S: 0,858

*p<0,05 **p<0,01
Not: %95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligy; AS: Alt Stnr; us: Ust Sir

Tablo 10 incelendiginde; konuklarin deger algilarn ile otel isletmesi ile ilgili imaj algilamalarina ait tiim
faktorlerin, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti {izerindeki dolayh
etkilerinin istatistiksel olarak anlaml oldugu goriilmektedir (p< 0,05 ve p<0,01). Konuklarin deger algilar ile
otel isletmesi ile ilgili imaj algilamalari; animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde aracilik rolii oynamaktadir. S6z konusu araciligin tiiriinii belirlemek icin dogrudan
etkiler incelenmistir. Yapisal model testinden de hatirlanacag {izere, animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisi %5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
degildir (0,05 <p degerleri < 0,10). Standart beta katsayilarina bakildiginda, hem dogrudan hem de dolayh
etkilerin ayn1 yonde (pozitif) oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, konuklarin deger algilari ile otel imaji ile
ilgili algilamalari; animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
“tam aracilik” rolii oynadig: belirlenmistir. Buna gore, H7 nolu hipotez (Konuklarin deger algilari, animasyon
aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasidaki iliskiye aracilik etmektedir) ile H8 nolu hipotez
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(Otel imaj1, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir)
desteklenmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Arastirma sonuglari; daha 6nce yapilan ¢alismalarda deneyim kalitesi boyutlar: olarak tespit edilen “kapilma,
siirpriz, katilim, eglence ve egitim” boyutlarinin, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesini 6l¢meye doniik
bes boyuttan olustugunu dogrulamaktadir. Animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesini belirlemeye yonelik
Olgege iliskin elde edilen yiiksek diizeyde giivenirlik ve gegerlik (birlesme, ayirt edici, uyum ve tahmin
gegerlikleri) bulgulari, bes boyutlu bu yapi ile animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesinin Slgiilebilecegini
gostermektedir.

Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesini olusturan boyutlar arasinda deneyim kalitesini en yiiksek
diizeyde etkileyen boyutun “eglence” boyutu oldugu tespit edilmistir (3=0,966). Etki diizeylerine gore
deneyim kalitesini etkileyen diger boyutlarin sirasiyla siirpriz ($=0,951), katihm ([3=0,948), egitim ((3=0,940) ve
kapilma (3=0,885) oldugu belirlenmistir.

Calismanin bulgular1 animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar satin alma niyetleri
tizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir (p=0,132). Buna ragmen deneyim
kalitesinin, otel isletmelerinin firma imaji ve algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi, otel imaji ve algilanan
degerin de tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda otel
isletmelerinin firma imaji ile konuklarin deger algilarinin, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile
tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin oldugu varsayimi yapilabilir. Ancak bu aracilik etkisinin
olup olmadig aracilik testleri ile tespit edilebilir. Bu dogrultuda yapilan aracilik testi sonuglarina gore
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye “otel imaji ve
algilanan deger’in “tam aracilik” ettigi tespit edilmisgtir.

Mevcut c¢alisma sonuglari deneyim konusunda bir boslugu doldurmasi agisindan ilgili literatiire teorik
katkilar sunmaktadir. Sundugu teorik katkilarin disinda sektér agisindan da onemli katkilari olacag:
diisiiniilmektedir. Calisma sonuglarina gore, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin hem konuk
beklenti ve isteklerini karsilamak hem de isletmelere rekabetci ({istiinliikler saglamak adimna
faydalanabilecekleri énemli bir deneyim unsuru oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda 6zellikle her
sey dahil sistemde faaliyet gosteren ve animasyon aktivitelerini tamamlayici bir hizmet unsuru olarak sunan
otel isletmeleri, isletme amaglarina ulasmak adina animasyon aktivitelerinden de faydalanmalidir.

Calisma sonugclarina gore, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesine ait boyutlar igerisinde en yiiksek
ortalamaya sahip boyutlarin katilim ve eglence boyutlar: oldugu tespit edilmistir. Konuklarin aktif katilimlarina
ve eglenceye yonelik aktivite program planlamalarinin yapilmasi deneyim kalitesinin yiikselmesini
saglamaktadir. Yapisal model incelendiginde animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi {izerinde en iist
etkiye sahip faktoriin eglence boyutu oldugu goriilmektedir. Animasyon aktivitelerinin yapis1 geregi eglence
faktorii, deneyim kalitesinin de dnemli bir belirleyicisi olarak dikkat gekmektedir. Animasyon aktivitelerinin
toplam turistik iriine saglayacag katkilar1 en iist noktaya tagimak ve animasyon aktivitelerinin konuklarin
tatil deneyimlerini zenginlestirmek amaciyla, oncelikli olarak diizenlenecek aktivitelerin eglence odakh
olmas1 gerekmektedir. Konuklarin aktif katilimlarina imkan verecek aktivitelerle animasyon hizmetlerinin
etkisi daha da artacaktir. Otel isletmelerinde yapilacak rekreasyonel diizenlemeler ve animasyon
programlarinda; konuk beklentilerini karsilayacak, hatta konuk beklentilerinin {izerine ¢ikacak animasyon
aktiviteleri oncelikle potansiyel konuk 6zellikleri dikkate alinarak yapilmali ve aktivite igerikleri belirlenirken
eglence ve aktif katilim saglayici etkinliklere 6ncelik verilmelidir.

Potansiyel konuk ozellikleri goz oniinde bulundurularak diizenlenecek animasyon aktiviteleri konuk
beklentisinin karsilanmasinda ve memnuniyetinde énemli rol oynamaktadir. Konuk odakli hazirlanacak
animasyon programi ile konuklarin isletmeden memnun olarak ayrilmalari saglanacak ve miisteri sadakati
konusunda avantaj saglamasina yardimci olacaktir. Bu sayede tekrar miisteri kazanma ve reklam maliyetlerini
azaltma konusunda da otel igletmelerine finansal anlamda katki saglayacaktir.

Animasyon aktiviteleri konuklarin deger algilarina ve otel imajina olumlu katki saglamaktadir. Isletme
imajina olumlu katki saglamak isteyen isletmeler daha prestijli ve Ozgiin aktivitelerle bunu
saglayabileceklerdir. Animasyon aktiviteleri konuklarin hosga vakit gecirmelerini saglayacak bir hizmet
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unsuru olmanin yani sira ayni zamanda isletmenin kurumsal imajinin da bir gostergesidir. Diger hizmet
unsurlar1 ne kadar iyi olursa olsun, eger animasyon aktiviteleri dogru planlanmamissa ve kalite 6n plana
¢ikarilmamigsa isletmenin genel imaji olumsuz etkilenecektir.

Animasyon aktiviteleri {iriin gesitliliginin saglanmasi: konusunda isletmelere imkan sunmaktadir. Animasyon
aktiviteleri sayesinde otel isletmelerinin 6nemli bir sorunu olan turistik iiriin gesitliligi saglama konusuna da
¢Ozlim getirilmis olacaktir.
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