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TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

ONSOZ

Turizm sektoriinde rekabetin giderek yogunlastigi giiniimiiz kosullarinda, isletmelerin
stirdiiriilebilir basar1 elde edebilmesi biiyiik 6l¢iide sunduklar1 deneyimin kalitesine bagl
hale gelmistir. Konaklama isletmeleri agisindan bu deneyimin énemli bilesenlerinden biri
olan animasyon aktiviteleri, yalnizca eglence sunan tamamlayici hizmetler olarak degil,
konuklarin genel konaklama deneyimini sekillendiren, algilarini yonlendiren ve
davranigsal niyetlerini etkileyen stratejik unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda animasyon deneyiminin niteliginin anlasilmasi, hem akademik literatiir hem de

sektor uygulamalar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Elinizdeki Turizmde Animasyon Deneyimi adli bu caligma, Antalya’da faaliyet gosteren
bes yildizli otel isletmelerinde sunulan animasyon aktivitelerini odagina alarak, bu
aktivitelerin deneyim kalitesi boyutlarini ortaya koymay1 ve séz konusu deneyimin konuk
davranislan tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin temel amaci;
animasyon aktivitelerinin konaklama deneyimi igerisindeki yerini biitiinciil bir bakis
acisiyla ele almak, animasyon deneyiminin hangi boyutlardan olustugunu belirlemek ve bu

deneyimin tekrar satin alma niyeti izerindeki etkilerini ampirik olarak test etmektir.

Bununla birlikte ¢calisma, animasyon aktivitelerinde algilanan deneyim kalitesinin yalnizca
dogrudan davranissal niyetler lizerindeki etkisiyle sinirli kalmayarak, otel isletmelerinin
firma imaj1 ve konuklarin algiladiklar1 deger tlizerindeki etkilerini de incelemektedir. Bu
kapsamda, otel imaj1 ve algilanan degerin, deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkide aracilik rolil iistlenip listlenmedigi analiz edilerek, turist deneyiminin

¢ok boyutlu ve iliskisel yapisi ortaya konulmaktadir.

(Calisma, deneyim ekonomisi, algilanan deger, firma imaj1 ve tiiketici davranisi literatiiriinii
turizm animasyonu baglaminda bir araya getirerek, alanyazinda siirli sayida ele alinan bir
konuya 6zgiin katkilar sunmay1 hedeflemektedir. Ayni1 zamanda elde edilen bulgularin, otel
isletmelerinin animasyon faaliyetlerini daha etkili ve stratejik bicimde planlamalarina,
deneyim kalitesini artirmaya yonelik uygulamalar gelistirmelerine ve miisteri sadakatini

giiclendirmelerine rehberlik edecegi diistiniilmektedir.



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

Bu yoniiyle kitap; turizm alaninda ¢alisan akademisyenler, lisansiistii 6grenciler ve sektor
profesyonelleri i¢in animasyon deneyiminin dl¢iilmesi ve yonetilmesine yonelik 6nemli bir
basvuru kaynagi niteligi tagimaktadir. Turist deneyiminin merkezde oldugu giiniimiiz
turizm anlayisinda, animasyon aktivitelerinin konuk algilar1 ve davranislar iizerindeki
roliinii derinlemesine ele alan bu ¢alismanin, hem kuramsal hem de uygulamaya doniik

katkilar sunacagina inanmaktayim.

Dog. Dr. Hakan CETINER
Aralik, 2025

Ankara
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TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

BOLUM 1

GIRIS

Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére 2017 yilinda bir dnceki yila oranla diinya ziyaretci
hareketliligi % 7 oraninda artarak 1 milyar 323 milyon kisiye ulasmistir. Bu 2010 yilindan
beri son yedi yilda elde edilen en yiiksek biiylime rakami olarak dikkat ¢ekmektedir.
Diinya Turizm Orgiitii bu rakamim 2020 yilinda 1,6 milyar kisiye ulasacagmi tahmin
etmektedir (WTO, 2018). Turizm sektoriiniin giiniimiizde ulastigi boyutlar ekonomik
acidan turizmi Onemli bir sektér durumuna getirmistir. Sektoriin 6nemli bir noktaya
gelmesi yatirimceilarin sektore olan ilgilerini daha fazla artirmistir. Turizm Databank’in
Ekonomi Bakanlig1 verilerinden ve saha caligmalarindan derledigi bulgulara gore;
konaklama sektorii 2016 yilinin 10 aylik donem verilerine gore Tiirkiye’de yatirim ve
yenilemesi yapilmakta olan veya proje halindeki 168 otel i¢in 2,6 milyar dolarlik kaynak
harcanacak olup, bunun 2,4 milyar dolarlik kismi komple yeni yapilacak oteller i¢in
kullanilacaktir. Bu iilke genelinde yatak kapasitesinin 32 bin kadar artmasi anlamina
gelmektedir (Turizm Databank, 2016). Bu gelisim gosteriyor ki hem sektdrde faaliyet
gosteren turistik isletmeler hem de yeni yatirimcilar biiyliyen turizm sektoriinden daha

fazla pay almak i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Turizm Bakanligindan isletme belgesi alarak faaliyet gosteren konaklama igletmeleri tesis
yonetmeliginde belirlenen kriterlere gore ayni fiziksel 6zelliklere sahip olmak zorundadir.
Diger bir ifadeyle otel ve tatil koyleri yildiz ve smif agisindan aynmi grupta olduklar
isletmelerle birbirine ¢cok benzer yap1 ve donanimlara sahiptirler. Dolayisiyla isletmelerin
yapt ve donanim imkanlar1 rekabetgi bir iistiinliik saglamak acisinda yetersiz kalmaktadir.
Onlar1 birbirinden ayirt eden en Onemli faktdr verilen hizmetler ve bunlarin kalitesi

olmaktadir (Kogak, 2001).

Diinya Turizm Orgiitii'niin arastirmasina gére 2017 yilinda diinya ziyaretci trafigine
katilanlar % 55’lik bir oran ile en fazla “rekreasyon ve tatil” amagli seyahat etmislerdir. Bu
oran 2016 yilinda % 53 olarak gergeklesmisti (WTO, 2018). Mevcut veriler rekreasyon ve
tatil amacgli yapilan seyahatlerin artarak devam ettigini gostermektedir. Eglence ve

rekreasyonel faaliyetler acisindan bu oran disiiniildiiglinde yabanci turist c¢eken

9



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

destinasyonlardaki konaklama isletmelerinde animasyon aktivitelerinin sunulmasi bir
farklilik degil beklenti ve istegi karsilayacak bir hizmet unsurudur. Paket tur kapsaminda
sunulan her sey dahil sistem konaklamalarda, turistler yeme-igme, konaklama gibi asli
hizmetlerin yan sira eglenme ve hosca vakit gecirme ihtiyaglarin1 da dikkate alarak satin
alma karar1 vermektedir. Dolayisiyla animasyon hizmetlerinin sunuldugu konaklama
isletmeleri tercih edilme konusunda daha avantajli hale gelmektedir. Bu baglamda
konaklama isletmelerinin turistlere sundugu alternatif hizmetler ne kadar fazla olursa
rekabet avantaji da o kadar artacaktir. Animasyon hizmetleri de yardimci hizmet unsuru
olarak turistlerin satin alma kararin1 etkileyebilecek bu alternatif hizmet tiirlerinden
birisidir. Turizm acgisindan, turistlerin beklentilerini karsilamada ve tatili bir eglence
faktorii olarak pazarlamada, miisteri bagliligi olusturmada ve hizmeti ¢ekici hale getirmede

sunulan animasyon hizmetlerinin rolii artarak devam etmektedir (Cevik, 2013: 14).

Sektorde yasanan degisimlere ek olarak turistik tiiketicilerin beklenti ve isteklerindeki
degisimler isletmelerin rekabet lstlinliigii saglamak konusundaki c¢alismalarini siirekli
degistirmelerine neden olmaktadir. Giiniimiiz turistik tiiketicisi daha bilin¢li karar verecek
egitim ve donanima sahiptir. Satin aldiklari mal ve hizmetin islevsel yoniinden daha ziyade
kendilerine sosyal ve duygusal bir deger katmasina yogunlagsmaktadir. Sunulan hizmetin
kalitesinin yan1 sira yasayacaklar1 farkli deneyimlerle duygusal yonden tatmin olma arzusu
destinasyon ve isletme se¢imine etki etmektedir. Bu sebepten dolay1 isletmelerin
geleneksel pazarlama yaklagimlar1 ile rekabet¢i istiinlik saglamalari daha da
zorlagmaktadir. Hizmet kalitesi ve fiyat avantaji gibi geleneksel rekabet stratejileri ile
sektorde basar1 saglamalart ¢ok zor goriinmektedir. Artik konuklarinin hislerine ve
duygularma hitap eden, sunduklar1 hizmetlerle onlara fayda saglamaktan 6te zihinlerinde
yer edinecek unutulmaz deneyimler sunan yani geleneksel pazarlama yaklasimlarindan
deneyimsel pazarlama yaklasimlarina yonelen isletmeler sektorde farkliliklarini gosterecek
ve rekabette rakiplerine karsi avantaj saglayacaktir. Giiniimiiz tatil anlayisi igerisinde en
yaygin durumda olan her sey dahil sistemde bunu saglayacak en énemli hizmet unsuru da
animasyon hizmetleri olarak dikkat cekmektedir. Isletmeler animasyon aktiviteleri ile
standart Urilinlerini ¢esitlendirerek konuklarina unutulmaz bir tatil deneyimi sunmay1
amaglamaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alisgmada animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesinin konuklarin otel isletmelerini tekrar tercih etme niyetlerine olan etkisi
incelenmigtir. Otel isletmelerinin rekabet Ustlinliigi saglama konusunda faydalandig:

deneyimsel pazarlama yaklagimlarina katki saglamak amacli 6nemli bir argiiman olacag:
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diistintilen animasyon aktiviteleri ile konuklarin deger algilamalarina ve otel isletmelerinin
firma imajma etkisi de bu c¢alismanin bir bagka amacini olusturmaktadir. Calisma
kapsaminda animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti

arasindaki iliskiye algilanan deger ve otel imajinin aracilik etkisi de incelenmistir.

1.1. Problem Durumu

Giliniimiizde diinyanin en O6nemli endiistrilerinden biri haline gelen turizm sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, her gegen giin artan isletme sayist sebebiyle yogunlasan
rekabet kosullarinda avantaj elde etmeye caligmaktadir. Artan turizm talebine paralel
olarak degisen tiiketici beklentileri ve sektdrde faaliyet gosteren isletme sayisindaki artiglar
rekabeti daha da zorlastirmaktadir. Bunun yani sira destinasyon ve kalig yeri se¢iminde
diinyanin ¢ok farkli yerlerindeki hizmetler i¢in bilgiye ulasma ve sunulan hizmetlerin
niteligi konusunda bilgi sahibi olmaya ¢ok yakin olan turistler, tercihlerini farklh

degiskenleri de géz oniinde bulundurarak yapmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasimlar1 zamanin degisen ruhunu yakalamakta yetersiz
kalmaktadir. Yogun rekabet sartlarinda uygun fiyat ile cazip imkanlar sunmanin, fiziki
anlamda konforlu odalar ve alanlar meydana getirmenin, yiyecek-icecek imkanlarin
cesitlendirmenin turistlerin tercihlerini etkilemek konusunda tek baslarina etkili olmadigini

sOylemek miimkiindiir.

Deneyimsel pazarlama yaklagimlarinin degisen beklenti ve istekleri yerine getirmekte
kullandig1 pek cok argiiman ise ¢ogu zaman istenileni verememektedir. Ozellikle otel
isletmeleri konuklarina unutulmaz deneyimler yasatmak adma sunduklari hizmet
deneyimleri ile diger isletmeler karsisinda kendilerini farkli kilacak arayislar igerisine
girmektedir. Otel isletmelerinin sayilarinin giin gectikge artmasi isletmeleri rekabetgi
istlinliikler olusturmak adina yeni arayislara yoneltmektedir. Turistik tiiketicilerin beklenti
ve arzularina daha fazla odaklanmak, satin alma karar siireglerini daha iyi analiz etmek ve
sunulan hizmetlerin islevsel 6zellikleri disinda konuklarin duygularina da hitap edecek bir

bi¢imde tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Glinlimiiz deneyimsel pazarlama anlayis1 insan1 sadece biligsel diizeyde rasyonel bir karar
verici olarak degil, duygusal bir varlik olarak da degerlendirmek mecburiyetini
dogurmaktadir. Cok fazla deneyimsel igerige sahip olan turizmde faaliyet gosteren

isletmeler icin de tiiketici duygularini g6z Oniinde bulundurmak hayati bir 6nem
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tagimaktadir. Schmitt (1999) deneyimi “kendiliginden ortaya ¢ikmayan, bazi sahnelenen
etkinlikler sonucunda olusarak kisinin tiim benligini etkileyen olaylar” olarak
tanimlamaktadir. Planli etkinlikler sonucunda olusan bir olay olarak ifade edilen
deneyimin olugmasi i¢in otel isletmelerinin ekstra bir ¢aba ortaya koymasi gerekmektedir.
Destinasyon ve igletmenin sahip oldugu dogal cekicilikler, olumlu deneyim olusturmak
noktasinda tek baslarina yeterli olamamaktadir. Sotiriadis (2014) animasyonu, “olaylarin
ve Ozelliklerin duyulara hitap edecek bir cekicilikle canlandirilma ve yorumlanmasinin
programlanmasi siireci” olarak tanimlamaktadir. Bu noktada animasyon aktiviteleri
konuklar tarafindan arzulanan deneyimi ortaya ¢ikarmada 6nemli bir argiimandir. Ortalama
kalig siirelerinin uzunlugu, artan isletme sayilarinin yogun rekabeti beraberinde getirmesi,
degisen konuk beklenti ve ihtiyac¢lari, konuklarin uzun tatilleri boyunca keyifli zaman
gecirmelerinin saglanmasi, {iriin ¢esitliligi ve 6zgiin iirlin sunarak fark yaratma ve rekabet
iistiinliigli saglamak gibi siralanabilecek pek cok neden otel igletmelerinin farkli arayiglara
yonelmelerine sebep olmustur. Bu baglamda konuklara bos zamanlarinda katilacaklar
aktiviteler sunmak, heyecan verici ve ilgili ¢ekici aktivite drnekleri ile konuklarin hosga
vakit gecirmelerini saglamak amacl etkinlikler diizenlemek bu eksigi gidermek konusunda

onemli bir hizmet deneyimi olarak dikkat cekmektedir.

Tanimlardan yola ¢ikarak animasyon aktivitelerinin olumlu turistik deneyim olusturulmasi
icin kullanilan 6nemli bir hizmet tiirli oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Ancak her sunulan
animasyon aktivitesi olumlu turistik deneyim icin beklenen etkiyi olusturamamaktadir.
Hizmet pazarlamasinda oldugu gibi deneyim pazarlamasinda da kaliteyi 6n plana ¢ikaran
isletmeler basariy1 saglamak konusunda daha avantajli olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci
animasyon aktivitelerindeki deneyim kalitesinin olumlu firma imaji olusturma ve
konuklarin deger algilarina yonelik etkilerini inceleyerek, deneyim kalitesinin konuklarin
tekrar satin alma niyetlerine etkisini ortaya koymaktir. Turizmde otel isletmelerinin hizmet
iceriklerini ¢esitlendirmesi ve olumlu konaklama deneyimi olusturmak adina, animasyon
aktiviteleri otel isletmeleri i¢in Onemli bir firsat olusturmaktadir. Animasyon
aktivitelerinde konuk beklenti ve isteklerine cevap verecek nitelikte aktivite planlamasi
yapan ve konuklarin beklentileri iizerine c¢ikarak farkli deneyimlerle onlar1 sasirtarak

unutulmaz deneyimler yasatacak isletmeler rakiplerine gore avantaj saglayacaktir.

Giliniimiiz pazarlama anlayis1 icerisinde bu denli 6nemli olan deneyim konusunda turizm
alaninda az sayida calismanin olmasi bu ¢alismay1 daha degerli kilmaktadir. Tlgili literatiir

incelendiginde turizm alaninda yapilan ¢alismalarin; konaklama deneyimi (Mclntosh ve
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Siggs; Lin, 2006, Zhang, Cai ve Kavanaugh, 2008; Walls, 2009; Celtek, 2010; Cetin, 2012;
Giizel, 2012; Yildiz, 2012; Serin Karacaer, 2013; Ardi¢ Yetis, 2013; Chen, 2015; Cicek,
2015; Giiney, 2015; Ozkan Erciyas, 2015; Ren, Qiu, Wang ve Lin, 2016; Usakl1, 2016; Ali,
Amin ve Cobanoglu, 2016; Cetin ve Walls, 2016), temapark deneyimi (Bigné, Andreu ve
Gnoth, 2005, Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2009; Milman, 2009;
Wang, Chen, Fan ve Lu, 2012; Dong ve Siu, 2013; Jin, Lee ve Lee, 2015; Wu, Li ve Li,
2018), miize deneyimi (Chan, 2009; Altunel, 2013) gastronomi deneyimi (Mil, 2012;
Akgol, 2012; Can, 2014; Konuk, 2013; Belli, 2014; Sahin, 2015; Karaman, 2015 Bjork ve
Kauppinen-Riisénen,2016), tur deneyimi (Celik, 2013; Biiyiikkuru, 2015), genel turizm
deneyimi (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2007; Kim, Ritchie ve
Tung, 2009; Kim, 2010; Saltik, 2011; Yanik; 2015; Ulucan, 2015; Ersoy, 2015; Giileg,
2016), ileri yas turist deneyimi (Kdse, 2015; Tung ve Ritchie, 2011), etkinlik deneyimi
(Arnould ve Price, 1993; Pettersson ve Getz, 2009; Akyildiz, 2010; Mehmetoglu ve Engen,
2011; Asan, 2012; Matteucci, 2013; Song, Ahn ve Lee, 2013; Ziakas ve Boukas, 2013;
Hwang ve Lyu, 2015; Lee ve Jan, 2015; Ayazlar, 2015; Basar, 2015; De Geus, Richards ve
Toepoel, 2016), engelli bireylerin turizm deneyimleri (Kagmaz, 2014; Ceylan, 2015),
kuruvaziyer deneyimi (Hwang ve Hyun, 2016; Cetinkaya, 2016; Hosany ve Witham, 2010;
Huang ve Hsu, 2010), saghk turizmi deneyimi (Tirkdogan, 2016) ve inang¢ turizmi
deneyimi (Gozgeg, 2017) ile ilgili oldugu goriilmektedir. Farkli deneyim tiirlerinin
incelenmesine karsin animasyon deneyimi oOzelinde bir calismaya rastlanilmamasi,
konaklama deneyimini inceleyen c¢alismalarda animasyon aktivitelerinin sunuldugu
konaklama isletmelerinde yapilan caligmalarin azligi (Yang, 2008; Giirel Cetin, 2012;
Giizel, 2012; Usakli, 2016) ve etkinlik deneyimi kapsaminda yapilan c¢alismalarin ise
(Akyildiz, 2010; Asan, 2012; Ayazlar, 2015; Basar, 2015; De Geus, Richards ve Toepoel,
2016) festival ve bolgesel etkinlikler kapsaminda olup otel igletmelerinin sunduklari

aktivitelerin incelenmemis olmasi 6nemli bir problemin varligini ortaya koymaktadir.

Butik oteller, oda-kahvalt1 hizmet veren oteller, sehir otelleri, termal oteller gibi aktivite
bazli deneyimsel igerigin sinirli oldugu otel isletmelerine nazaran, her sey dahil sistemde
faaliyet gosteren kiy1 otellerinin daha fazla deneyimsel igerige sahip oldugu
diistiniilmektedir. Ancak belirtilen konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarin azli§1 ve animasyon
aktiviteleri konusu 6zelinde yapilan calismalarin animasyon deneyimi ile ilgili olmamasi
bu konuda bir caligmaya gereksinim duyulmasinin temel nedeni olmaktadir. Turistik

tilketici deneyimleri ile ilgili yapilan c¢aligmalarin azligi ve konaklama deneyimleri
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icerisinde animasyon aktivitelerinin sunuldugu otel isletmelerinin yeterince arastirilmamasi

nedeniyle konunun incelenmesi gerektigi sonucuna varilmaistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Antalya’da faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinin
sundugu animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesini incelemek, konaklama deneyimi
igerisinde sunulan animasyon aktivite deneyimlerinin boyutlarin1 belirlemek ve animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini tespit
etmektir. Ayrica animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel isletmelerinin firma
imajina ve konuklarin deger algilarina etkileri ile otel imaj1 ve algilanan degerin deneyim
kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etkisi de bu caligma

kapsaminda incelenmektedir.

Arastirmanin temel yapisi ve test edilen hipotezleri Sekil 1°de gdsterilmistir. Arastirmanin
hipotetik modelinde, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki dogrudan iliski ile algilanan deger ve otel imaji ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki dogrudan iligski gosterilmektedir. Ayrica algilanan deger ve otel imajinin,
animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye

aracilik etkisi de sekilde goriilmektedir.

Zeithmal (1988) algilanan degeri; “bir mal ve hizmete dair ne alinip ne verildigi ile ilgili
algilamaya iliskin miisterinin genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Algilanan
deger kavrami deneyim gibi tiiketicinin {iriin ve hizmet hakkindaki 6znel degerlendirmesi
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin mal ve hizmeti fayda ve zarar ekseninde diigiinerek
elde ettigi fark o iirlin ve hizmetin tliketici acisindan degerini ortaya koymaktadir
(Lovelock, 2000; McDougall ve Levesque, 2000). Son zamanlarda algilanan deger turizm
arastirmalarinin 6nemli bir konusu haline gelmistir (Wu, Li ve Li, 2018; Wang ve Wang,
2013; Chen ve Chen, 2010; Duman ve Mattila, 2005; Oh ve Jeoung, 2003; Sweeney ve
Souter, 2001; Cronin, Brady ve Hult, 2000; McDougall ve Levesque, 2000; Murphy,
Pritchard ve Smith, 2000). Bazi arastirmalar deneyimsel kalite ile algilanan deger arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Yu ve Fang, 2003; Chen ve Tsai,
2007; Kao, Huang ve Wu, 2008; Chen ve Chen, 2010; Jin, Line ve Goh, 2013). Bu
dogrultuda H1 nolu hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.
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H1: Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin deger algilamalar1 tizerinde

olumlu etkisi vardir.

Uriin ve hizmetlerin birbiriyle ¢cok fazla benzestigi giiniimiizde isletmelerin kendilerinin
rakiplerinden farkli olduklarin1 géstermek amaciyla ortaya koyduklar1 ¢cabalardan bir tanesi
de firma imaj1 ¢aligmalaridir. Firma imaj1 isletmelerin genel degerlendirmesinde kritik bir
faktor olarak kabul edilmektedir (Sarstedt, Wilczynski ve Melewar, 2013; Andreassen ve
Lindestad, 1998). Firma imaji, miisterinin isletmenin adimi duydugunda zihninde
olusturdugu alg1 ve o isletme hakkinda yiliklenmis oldugu yargilar biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Nguyen, 2006; Gray ve Balmer, 2000). Yapilan ¢alismalar deneyimsel
kalite algisinin imaji dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir (Aydm ve Ozer, 2005; Jin,
Lee ve Lee, 2015; Wu, 2013; Wu, 2014; Wu ve Li, 2014). Kalite ve imaj arasindaki iliski

g6z onilinde bulundurularak asagidaki H2 nolu hipotez olusturulmustur.

H2: Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel isletmelerinin imaj1 {izerinde

olumlu etkisi vardir.

Tekrar satin alma niyeti, tiikketicinin daha once satin aldigi bir mal ve hizmeti birden fazla
satin alma egiliminde olmasi anlamima gelmektedir (Curtis, 2009). Tiiketiciyi tekrar satin
alma davranigina yonelten faktorler icerisinde memnuniyet ve kalite algist onemli rol
oynamaktadir. Otel isletmeleri acisindan konuk memnuniyetinin saglanmasi tekrar otel
isletmesinin tercih edilmesinde ve otel isletmelerine kaynak ve zaman agisindan fayda
saglayacak sadik miisteri profilini olusturmakta katki saglamaktadir (Gounaris,
Tzempelikos ve Chatzipanagiotou, 2007). Konuk beklentilerinin {izerine ¢ikan hizmet
sunumu tekrar satin alma olasiligin1 daha da yiikseltmektedir (Kotler, 2000). Konuklarin
otel isletmelerinin sunacagi hizmet deneyimlerinden beklentileri ve yasanan deneyim
sonrasi algiladiklar1 kalite algist da benzer sekilde tekrar otel isletmesini tercih etmeleri
konusunda belirleyici bir faktdr olacaktir. Elbetteki konuk memnuniyeti ve tekrar satin
alma davranisini ortaya ¢ikaracak olan hizmet deneyimleri konuk tarafindan olumlu olarak
nitelendirilebilecek deneyimin kalitesi ile ilgilidir. Deneyim konusunda yapilan ¢alismalar
(Hosany ve Witham, 2010; Robinson ve Clifford, 2012; Dong ve Siu, 2013; Barnes,
Mattsson ve Serensen, 2014; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Alj,
2015; Altunel ve Erkut, 2015; Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016; Tsai, 2016) olumlu
deneyimlerin konuklarin tekrar satin alma ve tekrar ziyaret niyetlerini etkilediklerini ortaya

koymaktadir. Bu dogrultuda H3 nolu hipotez olusturulmustur.
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H3: Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri

uzerinde olumlu etkisi vardir.

Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin algilanan deger, otel imaj1 ve tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in kurulan hipotezlere ek olarak, algilanan deger ve
otel imajinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amactyla da hipotezler
olugturulmustur. Bu baglamda konuklarin deger algilarinin tekrar satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla H4 nolu hipotez olusturulmustur. Bazi g¢alismalar
algilanan deger ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugunu ortaya
koymaktadir (Patterson ve Spreng, 1997; Tam, 2000; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Petrick ve
Backman, 2002; Chen, 2008).

H4: Konuklarin deger algilarinin, tekrar satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi vardir.

Lee (2003) otel endiistrisinde imaj uyumu ve otel imajinin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki
roliinii inceledigi calismasinda, otel imajinin konuklarin tekrar o otel isletmesini tercih
etmesinde énemli rol oynadigimi belirtmektedir. imaj ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iligkinin incelenmesinde Onceki c¢alismalar gozoniinde bulundurularak (Back, 2001;
Kandampully ve Suhartanto; 2000; Lee, 2003; Haahti ve Yavas, 2004; Li, Cai, Lehto ve
Huang, 2010; Wong, Wu ve Cheng, 2015) konuklarin otel isletmeleri ile ilgili imaj
algilamalarinin tekrar satin alma niyetleri {izerinde etkisini incelemek i¢in HS nolu hipotez

kurulmustur.
HS5: Otel imajinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri lizerinde olumlu etkisi vardir.

Kandampully ve Suhartanto (2000) imajin; algilanan deger, kalite, miisteri memnuniyeti ve
tekrar ziyaret niyetleri agisindan 6nemli bir faktor oldugunu belirlemislerdir. Benzer
caligmalar firma imajinin konuklarin deger algilamalar1 tlizerinde onemli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Wu, Lin ve Hsu, 2011; Jin, Lee ve Lee, 2015; Wu, 2013;
Wu, 2014). Otel isletmelerinin firma imajinin konuklarin algilanan degerlerine etkisini

incelemek amaciyla H6 nolu hipotez olusturulmustur.
H6: Otel imajinin, konuklarin deger algilar1 iizerinde olumlu etkisi vardir.

Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan
deger ve otel imajinin aracilik etkisini belirlemek amaciyla H7 ve H8 nolu hipotezler

olusturulmustur.
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H7: Konuklarin deger algilari, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin

alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

HS8: Otel imaji, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti

arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

A
| HZ |
! Algilanan Deger !
1 1
- Hl 4 -
1 1
1 1
1 1
' Animasyon H3 Tekrar Satin '
: Deneyim Kalitesi Alma Niyeti :
I H6 I
| 2 |
1 HS5 1
1 T 1
: Otel Imaj1 |
| |
| HS |

Sekil 1. Arastirmanin hipotetik modeli

Sekil 1’de gorildiigii iizere, 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 Potel imaji), animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel imaj1 lizerindeki etkisini, ticlincti (H3) iliski ise
(animasyon deneyim kalitesi Ptekrar satin alma niyeti), animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini test etmektedir. Dordiincii
(H4) iliskide (algilanan deger =tekrar satin alma niyeti), konuklarin deger algilarinin
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini, besinci (HS5) iliskide ise (otel imaji =Dtekrar
satin alma niyeti) otel imajimin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmektedir.
Altinc1 (H6) iliski (otel imaji =Palgilanan deger) otel imajinin algilanan deger iizerindeki
etkisini test etmektedir. Yedinci (H7) iliski (animasyon deneyim kalitesi ®algilanan
deger =tekrar satin alma niyeti) animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar
satin alma niyeti tlizerindeki etkisine algilanan degerin aracilik edip etmedigi; sekizinci

(H8) iliski ise (animasyon deneyim kalitesiPotel imaji=Dtekrar satin alma niyeti)
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animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti lizerineki etkisine

otel imajmin aracilik edip etmedigi incelenmektedir.

Kurulan hipotezler baglaminda bu c¢alismada asagidaki arastirma sorularma cevap

aranmaktadir. Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayanlarin;

1. Otel isletmelerinin sundugu animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesine iliskin

algilamalar1 hangi diizeydedir?

2. Deger algilarina iliskin algilamalar1 hangi diizeydedir?

3. Otel imajina iliskin algilamalar1 hangi diizeydedir?

4. Tekrar satin alma niyetine iliskin algilamalar1 hangi diizeydedir?

5. Deneyim kalitesine iligkin algilamalarinin, deger algilarini etkileme diizeyi nedir?
6. Deneyim kalitesine iligkin algilamalarinin, otel imajin1 etkileme diizeyi nedir?

7. Deneyim kalitesine iligskin algilamalarinin, tekrar satin alma niyetini etkileme diizeyi

nedir?

8. Deger algilarinin tekrar satin alma niyetini etkileme diizeyi nedir?

9. Otel imajina iligkin algilamalarinin tekrar satin alma niyetini etkileme diizeyi nedir?
10. Otel imajina iligkin algilamalarinin deger algilarin etkileme diizeyi nedir?

11. Deneyim kalitesi algilamalar ile tekrar satin alma niyeti algilamalar1 arasinda otel

imajinin aracilik etki diizeyi nedir?

12. Deneyim kalitesi algilamalar ile tekrar satin alma niyeti algilamalar1 arasinda deger

algilarinin aracilik etki diizeyi nedir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Turizmde animasyon deneyimine odaklanan bu caligma ile otel isletmelerinin sundugu
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin belirlenmesi ve deneyim kalitesinin
konuklarin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Ayrica deneyim kalitesinin algilanan deger ve otel imaji1 iizerindeki etkisi bu ¢alismanin bir
diger amacidir. Deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskiye algilanan

deger ve otel imajinin aracilik etkisi de bu ¢alisma kapsaminda incelenecektir.
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Turizm literatiirii incelendiginde turizmde deneyimsel pazarlama ve turizm deneyimi
konusunun yeni bir konu oldugu dikkat ¢cekmektedir. Gerek turizm deneyimini belirlemeye
yonelik dlgeklerin azlig1 gerekse turizmin ¢ok fazla deneyimsel igerige sahip olmasi sebebi
ile incelenecek deneyim tiiriiniin fazlaligi son donemlerde hem Olgek gelistirme
caligmalarina hem de turizmde farkli deneyim unsurlarinin incelenmesine neden olmustur.
Ancak deneyim kavraminin 06zgiin karakteristigi yapilan ¢aligmalarda da kendini
gostermektedir. Deneyimi Ol¢cen ya da deneyim kalitesini belirleyen ortak bir Olcege
rastlanilmamistir. Bu durum incelenen deneyim tiiriinlin niteligine gore farkli deneyim

boyutlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Ilgili ¢aligmalar incelendiginde etkinlik deneyimi konusundaki calismalarin (Arnould ve
Price, 1993; Pettersson ve Getz, 2009; Akyildiz, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2010; Asan,
2012; Matteucci, 2013; Song, Ahn ve Lee, 2013; Ziakas ve Boukas , 2013; Hwang ve Lyu,
2015; Lee ve Jan, 2015; Ayazlar, 2015; Basar, 2015; De Geus, Richards ve Toepoel, 2016)
festival, karnaval gibi bolgesel etkinlikler ile rafting ve golf gibi sportif etkinlikler ile ilgili
deneyimleri incelendigi ¢alismalar oldugu gorilmiistiir. Diger taraftan konaklama
deneyimi konusunda yapilan ¢aligsmalarin da (Mclntosh ve Siggs; Lin, 2006; Zhang, Cai ve
Kavanaugh, 2008; Walls, 2009; Celtek, 2010; Cetin, 2012; Giizel, 2012; Yildiz, 2012;
Serin Karacaer, 2013; Ardi¢ Yetis, 2013; Ceh, 2015; Cicek, 2015; Giiney, 2015; Ozkan
Erciyas, 2015; Ren, Qiu, Wang ve Lin, 2016; Usakl1, 2016; Ali, Amin ve Cobanoglu, 2016;
Cetin ve Walls, 2016; ) butik otel, termal otel deneyimi ve genel tatil deneyimi gibi
deneyimlere yonelik oldugu tespit edilmistir. Animasyon aktivitelerinin turizmde
deneyimsel icerigi zenginlestirecek dnemli bir aktivite kaynagi olmasina karsin animasyon
aktivitelerinin sunuldugu konaklama isletmelerinde yapilan calismalar olduk¢a sinirhidir
(Yang, 2008; Giirel Cetin, 2012; Giizel, 2012; Usakli, 2016). Animasyon konusunda
yapilan ulusal (Cetiner ve Yayla, 2017; Ayvaci ve Giilhan, 2017; Karaman, Ozgiirel ve
Bingol, 2016; Akyiirek, 2016; Demirag ve Gliger, 2016; Tiirkay, Korkutata, Sengiil ve
Solmaz, 2015; Korkutata, 2015; Saribas; 2015; Demir ve Demir, 2015; Oz; 2014;
Karaman, 2014; Cevik, 2013; Ozdemir, 2013; Giinay, 2012; Albayrak, 2012; Ceylan,
Yildiz, Tekin, ve Ozdag, 2010; Erdem, 2010; Gokdeniz ve Ding, 2010; Turan, 2010;
Akdag ve Akgiindiiz, 2010; Borhan ve Erkmen, 2009; Celik, 2009; Adilogullari, 2007;
Yilmaz, 2007; Giiven, 2006; Borhan, 2005; Kacgar, 2004; Akgoz, 2003; Orel ve Yavuz,
2003; Celik, 2001; Kogak, 2001; Gokdeniz ve Ding, 2000; Akc¢akoyun, 2000; Acar, 1999;
Ding, 1999; Hazar, 1999; Saygin, 1999; Ceribasi, 1994; Kahveci, 1994; Corbaci, 1993;
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Ozkan, 1993; Bakir, 1990; Tezel, 1990; Kiigiiktopuzlu, 1986) ve uluslararasi caligmalar ise
(Kosta, Glynia, Antoniou, Goudas ve Kouthouris, 2003; Zorba, Molaogullari, Ak¢akoyun,
Konukman ve Tekin, 2003; Costa, Glinia, Goudas ve Antoniou, 2004; Glinia, Costa ve
Drakou, 2004a; Costa ve Glinia, 2004; Tekin, 2004; Mantzios ve Glinia, 2005; Glinia,
Costa ve Drakou, 2004b; Hautbois ve Durand, 2004; Ivkov ve Stamenkovic, 2008; Pearce,
2008; Jakovlev, Koteski ve Dzambazoski, 2010; Adina ve Dana, 2010; Hatzimanouil,
Glinia ve Smernou, 2010; Mikulic ve Prebezac, 2011; Deliverska ve Ivanov, 2012;
Shportko, 2012; Adeboye, 2012; Deliverska, 2013; Tanyatanaboon, Ren, Shportko ve
Lehto, 2013; Shportko, Lehto ve Ghiselli, 2013; Jakovlev, Koteski, Bardarova, Zezova,
Dzambazoski ve Koteski, 2014; Chiu, Radzuwan ve Ting, 2014; Sotiriadis, 2014; Nyc,
2015; Stamenkovic, Blesic, Pivac ve Dzigurski, 2015; Jakovlev, Serafimova, Koteski ve
Zezova, 2015; Albayrak, Caber ve Oz, 2016; Rokicka-Hebel, Ziolkowska ve Patyna,
2016; Damnjanovic, Dordevic ve Dimitrijevic, 2016; Duricek ve Cynarski, 2017) dolayl
yonden animasyon aktivitelerinin turizm deneyimine yaptigi katkilara deginse de somut

anlamda animasyon deneyimini incelememistir.

Bu calisma animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi konusunda yapilmis bir ¢alismaya
rastlanilmamasi ve gilinlimiizde 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikan deneyim pazarlamasina
yonelik animasyon aktivitelerinin sagladig1 katkilarin belirlenmesi agisindan 6nem arz

etmektedir.

Sonu¢ olarak arastirmanin problem durumunda belirtilen gerekgelere ek olarak bu
aragtirma ile “ilgili ¢aligmalarin eksikligi, animasyon aktivitelerinin sunuldugu kiy1
otellerindeki konaklama deneyimlerinin yeterince incelenmemis olmasi ve animasyon
aktivite deneyimi ve deneyim kalitesini belirlemeye yonelik bir ¢alismaya rastlanilmamais
olmas1 ve animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin turistik tiiketici davraniglarina
yonelik etkilerini belirleme amagli bir ¢alismanin bulunmamasi” gibi nedenlerle, hem
turizm literatiiriine saglayacagi teorik katkilar hem de turizm sektdriine yonelik pratik

katkilari, bu ¢calismay1 degerli kilmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin dayandigi temel varsayimlar, asagida yer almaktadir:
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Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan dlgeklerin, animasyon
aktivitelerinin deneyim kalitesini, konuklarin deger algilarini, otel imaj1 ve tekrar
satin alma niyetlerini yeterli diizeyde olctligii varsayilmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin, anket formunda yer alan sorulara objektif ve samimi
bir bigimde yanit verdikleri varsayilmaktadir.

Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otellerin, kendi siniflar1 disindaki otellere
gore sunduklari animasyon aktivitelerinin daha kaliteli ve aktivite gesitliliginin
daha fazla oldugu ve bu nedenle animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesini
incelemek adina konuklardan elde edilen verilerin tatmin edici nitelikte oldugu
varsayilmaktadir.

Secilen Orneklemin, aragtirma evrenini temsil giiciiniin yiiksek oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Stmirhhiklar

Arastirma Antalya’da deniz kenarinda faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinde

konaklayan yerli ve yabanci konuklar ile smirlidir. Bu sebeple Antalya il ve ilge

merkezlerinde faaliyet gosteren sehir otelleri arastirmaya dahil edilmemistir.

Alan aragtirmasi animasyon aktivitelerinin yogun bir sekilde sunuldugu ve aktivite

cesitliliginin en fazla oldugu dénem olan yaz sezonunda 2017 yilinin haziran, temmuz ve

agustos aylarinda farkli zaman dilimlerinde ger¢eklestirilmistir.
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BOLUM 2

KURAMSAL CERCEVE

Bu béliimde arastirmanin dayandigi kuramsal gergeve ele alinmustir. iki boliimden olusan
kuramsal c¢ergevenin birinci boliimiinde animasyon ile ilgili temel kavramlar, ikinci
boliimiinde ise turizmde animasyon deneyimi konular1 kavramsal ve ampirik ¢alismalardan

yararlanilarak hazirlanmigtir.

2.1. Animasyon Ile ilgili Temel Tavramlar

“Canlandirma, hayata geri dondiirme, yasatma” anlamina gelen animasyon, Fransizca
“anime” sozciigiinden tiireyerek dilimize gecmis bir kavramdir (Karaman, Ozgiirel &
Bingdl, 2016). Latince “animus” sozciligiinden tiireyen “animate” sozciigii de benzer
manada “aktif hale gelme, canlanma, aktif bir yasam sunma anlami yaninda, “eglence”
kavramini da icermektedir (Glinia, Costa & Drakou, 2004). American Heritage Dictionary
(2017)’de animasyon, “hareket veya etkinlik kazandirma eylem siireci veya sonucu” ve
“aktif ve canli olma niteligi veya durumu” seklinde tanimlanmistir. Animasyon pek ¢ok
sektor tarafindan canlandirma anlaminda kullanilan bir kavramdir. Bilgisayarda yapilan
cizgi film ve benzeri uygulamalardan sinema ve televizyon alanindaki her tiirlii
canlandirma faaliyeti “animasyon” olarak ifade edilmektedir. Turizm ve eglence hizmetleri
alaninda ise “konuklarin tatil siirelerinde olusan bos zamanlarinda hosca vakit
gecirmelerini saglamak amaciyla yapilan her tiirlii aktivite ve canlandirma faaliyetleri”
olarak tanimlanmaktadir. Animasyon konuklar1 harekete geciren eglendirme odakli aktivite
tirleridir (Hazar, 2014). Sotiriadis (2014) animasyonu, olaylarin ve dzelliklerin duyulara
hitap edecek bir ¢ekicilikle canlandirilma ve yorumlanmasinin programlanmasi siireci
olarak tanimlamistir. “Otel animasyonu” kavrami ise cogunlukla tatil yerleri tarafindan
giines ve deniz bolgelerinde sunulan rekreasyonel hizmetleri tanimlamak igin

kullanilmaktadir (Mikulic & Prebezac, 2011).

Animasyonu turizm sektorii agisindan tanimlarken, bos zaman faktoriinii de dikkate alarak

tanimlamak gerekmektedir. Ciinkii animasyon, konuklarin tatillerindeki bos zamanlarinda
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katildiklar1 eglence odakli aktiviteleri icermektedir (Ivanovski ve Mitic, 2012). Turizm
sektorii acisindan animasyon; turistlerin kendi istekli katilimlariyla ve karsiliginda haz
duyduklar1 doyum saglayic1 etkinliklerle bos zamanlarin1 gegirmeleri i¢in turizm
isletmeleri tarafindan diizenlenen, tamamlayict hizmet Ozelligindeki bos zaman
degerlendirme etkinlikleridir (Hazar, 2014, s.99). Hazar (2014) diger bir taniminda
animasyonu, “turizm isletmelerinde yardimci hizmet olarak planlanan, organize edilen,
yoOnlendirilen, isletmeye yonelik olarak ve turistlere hissettirilmeden denetlenen, turistlerin
goniillii katilimlarin1 gerektiren, doyum saglayici turistik bos zaman degerlendirme
hizmetleridir” seklinde tanimlamistir. Animasyon hizmetleri, konuklara tatilleri boyunca
diger turistlerle etkilesim ve iletisim firsatlari, yenilenme, memnuniyet ve eglenme
imkanlar1 sunan otelin 6zel fonksiyonu olarak da tanimlanabilir (Glinia, Lytras & Maras,
2004). Animasyon, tatili daha da zevkli bir hale doniistiirmeye ve ilging kilmaya yarayan
her seyi kapsamaktadir (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009, s.84).

Yapilan tanimlardan yola c¢ikarak animasyonun turistik bir bos zaman degerlendirme
etkinligi oldugunu ve konuklarin tatilleri boyunca goniillii katilimlariyla gergeklestigini,
diger bos zaman degerlendirme etkinliklerinden farkli olarak konuklarin keyifli vakitler
gecirmesi adina eglendirici ve canlandirict bir o6zellik tasidigini, turizm isletmeleri
tarafindan asil irline ilave olarak turistlere yardimci ya da destek hizmet olarak
sunuldugunu ve bu hizmetlerin karsihifinda doyuma ulasan turistin haz ve mutluluk
duydugu etkinlikler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda animasyon aktiviteleri
konaklama igletmelerince isletme ici ve disindaki kaynaklarda, seyahat acentelerince paket
tur kapsaminda yolculuk esnasinda ya da mola noktalarinda, yiyecek-igecek isletmelerince

0zel giin ve gecelerde gerceklestirilmek tizere hazirlanip konuklara sunulmaktadir.

Fonksiyonel agidan turistik rekreasyonun bir tiirii olan animasyon etkinlikleri,
rekreasyonun biitiin 6zelliklerini tagimakla birlikte diger rekreasyon etkinliklerine ek

olarak bazi 6zellikleri bulunmaktadir (Hazar, 2014, s.107-108):

e Animasyon etkinlikleri turistik iirlin igerisinde sunulan bir hizmet grubu niteligi

tagimakta ve turistik tiriinii olugturan 6nemli bir bilesen olarak gérev yapmaktadir.

e Animasyon turistik rekreasyonun onemli bir tiiriidiir. Bu sebeple her animasyon
etkinligi bir rekreasyon tiirii olarak kabul edilebilmekte ancak her rekreasyon
animasyon etkinligi kapsamina girmemektedir. Bir rekreasyon etkinliginin

animasyon etkinligi sayilabilmesi i¢in turizm isletmeleri tarafindan planlanip
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turistleri harekete gecirici ve canlandirict bir nitelik tasimasi ve turistlere hizmet
olarak sunulmasi gerekmektedir. Tekin (2004)’e gore animatdrler tarafindan her
hangi bir yoOnlendirme yapilmadan turistlerin katilmis olduklar1 aktiviteler
rekreasyondur. Animatorler tarafindan konuklar i¢in diizenlenen zamanli ve

programlanmis rekreasyon aktiviteleri ise animasyon kapsamina girmektedir.

e Animasyon etkinlikleri turizm isletmelerince ve turistlere yoOnelik olarak

diizenlenen yardimci ve destek hizmetler grubuna girmektedir.

e Animasyon etkinlikleri toplam turistik iiriine ¢esitlilik, cazibe ve faydalilik 6zelligi
kazandirmakla birlikte, turistlerin tatilleri boyunca turistik {irlinden maksimum
diizeyde fayda saglamasini amaglayan, marjinal faydayir artirict bir hizmet

unsurudur.

e Animasyon etkinlikleri alisilmamis yasam etkinligi olmasi agisindan turistleri
giinlik yasantilarindan, rutin hayatlarindan uzaklastirarak monotonluktan
kurtarmay1 ve onlara farkli deneyimler sunmay1 amag¢ edinmektedir. Turistlerin
alisilmis yasamlarinda karsilastiklar olumsuz fizyolojik, psikolojik, sosyolojik,
kiiltiirel bask1 ve stresten kurtulmak amaciyla, alisilmamis yasam bigimleri olan
tatilleri ve seyahatleri esnasinda katildiklar1 ve biitin bu olumsuzluklardan

kurtulmay1 hedefledikleri siradan olmayan etkinlikleri igermektedir.

Animasyon etkinlikleri olagan yasamin disinda gerceklestirilen etkinliklerle ilgilidir.
Turistlerin animasyon etkinliklerine katilim konusunda beklentileri de animasyon
etkinliklerinin tasimis oldugu bu niteliklere gore artmakta ve degismektedir. Bu baglamda
turistlerin genel olarak animasyon etkinliklerinden beklentilerini, rahatlama, bilgilenme,
rekabet ve yarigma, gosteri ve disa vurum, yaraticilik, dinlenme, eglenme, zamani iyi
degerlendirme, ilgi gorme, arkadaslik kurma ve monotonluktan kurtulma seklinde rutin
hayat tarzlarindan uzaklagsma ve farkliy1 arzulama seklinde siralamak miimkiindiir

(Ivanovski ve Mitic, 2012).

Animasyon aktiviteleri ¢ok yonlii olarak turistlerin ihtiyaclarini karsilamaktadir. Sotiriadis
(2014)’e gore animasyon aktivitelerinin iglevi iki yonliidiir. Birincisi tatilcilerin eglence ve
spor ihtiyaclarinin karsilanmasi, ikincisi de tatilcilere daha iyi sosyal iliski, etkilesim ve
iletisim imkan1 saglanmasidir. Bu agidan bakildiginda animasyon aktiviteleri turistler i¢in

onemli bir isleve sahiptir. Bunlar, zihinsel olarak rahatlamak ve fiziksel yorgunluktan
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kaynakli stresten uzaklasmak, eglenmek, kisisel gelisim olarak da ifade edilebilmektedir

(Sotiriadis, 2014; Tekin, 2004).

Turistlerin istek ve ihtiyaglar1 ile animasyon aktivitelerin bunlari1 karsilama islevi farkli bir

bicimde Sekil 2°de gosterilmistir:

Etkilesim A Dans

Kiiltiirel Miras

Macera Sporlari
Kendine Doniis

Acik Alan Aktiviteleri

Yoga, Meditasyon

Sekil 2. Turistlerin Ihtiyaglar1 ve Animasyon Aktiviteleri. Recreational Services in Resort
Hotels: Customer Satisfaction Aspects, Costa, G., Glinia, E., Goudas, M. & Antoniou, P.
2004

Ozellikle her sey dahil sistemde faaliyet gosteren otel isletmeleri ve tatil kdyleri konuk
beklentilerini yerine getirmek, onlarin ihtiyacglarina cevap vermek ve konuk memnuniyetini
saglamak amacli animasyon aktivitelerine yer vermektedirler. Animasyon aktiviteleri ile
iriin ¢esitliligi saglayan isletmelerin rekabet istiinliigli konusunda da avantaja sahip
olacaklarin1 sdylemek miimkiindiir. Konuklarma tatilleri boyunca unutulmaz deneyimler
kazandirmak amaciyla animasyon aktiviteleri otel isletmelerine benzersiz firsatlar sunan

yardimci hizmet tiirli olarak son donemlerde dikkat cekmektedir.
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2.1.1 Diinya’da ve Tiirkiye’de Animasyonun Gelisimi

Turizm talebinde yasanan artis konuk beklenti ve ihtiyaclarinin degismesiyle ozellikle
konaklama isletmelerinin sunmus olduklar1 hizmetlerde yenilik arayislarini beraberinde
getirmistir. Turizmde yasanan gelismeler dogal olarak sunulan animasyon hizmetlerinin de
degisip cesitlenmesine neden olmustur. Diinya’da ve Tiirkiye’de animasyon hizmetlerinin

gelisim siireci bu boliimde ele alinmigtir.

2.1.1.1 Animasyonun Diinya’da geligimi

Ilkel toplumlardan giiniimiize kadar bircok canlandirma faaliyetlerine yer verilmistir.
Animasyon aktiviteleri tarihten gilinlimiize kiiltiirlerin ortaya ¢ikardiklar1 c¢ok ¢esitli
unsurlarin animatorler tarafindan temsillerinden olugsmaktadir. Bu bakimdan bakildiginda

animasyon etkinliklerinin bir sosyal olay olarak ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

Turizmde animasyon aktiviteleri, tarihsel siiregte toplumsal yasamin igerisinde var olan
eglence ve yarigsma amagli performatif temsillerdir. Toplumsal yapiya ait olan senlik ve
karnavallar, toplumsal mesaj kaygisindan uzak olan tiyatral gosteriler, hiiner gdsterileri,
sirk, akrobasi, komik skecler, pantomim, miizikaller, eglenceli rekabet iceren yarigsma ve

oyunlar bu aktiviteleri olusturmaktadir (Karaman vd., 2016).

Konaklama isletmelerinin asli hizmet unsuru konuklarmin geceleme ihtiyaglarinin
karsilanmasiyken, daha sonra konaklama hizmetinin yan1 sira yeme-i¢me ihtiyaglarinin da
karsilandig1 isletmelere doniligsmiistiir. Konuk ihtiyaclarinin  degismesi konaklama
isletmelerinin hizmet ¢esitliligine gitmesini zorunlu kilmistir. Otel isletmelerinin yardimci
hizmet unsuru olarak eglenceyi biinyelerine dahil etmesi bugiinkii turizm animasyonunun
c¢ikis noktasi sayilmaktadir. Hughes (2013) eglencenin turizm sektoriinde bir hizmet unsuru
olarak sunulmasini Ingiltere’deki tatil yerlerinin yogun bir sekilde tercih edilmesi ve
miizikli gosterilerin 6n plana ¢iktig1 eglence yerlerinin yayginlasmasinin ayn1 doneme denk
gelmesi ile birlikte ortaya ciktigini sdylemektedir. 19. yiizyilin ikinci yarisinda bu tatil
yerlerinde deniz kenarlarina varyete sovlarin gelenegini kurmak amaciyla alanlar insa
edilmistir. Deniz kenarlarindaki tatil imkani, ¢alisan siniflar1 buralara ¢cekmeye basladikca
sunulan hizmetlerde g¢esitlilik saglama gereksinimi ortaya c¢ikmistir. 19. Yiizyilin
sonlarinda sunulan eglence etkinliklerinde ciddi bir artis yasanmaktaydi. Turizm ve
eglence kavramlar1 ge¢misten giliniimiize i¢ ice geg¢mis iki kavram olarak karsimiza

cikmaktadir. 19. Yiizyilin ortalarindan itibaren kitle turizmi ve tatil yerlerinin gelismesi
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turist odakli eglence isinin gelisimini de beraberinde getirmistir. Ozel olarak diizenlenen
sanatsal etkinlikler turistlerin tatil yeri se¢imini 6nemli Olciide etkilemistir (Hughes,

2013).

Sinemanin ortaya ¢ikist ve hizli yiikselisi ile birlikte kabare, burlesk ve vodviller deger
kaybetmeye, neredeyse ortadan kalkma tehlikesi ile karsi karsiya kalmistir. Otel ve
restoranlarda izleyici ile bulugsma imkani yakalayan bu gosteriler sahnelendikleri alanlarda
hizmet ¢esitliligine katki saglamiglardir. Otel ve restoranlarda asli hizmetin bir parcasi
olarak sunulan bu temsiller; ilerleyen zamanlarda gece sovlari, hiiner gosterileri ve cesitli
performanslarin turizm animasyonu i¢inde yer almasim saglamistir. Artik eglence ve
turizm sektorleri ticari agidan da dogal bir birliktelik meydana getirmis oldular. Bu
birliktelik turizm agisindan yenilik ve hizmet sunumunda genis bir ¢esitlilik olustururken,
bazi sanatsal degerlerin de yasatilmasina imkan saglamistir. Bu kabarelerin ayakta
kalabilmek adina otel ve restoranlarda gosterimler yapmasi turizm animasyonunun miladi

sayilmaktadir (Karaman vd., 2016; Karaman, 2014).

Tesis igerisinde yer almaya baslayan eglence amacli gosteriler, yiyecek-icecek hizmetlerini
cesitlendirmek  amaciyla yapilan barmen sovlar ve ascilarin  agik  Dbiife
organizasyonlarindaki yemek sovlari bile konuklar1 keyiflendirmek ve onlara farkli hizmet
sunmak amaciyla yapilan etkinlikler olarak gerceklestirilmistir. Flambe tarzi yiyeceklerin
hazirlanig ve sunus bi¢cimlerinde yapilan gorsel sovlar sunulan hizmete ¢esitlilik katmak ve
konuklarin tesiste gecirdikleri zamanlarini unutulmaz kilmak amaciyla yapilan farkliliklar
olarak degerlendirilebilir. Bu tarz uygulamalarin iriin ¢esitliligini saglamak amaciyla
yapilan arayislar oldugunu séylemek miimkiindiir. Tesislerdeki eglence konsepti turizmin
ve turistik tesislerin de gelismesiyle sekillenmeye baslamistir. Bu amagcla tesis igerisinde
sadece miisterilere yonelik olarak hizmet veren eglence birimleri ortaya c¢ikmistir. Bu
eglenceler sportif faaliyetlerden, sahne sovlarina kadar pek ¢ok farkl: tiirii iceren aktiviteler

olmuglardir. (Karaman, 2014, s.9).

Modern anlamda animasyon hizmetlerinin turizm sektoriinde sistemli bir sekilde sunulan
hizmet niteligine kavusmasi Akdeniz’e kiyisi olan {ilkelerdeki sayfiye otel ve tatil
koylerinde baglamistir. Diinyanin birgok {ilkesinde, o6zellikle Akdeniz’e kiyis1 olan
iilkelerdeki konaklama igletmelerinde spor, kiiltiir, eglence agirlikli ve konuklarin goniillii
katilimlarina agik ¢ok cesitli bos zaman degerlendirme aktiviteleri sunulmaktadir. Bu ve
benzer destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmelerin ortak noktalari, faaliyet gosteren

isletmelerin yilin belirli donemlerinde yiiksek doluluk oranlarina sahipken sezonun
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baslangi¢ ve bitis aylarinda doluluk oraninin diigmesidir. Ayn1 zamanda ortalama kalig
stirelerinin uzunlugu bu isletmelerin diger bir benzer 6zelligi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Kiy1 otelleri konuklar tarafindan en az yedi gecelik bir konaklamayi igeren paket
programlarla tercih edilmektedir (Go6kdeniz ve Ding, 2000). Ortalama kalis siirelerinin
uzunlugu, artan isletme sayilarimin yogun rekabeti beraberinde getirmesi, degisen konuk
beklenti ve ihtiyacglari, konuklarinin uzun tatilleri boyunca keyifli zaman gegirmelerinin
saglanmasi, iriin cesitliligi ve Ozglin Uriin sunarak fark yaratma ve rekabet iistlinliigi
saglamak gibi siralanabilecek pek ¢ok neden otel isletmelerinin farkli arayislara
yonelmelerine sebep olmustur. Bu baglamda konuklara bos zamanlarinda katilacaklar
aktiviteler sunmak, heyecan verici ve ilgili ¢ekici aktivite 6rnekleri ile konuklarin hosga
vakit gecirmelerini saglamak amagl etkinlikler diizenlemek, bu eksigi gidermek

konusunda 6nemli bir hizmet tiirii olarak dikkat ¢cekmektedir.

Ikinci diinya savasindan sonra yeniden sanayilesme cabalar1 diger yandan hava yolu
tagimaciligindaki hizli ilerlemeler ve iicretli tatil haklarinin saglanmasi egitim diizeyinin de
yikselmesi ile birlikte turizm sektoriiniin 6nemini ortaya c¢ikarmustir (Fletcher, 2011;
Honey, 2008). Gelismis Kuzey Avrupa iilkeleri vatandaslarina ve calisanlarina tatil
olanaklar1 yaratabilmek i¢in de Akdeniz iilkelerini tatil merkezi olarak hedefledikleri
gorlilmektedir. Bu yaklasim Akdeniz iilkelerinde 1950’li yillarda turizmin gelismesini
hizlandirmistir (Kozak ve Cosar, 2017). Bu yillarda her sey dahil sisteminin sektorde
onciisii olan Club Med (Club Mediterranean-CM) konuklarina sundugu tatil konseptinde
fiyata dahil olarak sundugu ¢esitli spor ve diger aktivitelerle konuklarina unutulmaz bir
deneyim yasatmak amaciyla hizmet vermeye baslamistir. Ilk Club Med 1954 yilinda
Italya’da agilmistir. Akdeniz iilkeleri disindaki ilk tatil kdyii 1965 yilinda Tahiti’de ag¢ilmis
ve bu iilkeyi Karayip adalar1 ve Florida takip etmistir (Kozak ve Cosar, 2017). Diger
otellerin sundugu hizmetlerden farkini ortaya koymak amaciyla Club Med’in yararlandig:
en Onemli kaynak animasyon aktiviteleri olmustur. Her sey dahil sistem anlayisi ve iirline
dahil aktivite ¢esitliligi ile de milyonlarca turistin ilgi odagi olmay1 basarmistir. Hedef
kitlesi yetiskinler olan isletme bu kitleye doniik olarak uygun ilgi alanlar tasarlamistir.
(Nagle, 1999; Lytras, 2002; Laloumis, 2003; Weiermair ve Mathies, 2004). Kurulus
asamasinda daha ¢ok bekar ve geng ciftlere hitap eden Club Med diinyadaki ilk mini club
faaliyeti ile ¢ocuklu aile gruplarina ydnelmeye baslamistir (Kozak ve Cosar, 2017).
Animasyon hizmetlerinin bugiinkii yapisina biiriinmesi Ispanya, Italya, Yunanistan ve daha

sonra Tiirkiye ve Kibris’ta kiy1 otellerinde sunulan spor etkinlikleri ve kiiltiirel eglencenin
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birlesimi ile olmustur (Glinia vd, 2004). Aktif rekreasyon etkinliklerine katilmak isteyen
aynt zamanda diger konuklarla etkilesim kurmayi arzulayan konuklar i¢in Akdeniz
bolgesindeki kiyr otellerinin yani sira kruvaziyer gemi tatillerinde de goriilen yaygin bir
hizmet olarak 6nemi giinden giine artmaktadir (Mikulic ve Prebezac, 2011). Gilinlimiizde
Akdeniz {ilkeleri basta olmak iizere Karayipler ve biitliin diinyada faaliyet gosteren tatil

kdyleri eglence ve dinlenmeye yonelik aktiviteler sunmaktadir (Sotiriadis, 2005).

2.1.1.2 Animasyonun Tiirkiye’de gelisimi

Tiirkiye’de animasyon akiminin baslangict 1967 yilinin mayis ayinda ilk konuklarini
agirlamaya baslayan Fransiz Club Med tatil koyii tarafindan Tiirkge karsiligi nazik
karsilama ve organizasyon olarak ifade edilebilecek Gentlemen Organization (GM) olarak
kabul edilmektedir. Izmir Foga’da faaliyete baslayan tesis 150 bin metrekaraye yakin bir
alana kurulmus olan Tiirkiye’nin ilk tatil koytidiir. Foca’da agilan bu tatil koylinli gene ayn1
sirkete ait Kugadasi’nda faaliyete giren bir bagka tatil koyii takip etmistir (Kozak ve Cosar,
2017; Kogak, 2001).

Foga’da faaliyete giren Club Med tatil kdyii, fiziki imkanlarindan organizasyon yapisina
kadar aktivite odakli bir tatil koyii olmas1 yoniinden dikkat cekmektedir. Pencereler kiiclik
ve igerisi los olarak tasarlanan odalar, konuklarin miimkiin oldugunca odalarin disinda
vakit gecrimeleri ve sunulan aktivitelere katilmalarini amaglayan nitelikte diizenlenmistir.
Aktivitelere katilim satig artirma amacli da olsa konuk memnuniyetinin saglanmasina da
dikkat edilmektedir. Bu aktiviteler arasinda Tiirk hamami ve iki adet acik olimpik ylizme
havuzunun yani sira yelken, okguluk, tenis, su kayagi ve dalig yer almaktadir. Genelde
bekar ve geng ciftlere hitap eden ve giinliimiiz tabiri ile yetigkin oteli olarak hizmet veren
bu tatil kdylinde cocuk havuzu bulunmamaktaydi. Her aksam yemek sonrasi tiyatroda
cesitli eglence ve gosteriler diizenlenmekte, gece bar1 ve disko saat 04.00’e kadar agik
kalip, gece barinda mangal partileri yapilmaktaydi. Ses ve giiriiltiiden rahatsiz olunmamasi
icin disco odalardan uzak olarak konumlandirilmisti (Kozak ve Cosar, 2017). Tatil koyi
bir yandan aktivite merkezli bir sekilde tasarlanirken diger taraftan da konuklarin dinlenme
ihtiyaglarin1 olumsuz bir sekilde etkilememesi i¢in Onlemler alinmistir. Club Med
animasyon aktivitelerini olumlu deneyim olusturma adina paket {iriiniin bir unsuru olarak

konuklarina sunmustur.
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Tatil kdytiniin fiziki tasariminin yaninda organizasyon yapisi da animasyon aktivitelerine
verilen degeri ortaya koymasi agisindan dnemlidir. Tesisin iist yonetiminde esit statliye
sahip iki miidiirden biri yonetim islerinden digeri de animasyon hizmetlerinden sorumlu
bulunmaktadir. Tesis miidiiriine bagli olarak muhasebe (gestion), resepsiyon, halkla
iligkiler, gezi biirosu, satin alma ve mal kabul (economo), teknik servis (material), oda
temizleme hizmetleri, restoran, gece ve gilindiiz barlar1 gorev yapmaktadir. Tesisin
yoneticisi hep Fransiz olmakla birlikte, departman yoneticileri farkli {ilkelerden
olusmaktaydi. Tesis yoneticisine “Gentil Membre” (G.M.), departman ydneticilerine de
“Gentil Organisateur” (G.0O.) ad1 verilmektedir. Bir Fransiz somiirgesi olan Tunus ve Fas
gibi iilkelerin yani sira bagka iilkelerden de ¢alisanlar gérev almaktadir. Tesis ¢aliganlart ile
misafirlerin birlikte yemek yiyerek, dans ederek ve spor yaparak zaman gegirmesi
anlayisinin ilk uygulayicist olarak dikkat ¢ekmektedir. Calisan-misafir arasindaki bu tiir
uygulamalar1 2000°li yillarda Valtur Italyan Tatil Kdyii de izlemistir (Kozak ve Cosar,
2017). Glniimiizde bu uygulama animasyon departmani olan hemen her otelde

uygulanmaktadir.

Tatil koyii ilk acildigir yillarda animasyon gosterileri Fransiz animatorler tarafindan
yapilmaktaydi (Kogak, 2001). Aktiviteler Fransizca yapildigi i¢in tesis sadece Fransiz
turistlere hizmet vermekte olup, ilk yillarda Tiirk misafir kabul edilmemis, yalnizca 6zel
misafirlerin girisine izin verilmistir. Bunlar arasinda 1970’li ve 1980°li yillarda Ajda
Pekkan, Niikhet Duru, Miizeyyen Senar, Neco gibi isimler yer almaktadir. Bu tinliiler ayn
zamanda Uluslararas1 Izmir Fuari icin gelmekte, tesiste konaklayip ve bu sirada da ayrica
konserler vermektedir. Unlii misafirler arasinda Sakip Sabanci da yer almaktadir. Tesisin,
zamanla Almanya ve Ingiltere basta olmak iizere Avrupa’nin diger iilkelerine acilmasiyla
birlikte, Tiirk misafir yasagi da tamamiyla ortadan kalkmistir. Tesis, bir¢ok edebi ve
sanatsal etkinlige de ev sahipligi yapmustir (Kozak ve Cosar, 2017). Ilk yillarda tesise Tiirk
konuk alinmamasi, aktivitelerin yalnizca Fransizca yapilmasina ve Tiirk animatdrlerin o
dénem igin tesiste heniiz caligmaya baglamamasina baglanmakta olsa da tesisin biinyesinde
yer alan “¢iplaklar kampi”nin Tiirk 6rf ve adetleri agisindan tepki olusturabilecek

olmasinin iistii ortiilen baska bir neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tesis, glindiiz saatlerinde su sporlarini aksam saatlerinde de eglenceyi kapsayan animasyon
gosterileri ile Tiirk turizmine birgok konuda ilk olma 6zelligini kazandirmistir. Giiniimiiz
her sey dahil sisteminin temelini olusturan su sporlar1 ve animasyon gibi etkinliklerin yer

almasi, 800 gibi yiliksek oda kapasitesiyle genis bir mekana yayilan tatil kdyii modelinin
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ortaya ¢ikmasi, ilk mini club uygulamasi ile ¢ocuk animasyonlarinin 6nemine o giinlerden

dikkat cekmesi ile tesis Tiirk turizminde hatr1 sayilir bir noktaya gelmistir.

Daha sonraki yillarda ozellikle 1990’l1 yillardan itibaren animasyon aktiviteleri bir
uygulama alan1 haline gelmistir. Ozellikle her sey dahil sistemde faaliyet gosteren otel
isletmeleri i¢in animasyon ve eglence hizmetleri departmani “olmazsa olmaz” bir noktaya
taginmigtir. Giiniimiizde kiy1 otellerinin neredeyse tamaminda animasyon departmani
bulunmaktadir. Animasyon etkinliklerinin sektor ve isletme agisindan 6neminin daha i1yi
anlagilmas1 ile birlikte otellerin kendi biinyelerinde olusturduklari animasyon
departmanlarinin disinda, profesyonel anlamda otel isletmelerine animasyon hizmet
saglayicis1 olarak faaliyet gdsteren animasyon sirketlerinde de ciddi artis saglanmistir.
Animasyon aktivitelerinin turizm sektoriinde yeni yayginlasmaya basladigir 1990’11 yillarda
yaptig1 ¢aligmasinda Kahveci (1994) animasyon departmanina sahip olan otellerin oran1 %
29 dolaylarinda olup bu hizmeti animasyon sirketleri araciligiyla karsilayanlarin oraninin
% 10 oldugunu ifade etmektedir. 1990’1larin sonuna gelindiginde Kusadasi’nda faaliyet
gosteren otellerin animasyon sirketleri iizerinden animasyon hizmetini saglama orani1 %54
ile dikkat ¢cekmektedir (Ding, 1999). Giliniimiizde bu oran ¢ok daha yiiksektir. Bu noktada
yeni bir tartigma konusu da ortaya ¢ikmaktadir. Otellerdeki animasyon hizmetlerinin i¢
kaynaklar ile mi yoksa dis kaynak kullanilarak m1 karsilanmasi1 gerektigi hala tartigma
konusu olmakla birlikte bu iki farkli yontemin birbirlerine sagladiklar1 iistiinliikler de
bulunmaktadir. Bazi ¢alismalar i¢ kaynak kullaniminin dis kaynak kullanimina oranla daha
yiiksek hizmet kalitesine sahip oldugunu, i¢ kaynak kullaniminin aktivite sunumlarinda
daha organize bicimde gerceklestigini ifade etmektedir (Ceylan, Yildiz, Tekin ve Ozdag,
2010). D1s kaynak kullaniminin ¢alisanlar agisindan olumsuz durumlara sebep olabilecegi
de ifade edilmektedir (Demirag ve Giiger, 2016). Dis kaynak kullaniminin isletme
maliyetlerinin azalmasi basta olmak iizere bir takim avantajlari olmakla birlikte isletme
hedefleriyle animasyon sirketinin hedeflerinin Ortiismemesi seklinde olumsuzluklara da

neden olabilecegi sdylenebilir.

2.1.2 Animasyonun Turizmdeki Yeri ve Onemi

Giliniimiizde diinyanin en 6nemli enddistrilerinden biri haline gelen turizm sektorii her
gecen giin artan isletme sayis1 sebebiyle yogunlasan rekabet kosullarinda avantaj elde

etmeye calismaktadir. Bunun yani sira destinasyon ve kalis yeri se¢ciminde diinyanin ¢ok

31



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

farkl yerlerindeki hizmetler i¢in bilgiye ulagsma ve sunulan hizmetlerin niteligi konusunda
bilgi sahibi olmaya ¢ok yakin olan turistler, tercihlerini farkli degiskenleri de géz 6niinde
bulundurarak yapmaktadir. Turizmin gelismesi ile birlikte konuk beklenti ve ihtiyaglarinda
da degismeler meydana gelmektedir. Artan rekabet ile uygun fiyat ile cazip imkanlar
sunmanin, fiziki anlamda konforlu odalar ve alanlar meydana getirmenin, yiyecek-igecek
imkanlarint ¢esitlendirmenin turistlerin tercihlerini etkilemek konusunda tek baslarina

etkili oldugunu s6ylemek miimkiin degildir.

Bunun yami sira dinlenme, disarda yemek yeme, tarihi yerleri ziyaret etme, giineslenme
gibi tipik rekreasyon aktiviteleri, turistlerin tatilleri i¢in her zaman yeterli degildir. Bir ¢ok
turist tatildeyken hosca vakit gecirmek igin ¢esitli rekreasyon ve animasyon etkinliklerine
katilmak istemektedirler. Dahas1 bir¢ok turist tatilleri boyunca olagan spor ve etkinlik
aliskanliklarinmi siirdiirmeyi planlamaktadir (Zorba, Mollaogullari, Ak¢akoyun, Konukman
ve Tekin, 2004, s. 48). Uluslararas: turizm hareketlerinde turistlere sunulan paket turlar
icerisinde, eglence ve dinlence odakli turizm faaliyetlerine katilan turistlerin dikkat ettigi
iic nokta bulunmaktadir. Birincisi turistik bolgenin giivenligi, ikincisi satin alinacak paket
turun fiyatti ve son olarak da paket turun igerisinde animasyon programinin olup
olmamasidir (Gokdeniz ve Ding, 2000). Turizm isletmeleri turistlerin beklentilerini yerine
getirmek amagli hem turistik tirlinli ¢esitlendirmek ve turistlere yeni deneyimler sunmak
hem de turistlerin olagan yasantilarinda devam ettirdikleri hobilerini ve aliskanliklarinm
tatilleri boyunca da aksatmadan siirdiirmelerini saglamak amaclh gerekli planlamalari

yapmalidir.

Turistlerin rekreasyon ihtiyaglarina ve beklentilerine duyarli her etkinlik yoneticisi
planlamalarinda rekreasyon ve animasyon etkinliklerine 6nem vermek zorundadir.
Aktiviteleri planlayip koordine etmekle gorevli animasyon yoéneticileri konuklarin
dikkatlerini ¢gekmek ve tatil iceriklerini zenginlestirmek suretiyle tatillerini daha keyifli bir
hale dontstiirmek icin farkli etkinliklerin animasyon programlarina dahil edilmesini
saglamalidir. Brooks (2001) cocuk programlari, su sporlari, golf ve tenis gibi 6zel
rekreasyon temali aktiviteleri, konuklarin tatillerini tatlandiran “gilinlin lezzeti” olarak

adlandirmaktadir.

Turistik iirlinlin bir bileseni olarak sunulan animasyon hizmetleri farkli aktiviteler ve daha
yogun haz, eglenme ve 0grenme firsatlari ile konuklarin tatillerini daha aktif bir yapiya
biirlindiirerek tatil igeriklerini zenginlestirmeyi (Duricek ve Cynarski, 2017, s.9) ve iirlin

cesitliligini saglayarak turistik tirlinli cazibeli hale getirmesi, uzun siireli tatillerde marjinal
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fayday1 artirmasi, iyi bolge, iyi firma imaji1 yaratilmasi ile iilke imajina olumlu katkilar
saglamasi ve olumsuz imajin diizeltilmesi, turizm sezonu disinda da bdlgesel ve ulusal
hareketlilik olusturmasi basta olmak iizere tesise ve sektore yoOnelik bircok katkisinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Cetiner ve Yayli, 2017, s.210-211). Animasyon
hizmetlerinin 6ncelikli amaci konuk memnuniyetidir. Konuk memnuniyeti esaslt yapilan

animasyon hizmetleri isletme acgisindan pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir.

Turizm isletmelerinde sunulan animasyon aktivitelerinin ¢ok yonlii fonksiyonlari
bulunmaktadir. Sunulan aktivitelerin hem turistler hem de isletme agisindan sagladig:
katkilar 6nemli boyutlardadir. Bu baglamda otel isletmelerinin sundugu animasyon
hizmetlerinin fonksiyonlarini turiste yonelik, otel isletmesi agisindan ve turizm sektorii

acisindan smiflandirmak miimkiindiir.

2.1.2.1 Turiste yonelik fonksiyonlart

Animasyon etkinliklerine katilim bireyin psiko-sosyal ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir.
Insanlarm turizme ve animasyon etkinliklerine katilimlarindaki temel amaclar1 ¢alisma
zamanlar1 ve rutin hayatlar1 boyunca yasanan gerilimlerden, stresten, yorgunluklardan,
kaygilardan ve olumsuz biitlin ¢evresel kosullardan kurtulmak oldugu kabul edilmektedir.
Calisma hayatinin yorgunlugunu katildiklar1 eglenceli aktiviteler ile unutmak isteyen
konuklar, hem fiziksel yorgunluklarimi hem de duygusal olarak rahatlama ihtiyaglarim
gidermeye calismaktadirlar (Cetiner ve Yayli, 2017, s.211). Turistlerin animasyon
aktivitelerine katilim amaglarinin ve beklentilerinin farkinda olan isletmeler, animasyon
programlarin1 bu beklentileri karsilamak {izere tasarlamaktadirlar. Turistlerin fiziksel,
psikolojik ve sosyal zenginlik ve iyilesme isteklerine uygun olarak tasarlanan animasyon
programlari, sosyal iletisim ve etkilesimi saglamaktadir (Duricek ve Cynarski, 2017).
Aktivite secimi konuklarin doyuma ulagsma arzular ile kendi iradeleri ve 6zgiir se¢imleri
ile belirlenir. Animasyon etkinliklerinin turiste yonelik fonksiyonlarin1 asagidaki sekilde

siralamak miimkiindiir (Cakir, 2012; Hazar, 2014; Cetiner ve Yayl1, 2017):

e Turistler fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal igerikli bircok animasyon etkinligi
icerisinden segecegi etkinlikler sayesinde haz ve doyuma ulasirlar. Tatillerinin esas
amact olan ruhen ve bedenen dinlenme fonksiyonunun yerine getirilmesinde

animasyon hizmetleri nemli rol oynamaktadir.
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Animasyon aktivitelerinin konuklar ag¢isindan iki yonlii islevi bulunmaktadir.
Birincisi konuklarin eglence ve spor ihtiyaclarmi karsilamak, ikincisi ise konuklara
daha iyi sosyal iligki, etkilesim ve iletisim imkani sunmaktir (Laloumis, 2000;
Lytras, 2002; Glinia vd. 2004). Cok yonlii animasyon etkinlikleri sayesinde

konuklar duygusal ve sosyal yonden tatmin olmaktadirlar.

Rutin hayatlar1 ve calisma yasamlarinda birikmis fazla enerjilerini aktif olarak
katildiklar etkinlikler sayesinde atarak desarj olurlar. Konuklarin negatif enerjileri
animasyon etkinlikleri sayesinde kontrollii bir sekilde digar1 atilmakta ve bu sayede

konuklarin gerginlikleri azalmaktadir.

Dumazedier (1974) bos zamanin dinlenme, eglenme ve gelisim olmak {izere ii¢
fonksiyonu bulundugunu, eglenmenin de dinlenme fonksiyonunun tamamlayicisi
oldugunu ifade etmektedir. Konuklar katildiklar1 ¢ok cesitli aktiviteler sayesinde

hem eglenmekte hem de dinlenme ihtiyaclarini gidermektedir.

Konuklar rekabete dayali oyun ve yarigmalara katilarak kazanma duygularim
yerine getirip duygusal yonden tatmin olurlar. Kendini ispat etmek isteyen konuklar

bunu animasyon etkinlikleri yolu ile gergeklestirirler.
Farkli etkinlikler gerceklestirmek suretiyle giinliik rutin islerden uzaklasirlar.
Eglenme ihtiyaclarini yerine getiren konuklarin yagamla baglari giiclenmis olur.

Turistlerin; basar1 kazanma, yaraticilik, takdir edilme, kisiligini gelistirme, etnik

gruplarla kaynasma gibi becerileri artar (MEGEP, 2014).

Farkli insanlarla kaynagmalarini bu sayede yalnizlik hissi yasamamalarin

saglamaktadir.

Farkli insanlarla tanisma ve arkadas olma, macera, yeni deneyimler, fiziksel ve
ruhsal saglik, diisiinme becelerini ve zihinsel gii¢lerini kullanma, duygusal deneyim
kazanma, giizellikleri gérme ve hoslanma gibi konuklar agisindan doyuma

ulagacaklar1 ortamlar hazirlanmis olur (MEGEP, 2014).

Geleneksel ve eski yagant1 bigimleri ile eglence tiirleri sayesinde kiiltiirel degerlerin
paylasilmasi, farkl kiiltiirlere ait degerlerin 6grenilmesi ve bu sayede sosyal

dayanismanin saglanmasina aract olmaktadir. Bilinmeyen ya da 6n yargili olunan
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farkli etnik gruplar arasinda, kiiltiirel degerlerin paylagilmasi suretiyle insanlarin

birbirleri ile kaynasmasi saglanir.

2.1.2.2 Tesise yonelik fonksiyonlar

Animasyon hizmetlerinde esas ama¢ konuk memnuniyetinin saglanmasi olmakla birlikte

isletmeye yonelik pek c¢ok katkilar1 s6z konusudur. Konuk beklentilerinin kargilanmasi ve

konuk memnuniyetinin saglanmasi isletmeye olumlu katkilar saglamaktadir. Otel

isletmelerinde sunulan animasyon aktiviteleri ¢ogu kez iicretsiz olarak konuklara

sunulmakla birlikte yapilan calismalar kisa ve uzun vadede isletme gelirlerini artirdigini

gostermektedir (Gokdeniz ve Ding, 2000). Dogru planlanmis animasyon hizmetlerinin otel

isletmesine saglayacagi katkilar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

Tesisin sahip oldugu rekreasyon kaynaklari ile olusturdugu animasyon programlari
satis gelistirme faaliyetlerinin etkinlik kazanmasina yol a¢cmaktadir. Pazarlama
olanaklarinin artmasi tesisin cekiciligine etki ettigi kadar satis gelirlerini de artirict

katki saglamaktadir. (Kiigiiktopuzlu, 1986).

Turistlerin tatil iceriklerini zenginlestirmek suretiyle sikici hale gelebilecek bir
tatilin Oniine ge¢ilmis olur. Animasyon hizmetleri turistik iirtine ¢esitlilik, cazibe ve

faydalilik saglamaktadir (Hazar, 2014, s.114).

Animasyon hizmetleri isletme agisindan bir pazarlama araci olarak kullanilir.
Animasyon hizmetlerinin dogrudan gelir getirici etkisi, oda ve yiyecek-icecek
departmanlar1 kadar olmasa da pazarlama faaliyetlerine katkis1 ve maliyetleri
diisiirmeye yonelik etkisi finansal anlamda katki saglamaktadir (Cetiner ve Yayl,

2017, 5.212).

Konuk memnuniyeti otel igletmesinin tekrar tercih edilme oranini yiikselterek yeni
turist kazanma ve reklam maliyetlerini diigiirmektedir. Animasyon hizmetleri

konuklarin igletmenin olumlu reklamini yapmasina katki saglamaktadir.

Otel isletmesinin daha canli ve hareketli olmasini saglar. Bu sayede konuklarin
isletme igerisinde daha uzun siire vakit gecirmeleri saglanmis olur ve isletme i¢i
satislar artarak gelir diizeyinde artiga sebep olur (Hazar, 2014; Gokdeniz ve Ding,
2000).
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Animasyon aktivitelerinin gerceklestirildigi alanlar ve aktivitelere katilim saglamak
amacli yapilan promosyonlar sayesinde isletmenin diger departmanlarmin da
tanitim1 saglanmaktadir. Animasyon aktiviteleri sayesinde diger departmanlarin (su

sporlari, spa, wellness, alakart restoranlar vb.) satislarinda artis olmaktadir.

Eglence aktiviteleri, turistlerin kalis siirelerinin uzatilmasini etkileyen onemli
faktorler arasindadir (Van Doorn, 1982). Animasyon aktiviteleri sayesinde
konuklarin tatil siireleri uzamakta ve isletmelerin doluluk orani artmaktadir. Bu

sayede otel isletmelerinin gelirlerinde artis saglanmaktadir.

Isletmelerin sunduklar1 animasyon aktivitelerinin kalitesi isletmenin Kkalitesini
gdsteren bir kriter niteligindedir. Isletme imajina katki saglamak isteyen isletmeler
daha prestijli ve Ozgiin aktiviteler sunmaktadir. Animasyon programlari otel

isletmelerinin olumlu imajina katki saglamaktadir.

Otel isletmelerinin, yiyecek-igecek ve oda satislarindan elde ettigi gelirleri
artirmaktadir. Ayn1 zamanda ticari animasyon faaliyetleri sayesinde dogrudan gelir

getirici etkisi de olmaktadir.

Otel isletmesinin marka degerine ve herhangi bir alanda markalagmasina yardimci
olmaktadir. Ornegin ¢ocuk kuliibii sayesinde ¢cocuklu aileler igin ya da farkli sportif
etkinlikleri gerceklestirebilecegi alanlar sayesinde spor aktivitelerinden hoslanan
konuklar i¢in tercih sebebi olmaktadir (MEGEP, 2014, s.9). Konser, gece sovlari,
su sporlar1 gibi etkinlikleri sayesinde taninan pek ¢ok otel isletmesi bulunmaktadir.
Uner, Sokmen ve Giiler (2007) calismalarinda animasyon aktiviteleri 6n plana
¢ikan ¢ocuk kuliiplerinin son yillarda turistlerin otel se¢imlerinde 6nemli bir tercih

sebebi oldugunu ifade etmektedirler.

Konuklar1 etkileme bigimi, kolay uygulanabilir olmasi, isletmeye canlilik katmasi
bakimindan konaklama isletmelerinin animasyon hizmetlerine olan ilgisi her gegen
giin artmaktadir. Sunulan kaliteli animasyon aktiviteleri isletmenin sayginligini
artirarak marka degerine katki saglamaktadir (Tiirkay, Korkutata, Sengiil ve

Solmaz, 2015).

36



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

2.1.2.3 Turizm sektoriine yonelik fonksiyonlart

Turizmin iilke ekonomisine ve tanitimina sagladigi ciddi katkilar sektorii giiniimiizde daha

onemli bir noktaya getirmistir. Degisen sartlar ve turistlerin profillerindeki farkliliklar

sektore yonelik yenilik uygulamalarimi da zorunlu kilmaktadir. Fark yaratan turistik

bolgeler ve O6zglin hizmet sunan otel isletmeleri, tercih esnasinda turistler tarafindan

oncelikli secenekler olmaktadir. Bu anlamda animasyon etkinlikleri turizm sektoriine

onemli katkilar saglamaktadir. Animasyon hizmetlerinin turizm sektoriine yonelik katkilar

sunlardir (Hazar, 2014, s.114-115; Cetiner ve Yayli, 2017, s.213):

Animasyon aktiviteleri sayesinde destinasyon c¢ekiciligi artmakta ve turistlerin tatil
yeri se¢iminde o bdlgenin Oncelikli olmasina imkéan saglamaktadir. Son yillarda
hizla artan rekabet kosullarinda, iilkeler sosyal ve kiiltiirel motiflerin yani sira
turizm isletmelerinin sunduklar1 animasyon programlar1 ile de turistik

cekiciliklerini artirmaktadir (Ozkan, 1993).

Animasyon hizmetleri sayesinde iirlin ¢esitliligi saglanmakta ve gesitlilik yaratma

konusunda sikint1 yasayan igletmelere genis bir imkan sunmaktadir.

Turizm talebinin artmasina, artan talep ile birlikte yeni isletmelerin agilmasina ve
yeni istthdam olanaklarinin ortaya g¢ikmasina sebep olmaktadir. Rekreasyonel
alanlarin artmas1 ve animasyon aktivitelerinde c¢esitliligin saglanmasi farkli is
olanaklarinin dogmasma da imkan saglamaktadir. Turizm sektorii igerisinde
animasyon ve eglence sektdrliniin gelismesi farkli niteliklerde ¢ok sayida insanin

bu sektorde istihdam edilmesini saglamaktadir.

Ulke ve turistik bolgelerin tanitimina turistik iilke imajina katki saglamaktadir.

Disneyland gibi tema parklar bunun en giizel 6rneklerindendir.

Turizm sezonunun uzamasina ve konaklama surelerinin artmasina katki

saglamaktadir. Bu sayede turizm gelirleri artmaktadir.

Iyi programlanmig animasyon hizmetleri, tekrar satin alimimn desteklenmesinde ve
miisterilerin gelecek tatiller i¢in ayni oteli segmelerini saglamada onemli bir rol

oynamaktadir (Cevik ve Simsek, 2017).

Isletmelerde sunulan animasyon aktivitelerinin ekonomik getirilerinin yani sira
kiiltiirel etkilesime de katkilar1 bulunmaktadir. Ziyaret ettikleri tilkelerin kiiltiirleri

hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen konuklar i¢in diizenlenecek kiiltiirel animasyon
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etkinliklerinin 6nemi ¢ok biiyiiktliir. Hem kiltlir aktariminin saglanmasi hem de
kiiltiirel 6gelerin yasatilmasinin saglanmasi i¢in animasyon hizmetleri bir arag
vazifesi gormektedir. Turizmde animasyon etkinlikleri sayesinde geleneksel
sanatlarin, folklorun ve geleneklerin canlandigini (Goékdeniz ve Ding, 2000),
iilkelerin kiiltiirel kimliklerinin korunup yasatildigini sdylemek miimkiindiir

(Corbaci, 1993).

Turistik iirlin ulagim, konaklama, yeme-igme, eglenme ve dinlenme gibi birbirinden farkl
ve cesitli mal ve hizmetlerin birlesmesinden meydana gelen paket iiriin niteligindedir. Bir
zincirin halkalar1 seklinde birbirini tamamlayarak biitiinii, yani turistik iiriinii olusturan bu
halkalardan herhangi birinde yasanabilecek bir olumsuzluk toplam turistik iiriinii olumsuz
yonde etkilemektedir (Hazar, 2014, s.109). Konuk acisindan tatilinden duydugu
memnuniyetin derecesi turistik Uiriinii olusturan mal ve hizmetlerin igerisinde hosnut
kalmadig1 mal ve hizmet ile yakindan iligkilidir. Ulasimda yasanan problem konaklamadan
aldig1 hazzi, yeme-igmeden kaynakli yasadigi sorun dinlenme ve eglenmeden duydugu
mutlulugu olumsuz yonde etkilemektedir. Turistik {irtin kalitesini artirmak amagh
yapilacak en 6nemli hizmet unsurlarindan bir tanesi animasyon aktiviteleri olmaktadir.
Konuklarin tatillerinin ilk giinlerinde turistik iiriinden elde ettikleri fayda giin gegtikce
azalma egiliminde olmakta ve bu da konuklar1 farkli arayislara itmektedir. Animasyon
aktiviteleri konuklarin bu arayiglarina cevap vermekte ve onlar1 can sikintisindan

kurtarmak suretiyle marjinal fayday1 artirmaktadir.

/ Turistik Uriinlerin Sagladig1 Marjinal Fayda Egrisi

Diger Uriinlerin Sagladig1 Marjinal Fayda Egrisi

Marjinal Fayda

Uriin Miktar1, Siire

Sekil 3. Turistik triinlerle diger iirlinlerin sagladigi marjinal faydalarin karsilastirilmasi.
Rekreasyon ve animasyon. Hazar, A., 2014, s.110 kaynagindan alinmistir.
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Sekil 3°de goriildiigii tlizere turistik {riinlerin kullanilmasiyla saglanan marjinal fayda
genellikle negatif degere diismemektedir. Bunun olusumundaki en 6nemli etken animasyon
etkinlikleri ile marjinal faydanin artirilmasidir. Diger iiriinlerin sagladigi marjinal fayda ise
kullanilan iirlin miktar1 arttikca giderek azalmaktadir. Marjinal faydanin negatif degere
diismemesi i¢in turistlerin genellikle cazibe, ¢esitlilik, kolay elde edilebilirlik ve faydalilik
ozelliklerine sahip olmasi gerekmektedir. Turistik iiriine bu Ozellikleri kazandirmakta

animasyon aktivitelerinin tartisilmaz bir yeri bulunmaktadir (Hazar, 2014, s.110).

Animasyon hizmetlerinin biitiin bu fonksiyonlarina ragmen dogrudan gelir getirici
etkisinin diger departmanlar kadar olmamasi (oda ve yiyecek-icecek vb.) bazi isletme
yoneticilerinin animasyon hizmetlerini ek maliyet unsuru olarak gdérmesine sebep
olmaktadir. Isletme tepe yoneticilerinin animasyon hizmetlerine kars1 isteksizligi,
animasyon hizmetleri i¢in yapilan yatirimlardan kaynaklanan dogrudan gelirin eksikligi,
nispeten yiiksek isletme giderleri (Ozellikle personel maaglari) ve kalifiye eleman
yetistirme zorlugu olarak ifade edilmektedir (Sotiriadis, 2014). Maliyetlerin yiiksekligi
diisiincesi igletmeler i¢in bir handikap olsa dahi, aktif turizm odakl1 eglenceye doniik tatil
endiistrisine ilginin artmasi, isletmeleri farkli uygulamalara yoneltmektedir. Dis kaynak
kullanimi isletmelerin yoneldigi egilimlerden bir tanesi olarak dikkat c¢ekmektedir
(Bowdin, Allen, O’Toole, Harris ve McDonnell, 2011). Maliyetleri en aza indirmek adina
yanlis uygulamalar da yapilmaktadir. Kalifiye animasyon ekibinden verilen 6diin, arag-
gere¢ eksikligi, animasyon istasyonlarinin dogru planlanmamasi1 gibi pek c¢ok hatali
uygulama ile animasyon aktivitelerinin kalitesini diistirmektedir. Diisiik kalite animasyon
aktiviteleri de konuklarin katilim diizeyini diislirerek animasyon aktivitelerinden beklenilen
faydanin saglanamamasina sebep olmaktadir. Her sart ve durumda tatil ydneticileri
animasyon programlarini, genel tatil deneyimini zenginlestirmek icin biiyiik potansiyelleri
olan 6nemli bir hizmet bileseni olarak gérmeli (Mikulic ve Prebezac, 2011) ve “animasyon
gelirlerinin degisken giderleri karsilayamama durumunda bile animasyon hizmetlerinden

vazgecmemelidir”’ (Hazar, 2014, s.116).

Animasyon etkinliklerini diger rekreasyon etkinliklerinden ayiran en Onemli ozelligi
etkinliklerin planlanma ve uygulanma bi¢imidir. Animasyon etkinlikleri turizm isletmeleri
tarafindan planlanip organize edilen ve animatorler tarafindan konuklara bir hizmet unsuru
olarak sunulan rekreasyon faaliyetleridir. Animatorler tarafindan her hangi bir yonlendirme
yapilmadan turistlerin katilmis olduklar aktiviteler rekreasyondur. Animatorler tarafindan

konuklar i¢in diizenlenen zamanli ve programlanmis rekreasyon aktiviteleri ise animasyon
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kapsamina girmektedir. Bu baglamda animasyon etkinlikleri sirasinda turistlere rehberlik
eden, animasyon etkinliklerini uygulamaya koymaktan sorumlu olan animator,
animasyonun hayati bilesenlerinden biridir (Cetiner ve Yayla, 2017). Konuklarin
aktivitelere katilmlar1 i¢in fiziksel, sosyal ve psikolojik giidiileyicilerin yani sira
animatorlerin beceri ve tecriibeleri 6nemli olmaktadir (Jakovlev vd., 2014a). Animasyon
hizmet saglayicisi olarak konukla siirekli iletisim icerisinde olan animatdriin sahip oldugu
beceriler ve davranig bi¢cimleri, animasyon programinin basarisinda rol oynayan en énemli
etkendir. Animasyon etkinliklerinden beklenen faydalarin elde edilmesi ancak iyi
performansa sahip ve nitelikli bir animasyon kadrosunun istihdam edilmesi ile miimkiindiir
(Kogak, 2001). Sosyal iletisimi kuvvetli, problem ¢dzme yetenegine sahip, liderlik
ozelliklerine sahip eglenceli ve enerjik animatdrler basarili animasyon programlarinin
sunulmasina, bdylece animasyon etkinlikleri ile hedeflenen amaglara ulagsmak konusunda
basar1 saglamaktadir. Mikulic ve Prebezac (2011)’e gore animatorlerden memnun olmayan
ve onlar1 rahatsiz edici bulan konuklarin etkinliklere katilim istegi de olumsuz
etkilenmektedir. Yiiksek kalite egitim programlarinin anahtari animator, animatorlerin
nitelikli bir hale gelmesindeki temel faktor de iyi bir egitimdir (Rokicka-Hebel,
Ziolkowska ve Patyna, 2015).

2.1.3 Animasyon Cesitleri

Turizm isletmelerinin sunmus oldugu animasyon aktivitelerini, sunulan aktivitelerin farkl
ozelliklerine ve sagladigi faydalara, aktivitelerin diizenlendigi fiziki ¢evrelere ya da
animasyon aktivitelerinin fonksiyonlarina gore ¢ok farkli bigcimde ¢esitlendirmek
mimkiindiir. Hacioglu vd. (2009) sportif, kiiltiirel ve dinlendirici animasyon cesitleri
olarak daha ¢ok hitap ettigi kitleye gore ¢esitlendirmislerdir. Mikulic ve Prebezac (2011)
sportif animasyon, aksam eglence sovlart ve cocuk animasyonu seklinde Akdeniz
bolgesinde yaygin olarak sunulan animasyon etkinliklerini g¢aligmalarinda animasyon
tiirleri olarak degerlendirmislerdir. Sotiriadis (2014) yas gruplart (¢ocuk ve yetiskin),
aktivitelerin gerceklestirildigi alanlar (agik ve kapali alan) ve katilimcilarin katilim
durumlar1 (aktif ve pasif) olarak {i¢ ana bashk altinda simiflandirdigi animasyon
etkinliklerinde ana pazar boliimlenmesinin “gocuklar ve yetiskinler "olmak tlizere iki ana
unsuru oldugunu ifade etmektedir. Jakovlev vd. (2014b) tarafindan yapilan arastirmada
animasyon programlar1 sportif rekreasyon kapsaminda incelenmis olup suda yapilan

animasyon cesitleri (ylizme, giines banyosu, su iizerinde yapilan uguslar, hiz teknesi
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kullanma, kiirek ¢ekme, su kayagi, balik tutma vb.) ve karada yapilan animasyon ¢esitleri
(futbol, mini futbol, hentbol, basketbol, tenis, mini golf, bilardo, aerobik vb) olarak iki
baslik altinda ifade edilmistir. Glinia, Costa ve Drakou (2004) tarafindan yapilan
arastirmada, turistlerin katilim durumlar1 ve animasyon ekibinin uyguladig1 yontemler gz
onlinde bulundurularak, turistlerin otel animasyon programlarinda daha pasif katilimer
olarak yer aldiklar1 “soft animasyon” ve animatdrlerin turistlerin etkinliklere katilimini
artirmaya yonelik farkli motivasyon araglarin1 kullandiklar1 ve turistlerin  aktif
katilimlarinin saglandigi “aktif animasyon” olarak siniflandirilmistir. Her sey dahil
sistemin gelismesinin de etkisi ile ikinci tip animasyon tiiriiniin daha da gelisti§i aym
calismada belirtilmistir. Hazar (2014) animasyonu hem aktivitelerin igerigi hem de
katilanlarin 6zelliklerini dikkate alarak “niteliksel acidan” ve “faaliyet tiiriine” gore

siiflandirmaktadir.

Minciu (2010) animasyon etkinliklerinin siniflandirilmasinin en anlamli bicimde icerige
gore yapilabilecegini belirterek animasyon aktivitelerinin bicimlerini su sekilde ifade

etmektedir:
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Tablo 1

Animasyon Aktivitelerinin Bi¢imleri

Animasyon Tiirleri

Ozellikler

Davranislar

Rahatlama Amacli Animasyon

Bu  kategoride  gilineslenme,
ylrliylls yapma, manzara seyri,
arkadas ve yakinlarla goriisme
gibi aktiviteler bulunmaktadir.

Aligveris
Seyahat
Yiiriiyiis

Rekreasyonel Animasyon

Genel  (farkli  karikatir  ve
tiplemelerin canlandirildig
eglence  mekanlar), tematik
(denizcilik, planetaryum,
zoolojik), korunmaya alinmisg
alanlar ve casinolar.

Seyahat

Ticari Animasyon

Hosca vakit gecirmek adina
alisilmis ya da ozel aligveris
(hediyeler, hediyelik esyalar, el
yapimi esyalar).

Aligveris

Saglik Animasyonu

Saglik  koruyucu farkli spor
egzersizlerinin yan1 sira tedavi
edici bir iriin olarak kaplica
tedavisinden  kilo  vermeye,
giizellik bakimlarina ve fitnesse

Spor Yapmak

kadar olan  yaygin  tedavi

tiirleridir.

Turistleri tanima, egitme ve Amit ve miize ziyaretleri, gesitli

onlarin manevi kisisel kiiltiirel  etkinliklere  katilim,

ozelliklerine odaklanma amagli yasam ve belirli edebiyat tiirleri
Kiiltiirel Animasyon yapilan  etkinliklerdir.  Egitim ile ilgili ¢alismalar, miizik, ulusal

seviyeleri ve politik-dini inanglart
ne olursa olsun turistler i¢in en
ulagilabilir ve en  yaygm
kullanilan animasyon tiirlerinden
biridir.

ve uluslararast sanat Kkisilikleri,
O0grenim, yabanct dil Ogrenme
amaglt yapilan geziler, ibadet
yerlerine yonelik yapilan geziler
(kiliseler, manastirlar, katedraller,
camiler vb.) ve hac.

Gosteri Animasyonlari

Cesitli sekillerde
nitelendirilmektedir, bunlarin
arasinda flora ve fauna zenginligi
yani sira, ¢esitli manzaralar igin

Tiyatro etkinlikleri, sinemalar,
miizikaller, sanat ve folklor
etkinlikleri, spor turnuvalarit —

ulusal ve uluslararasi sampiyonlar

doga gezintileri de vardir. ve olimpiyatlar- ralliler,
yarigmalar.
Gastronomik Animasyon Genellikle 6zel bir kitleye hitap Fuarlar,  sergiler,  kongreler,

eder.

endiistri ve tarimsal icerik.

Mesleki Animasyon

Calisanlarin =~ 6zel  becerilerini
gelistirmeye odaklanip, is turizmi
icin oOnemli miktarda turizm
harcamasi olusturan 6zel bir
gruba hitap eder.

Toplantilar, kongreler,
konferanslar, seminerler, fuarlar
ve sergiler.

Kaynak: Adina, C. & Dana, B. (2010). Entertainment and sport animation- effects and benefits. Ovidius

University Annals, Physical Education and Sport/Science, Movement and Health Series, 10 (2), 858-862.
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Bu c¢alismada animasyon etkinlikleri turizm isletmelerinin sundugu rekreasyon
hizmetlerinin 6zel bir tiiri olmasi gerekgesiyle farkli igerik ve oOzelliklerine gore
rekreasyon perspektifinde smiflandirilmistir.  Cetiner ve Yayli (2017)’nin  otel
isletmelerinde sunulan rekreasyon hizmetleri siniflandirmalarindan faydalanilarak turizm

isletmelerinde sunulan animasyon etkinlik tiirleri su sekilde tablolastirilmistir:
Tablo 2

Animasyon Aktivitelerinin Siniflandirilmast

Etkinlige katilma bi¢imi a¢isindan Etken, edilgen ve ettirgen animasyon

Etkinligin gerceklestigi mekansal agidan ~ Acik ve kapali alan animasyonu

Etkinlige katilanlarin sayilar1 agisindan Bireysel ve grup animasyonu

Etkinlige katilanlarin yaslar1 agisindan Cocuk, geng, yetiskin ve Tlgclincli yas
animasyonu

Etkinligin gerceklestigi alan acisindan Kara, hava ve suda yapilan animasyon

Etkinligin gergeklestigi zaman agisindan  Giinliik, haftalik ve sezonluk animasyon ile
0zel giin ve gecelerde yapilan animasyon

Kaynak kullanim1 a¢isindan Isletme ici (i¢ kaynak), isletme dis1 (dis
kaynak) ve karma animasyon

Yerel siniflama agisindan Kirsal ve kentsel animasyon

Fonksiyonel agidan Ticari, sanatsal, estetik, sosyal, fiziksel

(sportif), saglik, kiiltiirel animasyon ile
seyahat ve kongre animasyonu

Kaynak: Cetiner, H. & Yayli, A. (2017). Otel isletmelerinde rekreasyon hizmetler. Y. Akgiindiiz (Ed.), Ofel
Isletmeciligi iginde (s.189-217).

2.1.3.1 Etkinlige katilma bicimi a¢isindan animasyon

Etkinliklere katilma bi¢imi agisindan animasyonu etken (active), edilgen (pasive) ve
ettirgen (causitive) animasyon olarak siniflandirmak miimkiindiir (Giil, 2014, s.22). Pine ve
Gilmore’a (1998) gore deneyimin; miisteri katilimi ve baglant1 (¢evresel iligki) olmak
iizere iki boyutu bulunmaktadir. Deneyimin “miisteri katilimi” boyutunda miisterilerin
performansa herhangi bir etkisinin bulunmadigr “pasif katilhm” ile deneyimi saglayan
etkinligi ortaya ¢ikarmada miisterilerin kilit bir role sahip olduklari, etkinligin i¢inde etkin
bir sekilde yer aldiklart “aktif katilim” bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Futbol,
voleybol, basketbol, dart, bocca oynama, yarisma ve havuz oyunlarina katilma vb. gibi
konuklarin etkinlige aktif bir sekilde katildiklari, dogrudan etkinligin i¢cinde yer alarak
etkinligin bir parcasi olduklar1 animasyon etkinliklerine “etken (aktif) animasyon”

denilmektedir. Konuklarin aktif bir sekilde yer almadigi, dinleyici veya izleyici olarak
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katildiklar1 animasyon etkinliklerine ise “edilgen (pasif) animasyon” denilmektedir.
Sinema, tiyatro, ske¢, gece sovlarini, dans sovlarini izleme, konser ve canli miizik
etkinliklerine katilma, havai fisek ve su sovlarini izleme gibi animasyon etkinlikleri
edilgen (pasif) animasyon etkinliklerine 6rnek olarak verilebilir. Konuklarin aktif bir
sekilde etkinligin i¢inde yer aldigi, ancak etkinligi gergeklestirmek i¢cin muhakkak suretle
ticlincii bir kisiden, genellikle etkinligin gerceklestirilmesi konusunda uzman olan birinden
yardim aldig1 ve bu uzman kisinin etkinlikte yer almamasi durumunda etkinligin
gerceklestirilebilmesinin miimkiin olmadig: etkinliklere “ettirgen (causitive) animasyon”
denilmektedir. Engelli bireyler gibi dezavantajli gruplarin gerceklestirdikleri animasyon
etkinlikleri, dalgiclik, yamag parasiitii, yelken gibi uzmanlik ve sertifika tarzinda bir ehliyet
gerektiren animasyon etkinlikleri ettirgen animasyona ornek olarak verilebilir (Cetiner ve

Yayla, 2017, 5.203-204).

2.1.3.2 Etkinligin gerc¢eklestigi mekdansal acidan animasyon

Etkinliklerin gergeklestigi mekan acisindan “a¢ik alan (outdoor)” ve “kapalt alan
(indoor)” animasyonu olarak siiflandirmak miimkiindiir (Hazar, 2014; Karakiiciik, 2008;
Ardahan, 2016). Acik alan animasyonlari, plaj futbolu ve voleybolu, su sporlari, at binme,
okguluk, kayak vb. gibi dogada, acik alanlarda ve iizeri a¢ik animasyon istasyonlarinda
yapilan biitiin animasyon etkinliklerini icermektedir. Kapal1 alan animasyonlar ise iizeri
cat1 sistemi ile kapatilmis alanlarda ve bina iclerinde yapilan animasyon etkinlikleridir.
Otelin lobisinde, disko ve eglence merkezinde yapilan animasyon etkinlikleri kapali alan

animasyonlarina ornek olarak verilebilir.

2.1.3.3 Etkinlige katilanlarin sayilart acisindan animasyon

Etkinliklere katilanlarin sayilarina gére animasyonu konuklarin aktiviteye bireysel ve grup
halinde katilmalar1 yoniinden “bireysel” ve “grup animasyonu” olarak siniflandirmak
mimkiindiir. Konuklarin animasyon etkinliklerine tek basina, miinferit olarak katildig
etkinlikler “bireysel animasyon etkinligi”’ (ylizme, kosu, parasailing, yiiriiyiis, kayak vb ),
en az iki ya da daha fazla konukla birlikte katilarak toplu halde ya da bir takim halinde
katildiklar1 etkinlikler ise “grup amnimasyon etkinligi” (futbol, voleybol ve basketbol
oynama, yarigmalar, ringo vb gibi en az iki kisi ile yapilan su etkinlikleri) olarak ifade

edilmektedir (Cetiner ve Yayli, 2017, 5.204-205).
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2.1.3.4 Etkinlige katilanlarin yaslart agisindan animasyon

Sotiriadis (2014) animasyon etkinliklerinde ana pazar boliimlenmesinin iki unsuru
bulundugunu, bunlarin da ¢ocuklar ve yetiskinler oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda
etkinliklere katilanlarin yaslari, etkinligin tiiriiniin ve igeriginin belirlenmesinde 6nemli bir
kriter olmaktadir. Animasyon etkinliklere katilanlarin yaslarina gére “cocuk, geng, yetiskin
ve tiglincii yas animasyonu” olarak siniflandirilmaktadir. Otel isletmeleri acisindan
konuklarin yaglarina gore rekreasyon alanlarinin hazirlanmasi ve etkinliklerin belirlenmesi
konuk memnuniyetini saglamak ag¢isindan 6nemli olmaktadir. Konuk profillerini goz
onlinde bulundurmadan etkinlik alanlarin1 ve etkinlik tiirlerini belirleyen otel
isletmelerinin, basarili bir rekreasyon program planlamasi yapmasi miimkiin degildir.
Ozellikle ¢ocuklu ailelerin tatillerini yapacaklar1 otellerde 6ncelikli beklentileri cocuklarina
yonelik alanlarin bulunmasidir. Cocuklarinin keyifli bir tatil deneyimi yasamalari hem
cocuklarin hem de anne ve babalarin memnuniyetleri agisindan 6nemlidir (Cetiner ve

Yayli, 2017).

2.1.3.5 Etkinligin gerceklestigi alan acisindan animasyon

Jakovlev vd. (2014b) c¢alismalarinda animasyon etkinliklerinin gergeklestirildigi alan
acisindan, suda ve karada yapilan animasyon c¢esitleri seklinde bir siiflandirma
yapmiglardir. Ancak son donemlerde havada yapilan animasyon aktiviteleri de konuklarin
hizmetine sunulmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda etkinliklerin gerceklestirildigi alan
acisindan animasyonu “karada yapilan animasyon”, “havada yapilan animasyon” ve
“suda yapilan animasyon” olmak tlizere siniflandirmak daha dogru olmaktadir. Benzer
sekilde Bentley, Page ve Laird (2001, s.33) caligmalarinda macera turizmi agisindan

dogada yapilan rekreasyon tiirlerini Tablo 3’de verildigi sekilde 6rneklendirmistir.
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Tablo 3

Macera Turizmi A¢isindan Dogada Yapilan Rekreasyon Tiirleri

Etkinlik Siniflamasi Etkinlik Adi

Havada Yapilanlar Hand gliding, balon turlar, gliding, parasiit, paragliding, gezinti
turlan (kiiciik ugak, helilopter), helikopterli bungee jumping

Suda Yapilanlar Su alt1 raftingi, magaracilik, tliplii- tiipsiiz dalig, gemiyle seyahat,
jet ski, jet botu, parasailing, rafting, nehir ve deniz kayagi, kano,
nehir sorfii- nehir kizagi, su kayagi, riizgar sorfii, balik¢ilik

Karada Yapilanlar Kros kayagi, yama¢ kayagi, helikopterli kayak, kayakl
ylriiyiis,trekking, ara¢ safarisi, bungy jumping, bisiklet, buzul
ylriiyiisii, ata binme, avcilik, dagcilik, oryantiring, ipli inis, kaya
tirmanigi

Kaynak: Bentley, T. A., Page, S. J., & Laird, I. S, (2001) Accidents in the New Zealand adventure tourism
industry. Safety Science, p.33

Otel isletmelerinde karada yapilan animasyon aktiviteleri olarak, sosyo-Kkiiltiirel aktiviteler
basta olmak iizere pek cok aktivite diizenlenmektedir. Cevre gezileri, tiyatro ve halk
danslar1, sergi, konser, defile, dans ve giizellik yarigsmalar1 ile karada yapilan pek c¢ok
sportif faaliyet (futbol, yamag parasiitii, tenis, jimnastik, kar kayagi, bisiklet yarislari,
avcilik, dagcilik ve tirmanma) otel isletmeleri tarafindan sunulan animasyon aktivitelerine

ornek olarak sunulabilir (Kozak vd, 2012, s. 81).

Rekreasyonun hizli gelisimi otel isletmelerinin sunmus olduklari rekreatif alan cesitliligini
de oOnemli Olglide etkilemistir. Konuklarin bos zamanlarini degerlendirmek amaciyla
diizenlenen deniz ve havuz etkinlikleri konuklarin katilimini saglayacak bir yapiya
donlismiistiir. Bu baglamda su parklar1 gibi farkli aktivitelerin kaynagini olusturacak yeni
rekreasyon alanlarina da ihtiya¢ artmistir. Her yi1l ¢cok sayida insan birgok farkli bos zaman
aktivitelerine katilmak i¢in su parklarina gitmektedir. Boylelikle rekreasyon sirketleri i¢in
su parki ziyaretcilerinin profilleri, o insanlart nasil tatmin edecekleri ve o insanlarin bos
zamanlarini nasil genisletebileceklerini bilmek agisindan énemli bir noktaya gelmistir. Su
parklarinin kurulmasi rekreasyon sirketlerinin kazanglarini nasil artiracaklari, konuklarini
nasil memnun edecekleri ve gelisimini nasil devam ettirecekleri sorularinin yanit

bulmasiyla birlikte artis géstermistir (Demir ve Oral, 2007).
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Otel isletmeleri de degisen konuk beklenti ve ihtiyaclarina cevap vermek, ayni zamanda
iriin ¢esitliligi saglayarak konuklarmin sikilmadan tatillerini yapmalarini saglamak
amaciyla, suda yapilan pek ¢ok animasyon aktivitelerine kaynak saglayacak yeni alanlar
olusturmaktadir. Farkli boyut ve 6zelliklerde havuzlar, su parklar1 (aqua parklar), deniz ve
plaj imkanlar1 suda yapilan animasyon aktiviteleri i¢in 6zel olarak dizayn edilmektedir.
Animasyon aktiviteleri i¢in bu alanlarda 6zel ekipman ve donanimlar bulunmaktadir.
Denizde su sporlar1 disinda konuklarin ilgisini ¢ekecek, onlarda katilim istegi uyandiracak
ve deniz keyiflerini daha eglenceli hale doniistiirecek oyun parkurlari da suda yapilan
animasyon etkinliklerinin ne derece cesitlendigine verilebilecek oOrneklerdendir. Ayni
zamanda otel, kendi plaj ve havuzlar1 diginda konuklar1 i¢in isletme disindaki alanlar1 da
animasyon kaynaklar1 olarak kullanabilmektedir. Ornegin isletme disindaki bir nehirde
yapilan rafting aktivitesi suda yapilan isletme dis1 animasyon aktivitesine verilebilecek

giizel bir ornektir.

Suda yapilan animasyon aktivitelerine havuzda yapilan yarigsmalar, yiizme, su kayagi, su
alt1 dalis, kanoculuk, riizgar sorfii, kiirek, rafting, yelkencilik, deniz bisikleti, siirat motoru,
jetski, yat ve sandal gezileri, eglence yolculugu, plaj ve havuz etkinlikleri, su balesi, havuz
jimnastigi, su alt1 raftingi, tiiplii- tlipsliz dalis, gemiyle seyahat, jet botu, parasailing, nehir
ve deniz kayagi, nehir sorfi- nehir kizagi, su kayagi, riizgar sorfii, balik¢ilik vb. 6rnek

olarak verilebilir (Bentley vd., 2001, s.33; Hazar, 2014, s.103-104; Kozak vd, 2012, s.81).

Costa vd. (2004) resort otellerin turistlerin ihtiyaglarini karsilama amacl gerceklestirdikleri
animasyon aktiviteleri icerisinde macera ihtiyaclarini gidermeye yonelik aktiviteler de
oldugunu ifade etmektedirler. Son zamanlarda otel isletmeleri 6zellikle konuklarin macera
ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik ve tatillerinde onlara unutulmaz deneyimler yasatmak
amaciyla pek cok animasyon aktiviteleri sunmakta ve bunlarin basinda da havada sunulan
animasyon aktiviteleri gelmektedir. Ozellikle ekstrem spor aktivitelerinin oldugu havada
yapilan animasyon etkinliklerine; parasiit, parasailing, serbest atlayis, elastik ip atlayisi
(bungee jumping), delta-yelken kanat, gokyiizii dalis1 (sky diving) ve yamag parasiitii gibi

Ornekler verilebilir.

2.1.3.6 Etkinligin gerceklestigi zaman agisindan animasyon

Etkinligin gerceklestigi zaman acisindan animasyon; “giinliik, haftalik ve sezonluk

animasyon” ile “ozel giin ve gecelerde yapilan animasyon” aktiviteleri olarak
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smiflandirabilir. Otel isletmelerinin sundugu animasyon etkinlikleri sezon baslamadan tiim
sezonu kapsayacak bi¢cimde hazirlanmaktadir. Sezonsal olarak hazirlanan animasyon
programlar1 konuklarin ortalama kalis siireleri goz Oniinde bulundurarak haftalik
animasyon programlarina doniistiiriilmektedir. Haftalik programda da giindiiz ve gece
sunulacak aktiviteler belirlenip giinlilk animasyon programlar1 hazirlanmaktadir. Otel
isletmeleri sezon icerisindeki 6zel giin ve gecelerde yapacag etkinliklerinde planlamasini
sezon Oncesinden yapmalidir. Animasyon programi igerisinde gerceklestirilen yoga,
jimnastik, havuz oyunlari, su sporlari, mini clup etkinlikleri, yarismalar gibi etkinlikler
giinliik animasyon tiirli icerisinde giindiiz aktivitelerinde yer almaktayken; gece sovlari,
skegler, disko turlari, sahil partileri, konser gibi etkinlikler gece aktiviteleri igerisinde yer
almaktadir. Bu aktivitelerin disinda sezon igerisindeki 6zel glin ve geceler goz Oniinde
bulundurularak; Tirk geceleri, ramazan programlari, festival ve sergi gezileri, konser
etkinlikleri, yilbas1 partileri, paskalya, y1l doniimleri, milli ve dini giinler ile bayramlardaki
etkinlikler de zamansal agidan 6zel giin ve gecelerde yapilan animasyon tiirlerine 6rnek

olarak gosterilebilir (Cetiner ve Yayla, 2017).

2.1.3.7 Kaynak kullanimi agisindan animasyon

Otel isletmelerinde sunulan animasyon hizmetlerini kaynak kullanim1 acgisindan “isletme
i¢i (i¢ kaynak-insourcing)” ve “isletme dis1 (dis kaynak-outsourcing) animasyon” olarak
siniflandirmak miimkiindiir. Animasyon aktivitelerinin isletme i¢i kaynaklar kullanilmak
suretiyle gergeklestirilmesi durumunda “igletme ici (i¢ kaynak-insourcing) animasyon”,
isletme dis1 kaynaklar kullanilmak suretiyle gerceklestirilmesi durumunda “isletme dist
(dis kaynak-outsourcing) animasyon” olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda isletme igi
kaynaklar; otelin kendine ait plaji, havuz, kayak alani, amfi tiyatro, spa-welness, hamam-
sauna, spor tesisleri (tenis kortlari, voleybol, basketbol ve futbol sahalari, fitness salonu,
okculuk alani, poligon, bocca ve dart i¢in kullanilan alanlar vb) gibi otel surlar
igerisindeki alanlar, animasyon hizmetlerinden sorumlu personel, rekreasyon ve animasyon
istasyonlar1, donatim araglari, ara¢ ve gerecler ile animasyon etkinlikleri i¢in ayrilan biitce
olarak siralanabilir. Isletme dis1 kaynaklar ise; deniz, orman, akarsu, gol, magara, tabiat
parki, milli parklar, piknik alanlari, dag vb. gibi dogal ¢evre kaynaklari, folklor, tarihi
eserler, saglikli yasam tesisleri, eglence alanlari, tema parklar, aligveris merkezleri,
festival, sergi, konser, kutlama alanlar1 ve buralarda yapilan etkinlikler, diger isletmelerin

sundugu animasyon etkinlikleri, animasyon ve organizasyon sirketleri gibi dig cevre
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kaynaklarindan olugmaktadir. Bazi durumlarda otel isletmeleri karma bir yonteme de
bagvurabilmektedirler. Otel isletmelerinde sunulan animasyon etkinlikleri kapsaminda bu
etkinliklerin ~ sunumunda animasyon sirketlerinden gecici ve daimi olarak
yararlanmaktadirlar. Etkinliklerin sunumunun isletme iginde yapildigi ancak sunumun
gerceklestirilmesi i¢in dig kaynak kullaniminin yapildigi durumlarda gerceklestirilen
etkinliklere “karma animasyon” denilebilir. Ornegin otel isletmesinin animasyon programi
cercevesinde animasyon sirketlerinden tedarik ettigi dans grubunun otel isletmesinin amfi
tiyatrosunda konuklar icin diinya danslar1 gosterisi sergilemesi gibi. Etkinligin
gerceklestigi alan otel isletmesinin amfi tiyatrosu (i¢ kaynak), etkinligi gerceklestiren dans
grubu bir animasyon sirketinin c¢alisanlar1 (dis kaynak) ve kaynak kullanimi agisindan

animasyon etkinligi karma animasyon olarak ifade edilebilir (Cetiner ve Yayla, 2017).

Kaynak kullanimi agisindan animasyon tiirleri otel isletmeleri acisindan en 6nemli
animasyon hizmetlerindendir. Cogu otel isletmesi konuklarin tatillerini eglenceli hale
getirmek ve onlara unutulmaz deneyimler sunmak amaciyla sahip oldugu rekreasyon
kaynaklarini maksimum diizeyde kullanmaya 6zen goOstermektedir. Animasyon
hizmetlerinin basariya ulagmasi kaynaklarin etkin kullanimi ile miimkiin olacaktir. Basaril
bir animasyon program planlamasi yapmak isteyen otel isletmeleri, hem isletme ici
kaynaklar1 hem de isletme dis1 kaynaklari verimli ve etkin kullanmalidir. Haftalik
animasyon programlari ile isletme i¢inde diizenledikleri etkinliklere ek olarak konuklarina
farkli deneyimler yasatacak isletme dis1 etkinlikleri de (rafting, yamag parasiitii, at binme,
dalig, bisiklet turlari, geleneksel kdy yasantilarinin gosterilmesi vb.)  animasyon

programlarina dahil etmelidirler (Cetiner ve Yayla, 2017).

2.1.3.8 Yerel siniflamaya gore animasyon

Yerel siiflama acisindan animasyon “kirsal animasyon” ve “kentsel animasyon” olarak
siniflandirilmaktadir. Kent sinirlari igerisinde ve 6zellikle kent merkezindeki agik ve kapali
alanlarda gerceklestirilen animasyon etkinlikleri “kentsel animasyon”, kent sinmirlari
disinda ve c¢ogunlukla aktivite i¢in uygun dogal giizelliklerin bulundugu alanlarda
gerceklestirilen etkinlikler “kirsal animasyon” olarak ifade edilmektedir. Kent
merkezlerindeki eglence mekanlari, disko, tema park, sinema, tiyatro, hayvanat bahgesi,
panoramik sehir turlari, miize, sehir parklar1 gibi acik ve kapali alanlarda yapilan

etkinlikler kentsel; piknik, magaracilik, geleneksel kdy yasanti bicimlerini gérmek ic¢in
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yapilan geziler, doga fotograf¢iligi, kus gozlemciligi, kanoculuk, rafting vb. gibi dogada

yapilan etkinlikler de kirsal animasyona gosterilebilecek 6rneklerdendir.

2.1.3.9 Fonksiyonel acidan animasyon

2 “«

Fonksiyonel agidan animasyon tiirleri “ficari”, “sanatsal”, “estetik”, “sosyal”, ‘fiziksel
(sportif) ”’, “saghk”, “kiiltiirel animasyon” ile ‘“seyahat ve kongre animasyonu” olarak
siniflandirilmaktadir.

Konuklarin iicret karsiliginda katildiklar1 animasyon etkinlikleri “ficari animasyon” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir etkinlikler kisi ya da kurumlarin dogrudan ticari kazang elde
etmek amaciyla diizenledikleri ve konuklarin {icret karsiliginda katilabilecegi
etkinliklerdir. Ucretli konserler, su sporlari, hamam, sauna ve masaj hizmetleri, animasyon
departmaninin diizenledigi tombala ve bingo etkinlikleri, binicilik, buz pateni, su alt1 dalis

vb. gibi etkinlikler katilimer agisindan ticari animasyondur (Argan, 2007, s.35; Hazar,

2014, s.41; Cetiner ve Yayli, 2017).

Insanlar sanatsal becerilerini gelistirici ve arttirici, sanat odakli izleme, dinleme ve
uygulama faaliyetlerinin gergeklestirildigi etkinlikler “sanatsal animasyon”dur. Amator ve
hobi olarak yapilan heykelcilik, sepetcilik, boyama, aga¢c oymaciligi, miizik aleti ¢alma,
tiyatro eserinde rol alma gibi sanatsal uygulama faaliyetleri, sinema, tiyatro, opera, bale,
konser, resim sergisi, halk danslarini seyretme gibi izleme ve dinlemeye yonelik etkinlikler

sanatsal animasyondur (Hazar, 2014, s.44; Cetiner ve Yayl, 2017).

Sanatsal animasyonun bir tiirli olan “estetik animasyon” ise, genellikle yiiksek gelir,
egitim ve kiiltiir diizeyindeki konuklarin katildiklar1 etkinlikler olarak ifade edilmektedir
(Hazar, 2014, s.42; Cetiner ve Yayl, 2017). Unlii sanat etkinlikleri ve iinlii miizik
yapitlarinin otel isletmelerinde icra edilmesi estetik animasyon ornekleridir. Diinyaca {inlii
bir keman ya da piyano virtioziiniin konser etkinligi, diinyaca {inlii bir ressamin resim

sergisi gibi etkinlikler estetik animasyon olarak ifade edilebilir.

Beseri iliskiler kurmak veya bu iliskileri kuvvetlendirmeye yonelik yapilan grup
etkinliklerine “sosyal animasyon” denilmektedir. Kutlama partilerine katilmak, yemekli
toplantilara katilmak, takim oyunlarinda yer almak, grup gezileri ve faaliyetlerinde
bulunmak sosyal animasyon olarak ifade edilebilir (Hazar, 2014, s.42; Cetiner ve Yayli,

2017).
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“Saghk animasyonu”, saghigr koruyucu, tedavi edici bos zaman degerlendirme
etkinlikleridir. Otel isletmeleri tarafindan siklikla kullanilan “welness” saglikli yasam
faaliyetlerini igeren bir kavram olarak kullanilmaktadir (Muller ve Kaufmann, 2001). Otel
isletmelerindeki her tiirlii sportif etkinliklerle birlikte, spa ve saglik merkezinde yapilan
uygulamalar, termalizm (kaplica, 1lica, igcmece) etkinlikleri, talasso, meditasyon, yoga,
klimatizm ve uvalizme yonelik etkinlikler, fitness merkezleri, Tiirk hamami, sauna, masaj
vb. etkinlikler insan sagligim1 korumaya ve tedavi etmeye yonelik yonelik yapilan en
onemli Saglikli yasam etkinlik tiirleridir (Gowreesunkar ve Sotiriadis, 2015; Hazar, 2014,

s.106; Cetiner ve Yayli, 2017).

“Fiziksel (sportif) animasyon”, agik ve kapali alanlarda, bireysel ya da grup halinde aktif
katilimlara imkan saglayan, 6zellikle otel isletmelerinde yaygin olan turistik ve sprotif bos

zaman degerlendirme etkinlikleridir (Hazar, 2014, s.103; Cetiner ve Yayli, 2017).

Sportif faaliyetler baz1 konuklarda aligkanlik (hobi) haline gelmistir. Yapilan c¢aligsmalar
olagan yasamlarinda sportif hobilere katilan bireylerin tatilleri boyunca da bu ihtiyaglarini
gidermeye yonelik aktivitelere katilim egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir (Zorba
vd., 2004). Konuklar rutin hayatlarinda katildiklar1 spor etkinliklerini tatilleri boyunca da
stirdirmek istemektedirler. Sportif hobileri olmayan konuklar ise ilgi duyduklar: bir spor
dalinda faaliyetlerde bulunmak ve hobiler edinmek ig¢in tatili bir firsat olarak
gormektedirler. Bu nedenle sportif animasyon aktivitelerine gerekli 6nem verilmeli, spor
konusunda uzman personel animasyon ekibinde mutlaka istihdam edilmelidir.
Rekreasyonel sporu turizm endiistrisine dahil etmek, orgiitsel hedeflere ulagsmak agisindan

onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brooks, 2001).

Yiizme, kiirek, kanoculuk, basketbol, futbol, voleybol, golf, masa tenisi, bilardo, okguluk,
bowling, badminton, kayak, tenis, masa tenisi, dagcilik, bisiklet, step, aerobik, havuz
jimnastigi, golf, aticilik, plaj oyunlar1 (plaj voleybolu, plaj futbolu, plaj hentbolu), beysbol,
vb. etkinlikler oldukc¢a genis bir yelpazeye sahip olan sportif animasyon etkinliklerine

verilecek orneklerdendir.

Milletlerin folklor hayatindan 6rnekler sunan, katilimeilarin bu yonde bilgi ve becerilerini
artirmaya yonelik olarak gerceklestirilen ve biinyesinde kiiltlirel 6geler igeren etkinlikler
“kiiltiirel animasyon” olarak tanimlanmaktadir. Farkli kiiltiirlerin yasanti bigimlerini,
yoresel kiiltiir ve yasantilarini, danslarini, kiyafetlerini ve kiiltiirel 6zelliklerini konu eden

animasyon aktiviteleridir (Cetiner ve Yayli, 2017; Shportko, 2012) Ornegin ebru kursu gibi
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geleneksel el sanatlari kurslarima katilmak, Tiirk geceleri, halk danslari, kil ¢adirlarda
yoriik hayatinin ornekleri, Karadenizliler gecesi, kina gecesi ile geleneksel kiiltiir
canlandirmasi 6rneklerini izlemek gibi etkinlikler kiiltiirel odakli etkinliklerdir (Kozak vd.,
2012, s.81; Hazar, 2014, s.105) . Yalnzca Tiirk kiiltiirii degil farkli milletlerin kiiltiirlerini
yansitan etkinlikler de kiiltlirel animasyon aktivitelerindendir. Diinya danslarinin 6rnekleri,

cingene gecesi, Meksika giinleri, Roma gecesi, balolar vb. gibi.

Animasyon agirlikli olarak konaklama isletmelerinde sunulan bir etkinlik tiirii olarak
algilansa da aslinda farkli turizm isletmeleri, sunduklar1 hizmetin niteligine gore farklh
animasyon aktivitelerini konuklarina sunmaktadir. Restoranlarin konuklarina sunduklar
eglence programlarmin igerigindeki farkli aktivite tiirleri buna verilebilecek
orneklerdendir. Ayn1 zamanda seyahat acenteleri, tur operatorleri tarafindan diizenlenen
paket turlarla ilgili olarak tren, otobiis, gemi, yat vb. ulasim araglariyla yapilan yolculuklar
esnasinda gerceklestirilen bos zaman degerlendirme aktiviteleri “seyahat animasyonu”
olarak tanimlanmaktadir (Hazar, 2014, s.106). Acentenin biiyiikligii ve kullanilan ulagim
araclarinin niteligine gore degismekle birlikte, seyahat animasyonu animatdrlerin yani sira
tur rehberleri ya da tur liderleri tarafindan da sunulmaktadir. Ornegin bir otobiis
yolculugunu keyifli hale getirmek adina yapilan yolculuk esnasindaki ¢ekilis ya da yarigma
gibi etkinlikler tur rehberi tarafindan sunulurken, kruvaziyer gemi ile yapilan seyahatlerde
animasyon etkinlikleri daha planli ve organize bir sekilde animatorler tarafindan

sunulmaktadir.

Yolculuk esnasinda yapilan hediye ¢ekilisleri, miizik etkinlikleri, sovlar, gesitli yarisma ve
oyunlar, gemilerdeki animasyon etkinlikleri, mola noktalarindaki etkinlikler, yolculuk
baslangict ve bitimindeki karsilama ve ugurlama etkinlikleri seyahat animasyonu

orneklerindendir (Hazar, 2014, s.107).

“Kongre animasyonu”, kongre kapsamindaki katilimcilara yonelik diizenlenen gezileri,
kargilama ve ugurlama etkinliklerini, gala yemegi organizasyonunda yapilan miizik ve sov

etkinliklerini ve kongre otellerindeki tiim animasyon aktivitelerini kapsamaktadir.

2.1.4 Animasyon Sisteminin isleyisi:

Animasyon hizmetleriyle amaglanan faydalarin tam olarak elde edilmesi elbette ki dogru
isleyen bir animasyon sistemi ile miimkiindiir. Agik sistem anlayis1 dogrultusunda bir alt

sistem olarak animasyon hizmetlerinin isleyisi;
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e Girdi unsurlarinin temin edilmesi
e (Girdilerin analiz edilmesi ve islem basamagi
e Ciktilarin elde edilmesi

e Geri bildirim olmak lizere dort asamada gerceklesmektedir (Hazar, 2014, s. 116).

Girdilerin Temini

.

Islem Basamag1

WLIP[Ig 1D

Ciktilarin elde edilmesi

Sekil 4. Animasyon hizmetlerinin isleyisi. Rekreasyon ve Animasyon. Hazar, A., 2014,
s.116 kaynagindan alinmistir.

Sekil 4’de goriildiigii iizere animasyon hizmetlerinin isleyisi; gerekli girdilerin temini,
islem, c¢iktilarin elde edilmesi ve geri bildirim olmak {izere dort asamada
gergeklesmektedir. Geri bildirim sayesinde animasyon hizmetlerinin sorunlari, basarilar,
konuk beklenti ve istekleri sisteme tekrar girdi olarak alinmakta ve bdylece sistemin

isleyisi gelismektedir (Hazar, 2014, s.117).

2.1.4.1 Girdi unsurlarinin temin edilmesi
Animasyon hizmetlerinin aksamadan islemesi i¢in temin edilmesi gereken girdiler
igerisinde;

e Animasyon kaynaklari,
e Potansiyel konuk o6zellikleri,

e Talep durumu ile ilgili bilgiler bulunmaktadir (Hazar, 2014, s.117).

Animasyon hizmetlerinde dogru etkinlik se¢ciminin yapilmasi, animasyon programlarmin

hazirlanmasi i¢in dogru kaynaklarin olusturulmasi, konuklarin istek ve ihtiyaglarina cevap
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verecek nitelikte animasyon etkinliklerinin diizenlenmesi ile ilgili bilgiler animasyon

sisteminin igleyisinde girdilerin temini bdliimiinde yer almaktadir.

Girdilerin temini ayni zamanda animasyon programlarinin belirlenmesi agisindan veri
toplama niteligindedir. Isletmenin animasyon programlarinda kullanabilecegi kaynaklar,
kiiltiirel degerler, konuk beklenti ve ihtiyaglari, zaman gibi 6zellikler bu asamada dogru ve

eksiksiz bir sekilde elde edilmeye ¢alisilmaktadir (Tekin, 2004).

Animasyon kaynaklar1 en 6nemli girdi unsurlarindandir. Animasyon kaynaklarini “isletme
kaynaklar: (i¢ kaynak-insource)” ve “cevresel kaynaklar (dis kaynak-outsource)” olarak
iki grupta ele alinmaktadir. Isletme kaynaklari icerisinde animasyon etkinliklerinin
sunulmasinda hayati 6nem arz eden insan kaynagi olarak animasyon personeli (eglence
koordinatorii ya da eglence hizmetleri miidiirii, sef animatdr, farkli nitelik ve sayidaki
animatorler, yardimci personel), animasyon etkinliklerinin gerceklestirildigi her tiirlii agik
ve kapali alan olarak animasyon istasyonlari, animasyon ara¢ ve gerecleri, animasyon
programlari ve finansman yer almaktadir. Otel yonetimi isletmenin sahip oldugu mevcut i¢
ve dis mekan olanaklarindan azami diizeyde yararlanmali, etkin bir kaynak kullanimi
saglamalidir. Ayn1 zamanda personel kaynagi da iyi degerlendirilmeli ve konuk-calisan
oran1 gdz Oniinde bulundurularak yapilanma saglanmalidir. Animasyon departmaninda
calisacak animatdr sayisinin belirlenmesinde; 100-150 konuk i¢in bir animator olacak
sekilde planlama yapilmasinin uygun olacagi one siiriilmektedir (Laloumis, 2000).
Cevresel kaynaklar icerisinde ¢evredeki turistik ve rekreatif alanlar, geleneksel ve yoresel
kiiltiirler, benzer igletmelerin animasyon programlari, animasyon sirketlerinin hizmetleri,

goniilli hizmetleri, stajyer yabanci personel yer almaktadir (MEGEP, 2014).

Animasyon etkinliklerinin amacina ulagsmast i¢in Oncelikle konuklarin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermesi gerekmektedir. Konuk beklentilerine cevap vermeyen
animasyon etkinlikleri memnuniyet basta olmak {izere isletmenin animasyon
etkinliklerinden hedefledigi amaclar1 yerine getiremeyecektir. Animasyon programlari
hazirlanirken ge¢mis donem verilerinden de yararlanilarak potansiyel konuk o6zellikleri
dikkate alinmal1 ve secilecek aktivite tiirleri bu 6zelliklere gore belirlenmelidir. Potansiyel
konuk 6zellikleri, konuklarin ortalama tatil siireleri, milliyetleri, miisteri segmenti (cocuklu
aileler, gengler ve yetigkinler), konuklarin kiiltiirleri, gelir durumlari, yaslari, cinsiyetleri,
aligkanliklari, ihtiyag ve beklentileri kilit faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mikulic ve
Prebezac, 2011). Animasyon aktiviteleri ve programlari eglendirici oldugu kadar egitici de
olabilmektedir. Animasyon aktivitelerinin bu yonii bireysel ya da grup 6zellikleri dikkate
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alinarak, sportif animasyon etkinlikleri, glinliik eglence programlar1 ve oyunlar, farkli yas
gruplarina gore yapilacak farkli etkinlik tiirleri ile ¢esitlendirilmektedir (Stamenkovic ve

Blesic, 2015).

Talep durumu ile bilgiler, animasyon sisteminin girdileri icerisinde yer alan bir diger
faktordiir. Gegmis doneme ait veriler ve gelecek donemler igin yapilacak talep tahminleri
ozellikle animasyon kaynaklarinin olusturulmasinda énemlidir. Gegmis doneme ait veriler
(isletmemizi tercih eden konuklarin sayisi, konuklarin profilleri —yas, cinsiyet, medeni
durum, gelir, egitim, kiiltir, milliyet, beklentiler, memnuniyet vb.- aksayan ya da
beklenilen etkiyi yaratmayan animasyon etkinlikleri gibi) animasyon kaynaklarinin
belirlenmesi hususunda personel sayisinin ve niteliginin belirlenmesi, animasyon
istasyonlarinin diizenlenmesi ya da yeni istasyonlarin olusturulmasi, arag gere¢ temini ve
genel biitcenin belirlenmesi konusunda yol gostericidir. Gegmis donem verileri ayrica
gelecek doneme ait yapilacak nitel ya da nicel talep tahminleri i¢in girdi niteligi

tasimaktadir.

2.1.4.2 Girdilerin analiz edilmesi ve islem basamag

Girdilerin temin edilmesinden sonra girdilerin analiz edildigi, hazirlik ve uygulama
islemlerinin yapildig1 sistem agsamasi “islem basamag:”dir. Bu asamada girdilerin analiz
edilmesi, analiz edilen girdiler sayesinde belirlenen etkinlik tiirlerinin animasyon
programinda dengeli bir sekilde dagilimi ile animasyon programlarinin belirlenmesi,
etkinliklerin gegeklestirilecegi animasyon istasyonlarinin hazirlanmasi, animasyon donatim
arag-gereglerinin hazirlanmasi veya temini, animasyon aktivitilerine katilimi artiracak
dogru promosyon etkinliklerinin saglanmasi, animasyon programlarimin uygulanmasi,
uygulanan programlarda aksayan hususlarin tekrar gézden gecirilmesi, uygulamalarin
gbzlem, gorlisme, anket vb. veri toplama teknikleri ile degerlendirilmesi islemleri

yapilmaktadir (Tekin, 2004; Hazar, 2014; Mikulic ve Prebezac, 2011).

Programlama sirasinda isletme biyiikligl, kalis siiresi, turistlerin beklentileri ve
gereksinimleri g6z oniline alinmalidir. Turistlerin ilgi alanlarina, konaklama siiresine gore
giinliik ve haftalik programlar yapilmali ve ¢esitli gruplar olusturulmalidir. Her bir 6zellik
gdz Onlinde bulundurulmak suretiyle, miimkiin oldugunca biitiin konuk tiplerine uygun
etkinlikler belirlenmeli ve bu etkinlikler animasyon programlarinda dogru yer ve zaman

planlanmasi1 ile sunulmalidir. Animasyon aktiviteleri dengeli bir sekilde animasyon
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programina dagitilmali, etkinliklerin siklig1 iyi belirlenmelidir (Mikulic ve Prebezac, 2011;
Tekin, 2004). Ornegin haftalik animasyon programlari belirlenirken konuklarin ortalama
kalis stirelerine gore periyodik olarak tekrarlanacak animasyon programlari belirlenmelidir.
Bu sayede ne kalis siirelerinden daha kisa program dongiileri ile etkinliklerde tekrara
diisiilmesine sebebiyet verilerek konuklari aktivitelerin ayniligindan biktirma ne de
ortalama konuk siiresinin iizerinde belirlenmesi suretiyle isletmeyi tercih eden konuklarin
her etkinlikten faydalanamamasi hatasina diisiilmelidir. Benzer sekilde potansiyel konuk
ozelliklerine gore farklilik gosterecek etkinlik ¢esitliligi ile her tiirden konuga hitap edecek
animasyon programlari1 basarili sekilde hedeflenen sistem ¢iktisin1 saglayacaktir. Mikulic
ve Prebazic (2011) calismalarinda; spor aktiviteleri, aksam eglenceleri ve ¢ocuklar i¢in
yapilan eglence programlarmin tamaminda, aktivite cesitliliginin genel konuk

memnuniyetinin énemli bir belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir.

2.1.4.3 Ciktilarin elde edilmesi

Animasyon sistemindeki diger asama ¢iktilarin elde edilmesidir. Bu asamada animasyon
hizmetlerinin fonksiyonlar1 ile ilgili ¢iktilar elde edilmektedir. Animasyon hizmetlerinden
elde edilen faydalar ve memnuniyet diizeyleri belirlenmektedir. Uygulanan animasyon
etkinliklerinin turiste yonelik katkilar1 ve sosyal fonksiyonlarinin, tesise ve turizm
sektoriine yonelik fonksiyonlarinin gergeklestirilip gerceklestirilmedigi bu asamada belli

olmaktadir.

2.1.4.4 Geri bildirim

Elde edilen ciktilarin sisteme rapor edilmesi ile geri bildirim asamasi tamamlanmis
olmaktadir. Boylece gelecekteki animasyon aktivitelerinin planlanmasi, sistemin ¢iktilari
bir sonraki donem i¢in girdi niteligi tasimaktadir. Bu sayede animasyon etkinliklerinin
uygulanmalar1 esnasinda karsilasilan ve gelecekte karsilasilmasi muhtemel olan sorunlarin
cOziilmesi kolaylasacak ve olumlu kararlar alinacaktir. Ciktilar1 ve ¢evre degiskenleri ile
etkilenen animasyon alt sistemi, agik sistem esaslar1 c¢ercevesinde islemeye devam

etmektedir (Hazar, 2014, s.118).

Animasyon aktivitelerindeki en onemli yonetimsel ve operasyonel sorunlarin, animasyon

aktivitelerinin planlanma, imkan ve olanaklar, konuk beklentileri, tamitim ve mali
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konulardan (animasyon biit¢esi) olustugu ileri siiriilmistiir (Laloumis, 2000; Lytras, 2002;
Sotiriadis 2005). Animasyon aktivitelerinin planlanmasi, animasyon aktiviteleri igin
davranis kalibinin belirlenmesi eylemi olarak ifade edilmektedir (Tekin, 2004). Etkili bir
animasyon plan1 olusturmak i¢in; plan 6zeti, analiz boliimii (personel ve SWOT analizi),
plan amaglari, amaglara ulasmak icin uygulanacak stratejiler, animasyon programlari,
gergekei bir animasyon biitgesi ile kontrol ve denetleme Olgiitlerinin plan igerisinde yer

almasi1 gerekmektedir.

Programlama sirasinda isletme biiytlikliigii, kalis siiresi, turistlerin beklentileri ve
gereksinimleri géz oniline alinmalidir. Turistlerin ilgi alanlarina gére konaklama siiresine
gore giinlik ve haftalik programlar yapilmakta ve cesitli gruplar olusturulmaktadir.

Basaril1 bir animasyon programi igin;

e Tim konuklara hitap edecek programlar hazirlanmali, her yas, cinsiyet, milliyet,
kiiltiir ve egitim durumuna sahip konuklarin katilabilecegi aktivite cesitliligi
saglanmalidir.

o Aktivite c¢esitliligi ile konuklara bireysel se¢cim imkani saglanmalidir. Aktif
animasyon aktivitelerinin yani sira pasif etkinliklere de yer verilmelidir (Hazar,
2014, s.131).

e Konuklarin katilimlarin1 saglayacak, onlarda katilma istegi uyandiracak, kisilik ve
beceri gelistirmeye doniik ilging, yaratici ve uygun etkinliklere yer verilmelidir.

o lsletme ici ve dis1 kaynaklar verimli kullanilmali, gerek isletme igi farkli
departmanlarla gerekse isletme dis1 animasyon sirketleri ve benzer isletmelerle
etkin bir koordinasyona gidilmelidir.

e Etkili bir animasyon programi i¢in bireysel ve grup ozellikleri, kalig siiresi, turist
gereksinimi goz oniline alinmalidir.

e Programlar, farkli gruplar arasinda isbirligi saglamalidir.

e Programlar aktif katilim saglamaya tesvik etmelidir.

¢ Animasyon programini diizenleyenler ge¢mis deneyimlerden yararlanmali, ayni
hatalar tekrarlanmamalidir.

e Programlama sirasinda, yaglilar, engelliler ve cocuklar gibi 6zel gruplarin aktif
veya pasif katilimi unutulmamalidir.

e Konuklara; spor, animasyon ve eglence programinin uygulanmasindan once

ihtiyaclarina ve isteklerine cevap vermek ve onlarin memnuniyetini saglamak i¢in
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danigilmalidir.  Standart programlardan ziyade konuklarin o6zelliklerini ve
ihtiyaclarin1 géz oniinde bulunduran daha esnek programlar sunulmalidir (Tekin,

2004).

Farkli isletmelerin sundugu benzer animasyon programlari rekabet avantaji saglama
ozelligini kaybetmekte ve programlar tekdiize bir hal almaktadir. Animasyon
programlarinin tesise yonelik fonksiyonlarini yerine getirmeleri i¢in daha cazip ve
eglenceli etkinlikler diizenlenmelidir. Aktif animasyon ve eglence tiirlerine olan 1ilgi,
animasyonu genel tatil deneyiminin Onemli bileseni haline getirmistir (Mikulic ve

Prebezac, 2011).

Turizm isletmelerinde -0zellikle resort otellerde- animasyon aktivitelerinin Onemine
ragmen uluslararasi dergilerde yayinlanan makale sayisinin az olmasi ¢esitli ¢calismalarda
da ifade edilmistir ( Mikulic ve Prebezac, 2011; Costa vd, 2004). Bu Tiirkiye’de yapilan
ulusal arastirmalar i¢in de gecerli olmakla birlikte, giiniimiizde animasyon hizmetlerinin
oneminin daha iyi anlasilmasina bagl olarak son yillarda yapilan arastirmalarda artis
goriilmektedir (Cetiner ve Yayla, 2017; Ayvact ve Giilhan, 2017; Karaman, Ozgiirel ve
Bingol, 2016; Akyiirek, 2016; Demirag ve Gliger, 2016; Tiirkay, Korkutata, Sengiil ve
Solmaz, 2015; Korkutata, 2015; Saribas; 2015; Demir ve Demir, 2015; Oz; 2014;
Karaman, 2014; Cevik, 2013; Ozdemir, 2013; Giinay, 2012; Albayrak, 2012; Ceylan,
Yildiz, Tekin ve Ozdag, 2010; Erdem, 2010; Gokdeniz ve Ding, 2010; Turan, 2010;
Akdag ve Akgiindiiz, 2010; Borhan ve Erkmen, 2009; Celik, 2009; Adilogullari, 2007;
Yilmaz, 2007; Giiven, 2006; Borhan, 2005; Kacar, 2004; Akgoz, 2003; Orel ve Yavuz,
2003; Celik, 2001; Kogak, 2001; Gokdeniz ve Ding, 2000; Ak¢akoyun, 2000; Acar, 1999;
Ding, 1999; Hazar, 1999; Saygin, 1999; Ceribasi, 1994; Kahveci, 1994; Corbaci, 1993;
Ozkan, 1993; Bakir, 1990; Tezel, 1990; Kiiciiktopuzlu, 1986). Animasyon aktivitelerinin
cok yonlii yapist yapilan arastirmalarin da ¢ok boyutlu olmasina sebep olmustur.
Animasyon aktivitelerinin, ekonomik ve sektorel etkilerinden animatdrlerin profillerine,
uygulamal1 halk bilimi perspektifinde kiiltiirel animasyondan animasyon aktivitelerinin
hizmet kalitesine kadar pek cok farkli konuda ¢alisma yapilmistir. Ancak turizm deneyimi
acisindan animasyon aktivitelerine dair bir aragtirmaya rastlanilmamasi bu ¢alismanin ana
¢ikis noktasini olusturmaktadir. Animasyon aktiviteleri ve turizm isletmelerinin sundugu
rekreasyonel hizmetler hakkinda yurt disinda yapilan ¢alismalar (Kosta, Glynia, Antoniou,
Goudas ve Kouthouris, 2003; Zorba, Molaogullari, Ak¢akoyun, Konukman ve Tekin,
2003; Costa, Glinia, Goudas ve Antoniou, 2004; Glinia, Costa ve Drakou, 2004a; Costa ve
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Glinia, 2004; Tekin, 2004; Mantzios ve Glinia, 2005; Glinia, Costa ve Drakou, 2004b;
Hautbois ve Durand, 2004; Ivkov ve Stamenkovic, 2008; Pearce, 2008; Jakovlev, Koteski
ve Dzambazoski, 2010; Adina ve Dana, 2010; Hatzimanouil, Glinia ve Smernou, 2010;
Mikulic ve Prebezac, 2011; Deliverska ve Ivanov, 2012; Shportko, 2012; Adeboye, 2012;
Deliverska, 2013; Tanyatanaboon, Ren, Shportko ve Lehto, 2013; Shportko, Lehto ve
Ghiselli, 2013; Jakovlev, Koteski, Bardarova, Zezova, Dzambazoski ve Koteski, 2014;
Chiu, Radzuwan ve Ting, 2014; Sotiriadis, 2014; Nyc, 2015; Stamenkovic, Blesic, Pivac
ve Dzigurski, 2015; Jakovlev, Serafimova, Koteski ve Zezova, 2015; Albayrak, Caber ve
Oz, 2016; Rokicka-Hebel, Ziolkowska ve Patyna, 2016; Damnjanovic, Dordevic ve
Dimitrijevic, 2016; Duricek ve Cynarski, 2017) agirlikli olarak Akdeniz iilkelerinde
sunulan animasyon hizmetlerine doniik yapilan ¢alismalar olmasi yoniinden dikkat

cekicidir.

2.2. Turizmde Animasyon Deneyimi

Turistlerin tatillerinde rutin hayatlarinda katildiklar1 alisilmis yasam etkinliklerinin disinda
farkli etkinliklere katilmalarinin cesitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki turistlerin
eglence arayislarini karsilamaya yonelik “rekreasyonel boyuttur”. Bir digeri turistlerin
alisilmig yasamlarindaki olumsuz ¢evresel kosullardan kaynaklanan stresten uzaklasmak ve
artik enerjilerini kontrollii bir sekilde disartya atarak desarj olmalarimi saglayacak
“oyalayici boyuttur” (Cohen, 1979). Animasyon aktiviteleri turistlerin tatilleri boyunca
eglence ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olarak turizm isletmeleri tarafindan sunulan
rekreasyonel boyutun dnemli bir kismini olusturmaktadir. Turizmin deneyimsel 6zellige
sahip iceriginde animasyon aktiviteleri haz ve doyum saglayict ozelligi ile dikkat
cekmektedir. Turizmdeki animasyon deneyiminin daha anlasilabilir olmasi agisindan bu

boliimde deneyim kavrami ve boyutlari ile turizm deneyimi agiklanmistir.

2.2.1 Deneyim Kavram

Deneyimin 6znel kimligi deneyim konusunu ele alan ¢aligmalarda ortaya atilan tanimlarin
da ¢ok cesitli olmasina sebep olmustur. Yapilan c¢aligmalar incelendiginde deneyim ile
ilgili bircok tanimin yapildig1 goriilmektedir. Deneyim Tiirk Dil Kurumu Soézligi
(2017)’nde “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamama,

tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Ingilizce “experience” sozciigiiniin
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karsilig1 olarak “bilgi ve beceri kazandirict bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve
yasant1” seklinde de bir tanim yapilmaktadir (TDK, 2017). Deneyim bireyin kisisel yasam

formuna bagli olarak 6znellik gosteren ve yasanti sonucu ortaya ¢ikan kazanimlardir.

Deneyim bireyin hayatinin ¢esitli anlarinda onun i¢in anlamli ve énemli olan etkilesimsel
bir siirecin sonucunda elde edilen tecriibe duygusudur. Deneyimin duyusal o6zelligi,
deneyimi hizmetler gibi soyut ve dokunulmaz kilmaktadir (Celtek, 2010, s.21). Deneyim
duygulardan hareketle nesne, diislince ve davramislarin anlasilmasi1 ya da olay ve
aktivitelere aktif katilim sonucunda elde edilen bilgi ve beceri birikimi olarak da
tanimlanmaktadir. Deneyimler, deneyimsel aktivitelerin (deneme, yapma ve pasif gézlem)
gergeklestirilme siireci, iligkilerin igsellestirilmesi ve sonucu ortaya c¢ikan o6znel bir

durumdur (Bostanci, 2007, s.17).

Deneyim kavramiyla ilgili farkli bakis acilar1 ve algilamalarin varliginin yarattigi kavram
kargasas1 ortak bir deneyim tanimi ortaya ¢ikarmayi zorlagtirmaktadir. Tablo 4’de deneyim

kavramina iligkin bazi tanimlara yer verilmistir.
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Tablo 4

Deneyim Kavramina Iliskin Cesitli Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Ray 2008 Deneyimler; insanlar1 yasam ve beklentilerinden uzaklastiran, onlarin
dikkat ve ilgilerini iizerlerinde toplayarak inanilmaz bir bigimde
onlar1 i¢ine ¢eken olaylardir.

Mossberg 2007 Tiiketiciyi duygusal, fiziksel, zihinsel ve ruhsal olarak etkileyen
Ogeler biitiiniidiir.

Oh, Fiore ve 2007 Kisileri giinliik hayattan ve beklentilerden koparan, dikkat c¢ekici ve

Jeoung kisileri i¢ine ¢eken olaylardir.

Lewis ve 2000 Tiiketici igin satin aldig1 mal ve hizmet ile ¢evrenin birlesiminden

Chambers dogan toplam ¢iktidir.

McLellan 2000 Deneyim tasariminin amaci deneyimlerin islevsel, anlamli, ¢ekici,
ilgi uyandiran ve akilda kalic1 bir sekilde uyarlanmasidir.

Schmitt 1999 Kendiliginden olusmayan, baz1 ¢evresel durumlarla ortaya ¢ikan ve
kisinin tiim benligini etkileyen 6zel olaylardir.

Gupta ve Vajic 1999 Bir hizmet saglayicisi tarafindan sunulan gesitli 6geler ile tiiketicinin
etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan duygu ve bilgi biitiiniidiir.

Pine ve Gilmore 1999,  Basarili deneyimler; tiiketici agisindan 6zgiin, akilda kalici, zaman

1998 icinde siirdiiriilebilir, tiiketicinin tekrarlamak ve agizdan agiza

duyurum yoluyla ¢evresi ile paylastig1 degerlerdir.

O'Sullivan ve 1998 Kisinin tiiketime fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak

Spangler katilmasidir.

Carlson 1997 Deneyim, biling anlarinda ortaya ¢ikan duygularin ve diisiincelerin
siirekli bir akisidir.

Merriam-Webster 1993 Dogrudan gozlem ya da katilim {izerinden edinilen ya da kazanilan
bilgi ile olusan durum ya da olgudur.

Arnold ve Price 1993 Yiiksek diizeyde duygusal yogunluk igeren algilardir.

Mannel 1984 Bos zamanin miktarindan daha ziyade onun niteligi ile ilgili essiz bir
durumdur.

Hirschman ve 1982 Tiiketici davraniglariin duyular, fanteziler ve duygular ile ilgili

Holbrook bolimidiir.

Thorne 1963 Kisinin yasaminda en heyecan verici ve tatmin edici anlar1 yasadigi

durumlardir.

Kaynak: Walls, A. (2009). An Examination of Consumer Experience and Relative Effects on
Consumer Values. Doctoral dissertation, University of Central Florida, USA, s.20-21.

Cetin ve Walls (2016) ¢alismalarinda deneyimin bireyleri etkileyen, onlarin zihinlerinde

yer eden kalict ve cok boyutlu olgular oldugunu sdylemektedir. Bu nedenle deneyim

bireyin biligsel diinyasindaki biitiin algi, anlayis ve hatiralar1 olarak dikkat ¢eken iz birakici

duygulardir (Ponsonby ve Boyle, 2004’den aktaran Celik, 2013, s.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 lizerinde biraktig: etkidir (Kirim, 2006, s.8).
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2.2.2 Deneyim Ekonomisi

Rasyonel tiiketici davraniglarinin arastirilmasi baglaminda, deneyim kavramina iligkin ilk
yaklagimlar 1980’li yillara kadar uzanmaktadir. Arastirmacilarin birgogu tiiketicilerin hem
biligsel hem de duygusal anlamda davranis sergilediklerini ileri siirmiislerdir (Zajonc,
1980). Bu yillardan itibaren fayda odakli tiiketici davraniglarinin disinda hedonik degerlere
dayal1 tiiketici davraniglari arasindaki farkliliklar arastirmalarin konusu olmaya baslamistir.
Yapilan ¢alismalar, bu iki yaklasim arasinda kavramsal agidan farkliliklar1 daha belirgin
anlamda ortaya koymus ve bu iki davranis arasinda kavramsal bir ayrim yapmuslardir
(Lofmann, 1991). Biligsel satin alma karar siirecine alternatif olarak hedonik tiiketici
davranigi, calismalarin konusu olmaya baslamistir. Hirschman ve Holbrook (1982)
tilketimin deneyimsel unsurlarin1 konu aldiklar1 ¢alismalarinda ilk defa kullanilan deneyim
kavramini; tiiketici davranislarinin “duyular, fanteziler ve duygularla’ ilgili boliimii olarak

tanimlamiglardir.

Deneyim ekonomisi kavrami ise ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) tarafindan Harward
Business Review dergisinde yayimlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz (Welcome to
Experience Economy)” adli makalelerinde kullanilmistir. Ekonomik deger dizisi icerisinde
isletmelerin siradan mal tiretiminden 6zellikli tirlinler ortaya koymaya baglamalarina, daha
sonra bu {irlinlerine ek olarak rekabet avantaji saglamak amaciyla hizmet sunmalarina ve
en sonunda deneyim yaratma siirecine girdiklerine dikkat cekmislerdir. Onlar igin
deneyimler de iirlin ve hizmetler gibi tanimlanabilir nitelikte olup, isletmelerin farklilik
yaratmak adina iiriin ve hizmet unsurlarina ek olarak deneyim pazarlamalar1 gerektiginin

altin1 ¢izmektedir (Pine ve Gilmore, 1998).

Pine ve Gilmore (1999) ekonomik degerin siirdiiriilebilir olmasi i¢in dort asamadan

bahsetmektedirler. “Emtialar, mallar, hizmetler ve deneyimlerin” olusturdugu asamalar

Sekil 5°de izah edilmistir.
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Farklilastirilmig Deneyimler Mgili
Sahneleme
Hizmetler
Rekabetci Sunma Miisterilerin
Konum Mallar Ihtiyaclari
Imal Etme
Emtialar
Farklilastirilmams Elde Etme lgisiz
Pazar Deger
Fiyatlandirma

Sekil 5. Ekonomik deger dizisinin ilerlemesi. “The experience economy (Updated ed.)”,
Pine, B. J., & Gilmore, J. H., 2011, Cambridge, MA: Harvard Business Press. s.34
kaynagindan alinmistir.

Tarim ekonomisinde iiretilen iirtinleri birbirinden ayirmak neredeyse imkansizdi. Birbirine
benzeyen hatta birbirinin aynisi olan siradan {riinler, zamanla farkli ve o6zelligi olan
iirinlere dontigmiistiir. Ancak gelisen teknoloji kisa siire sonunda benzer 6zelliklere sahip
iriinlerin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Fark yaratmak isteyen isletmeler bu asamada
iriinlerine hizmet unsurlarimi da ekleyerek tiiketici memnuniyetine odakli calismalar ortaya
koymuslardir. Artan rekabet kosullar {iriinlerin yalnizca hizmetlerle desteklenmesini veya
farkli hizmet sunulmasimi da yetersiz kilmaktaydi. Isletmelerin ekonomik bir deger
yaratabilmesinin kosulu onlara “egssiz ve unutulmaz bir deneyim” saglayarak farkliliklarini
ortaya koymasi olmaktadir. Boylelikle hem tiiketici memnuniyeti hem de tiiketici sadakati
saglanmis olacaktir. Tarim ekonomisinden giiniimiize kadar gecen siire igerisinde
isletmeler ekonomik degerin arttirilmas1 konusunda stirekli gelisen bir siireci takip
etmiglerdir. Gerek {irlinler gerekse hizmetler, tiiketicilere gore uyarlandik¢a ekonomik
deger dizisinde yukartya dogru bir ivme kazanmakta ve boylece daha yiiksek diizeyde bir

ekonomik deger yarattiklarimi belirtmektedirler. Ekonomik deger dizilisi igerisinde
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deneyim en {ist noktayr ifade etmektedir. Hizmetlerin tiiketici i¢in bir deneyim
olusturabilmesi ya da hizmetlerin deneyimlere doniisebilmesi i¢in dncelikle konuk beklenti
ve ihtiyaclarinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Tarimsal ekonomiyi temsil eden emtia, miibadele edilebilir 6zelligine sahipken, iiriin
somut, hizmet soyut, deneyim ise siirekli hatirlanan ve unutulmayan bir an1 6zelligine
sahiptir. Deneyimin bir baska 6zelligi ise tiiketici, misafir-konuk olarak tanimlanirken her
bir tiiketicinin farkli deneyimler elde etmesidir. Her bir tiiketicinin hissettikleri birbirinden
farkli olmakta ve her bir tiiketici i¢in farkli deneyimler yaratilmaktadir. Bireysel tiiketici
temelindeki kitlesel iirlinlerde kisiye 6zel tiretim deneyim ekonomisinin bir bagka temel
ozelligidir (Pine ve Gilmore, 1998, 5.98). Tablo 5’de isletmelerin tiiketicilere sunduklari

ekonomik degerlerin farkliliklar1 6zetlenmektedir.

Tablo 5
Ekonomik Ayrimlar
Ekonomik Sunu Emtialar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Ham, islenmemis  Uretilmis Sunma Sahneleme
Fonksiyon
Sununun Niteligi  Karsilanabilir Somut Soyut Akilda kalici
Temel Ozellik Dogal Standart Uyarlanabilir  Kisisel
Tedarik Yontemi  Yi18in depolama Uretim  sonrasi1 Talep iizerine Belirli bir
stoklama saglama stirede
gOsterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici
Alici Pazar Kullanict Miisteri Misafir, konuk
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Faydalar Duyumlar

Not: “The experience economy (Updated ed.)”, Pine, B. J., & Gilmore, J. H., 2011, Cambridge, MA: Harvard

Business Press. 5.9 kaynagindan alinmustir.

Deneyim ekonomisinde yer alan igletmeleri tanimlayabilmek icin oncelikle isletmelerin
ekonomik sunularini fiyatlandirma bi¢imlerini incelemek gerekmektedir (Pine ve Gilmore,
1998, s.105). Deneyim sunan bir¢ok isletme sunduklari {iriin ve hizmetin fiyatinda
herhangi bir degisiklige gitmemekte, sunulan deneyim i¢in art1 fiyat talep etmemektedir.
Ornegin bes yildizli bir otelde tatil satin alan bir konuk i¢in deneyiminin &nemli bir
boyutunu olusturan animasyon aktiviteleri i¢in ekstra bir iicret talep edilmemektedir.

Animasyon aktiviteleri konugun satin aldig1 paket {iriiniin bir bileseni olarak iiriiniin i¢cinde
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bulunmaktadir. Fiyatlandirma stratejilerine bagli olarak isletmeler dort gruba ayrilmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006’den aktaran Ozgdren, 2013): (1) iiriiniin iceriginde bulunan
maddeyi fiyatlandiran isletmeler, emtia iireten isletmelerdir, (2) somut {iriinii fiyatlandiran
isletmeler, nitelikli {irtin iireten isletmelerdir, (3) gerceklestirdikleri faaliyetleri
fiyatlandiran isletmeler, hizmet isletmeleridir, (4) tiiketicilerinin isletme ile gecirdigi

zamani fiyatlandiran isletmeler ise deneyim igletmeleridir.

2.2.3 Deneyimin Boyutlar

Pine ve Gilmore (2011) deneyim ekonomisini dort boyutlu bir modelle aciklamaktadirlar.
Sekil 6’da goriildiigli iizere yatay ve dikey eksende miisterilerin katilim ve baglanti
boyutlar1 belirtilmektedir. Miisterilerin katilim durumunu gosteren yatay eksenin bir
ucunda miisterilerin performansa dogrudan etkisinin olmadig1 pasif katilim, diger ucunda
ise miisterinin performansa ya da deneyim olayina bireysel etkisinin oldugu aktif katilim
yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 2011). Katilim ¢izgisinde miisterinin pasif katilim
sagladig1 alanlarda eglence ve estetik boyutlari, aktif katiliminin oldugu noktalarda ise
egitim ve kagis boyutlar1 yer almaktadir. Aktif katilimda miisteriler deneyimin bir pargasi
olarak yer alirken, isletmenin performansina da dogrudan etki etmektedir. Ornegin resort
otelde konaklayan bir konuk i¢in animasyon ekibinin diizenledigi havuz oyunlarini ya da
yarigmalarini izlemek pasif katilim olmaktadir. Havuz oyunlarina ya da yarigmalarina
katilan konuk ise kendi deneyimini olusturmak iizere aktif bir sekilde o deneyimin i¢inde
yer almaktadir. Konugun yarisma ya da oyunda sergiledigi performans animasyon
aktivitesinin degerini de etkilemektedir.

Deneyimin ikinci boyutu, miisterileri deneyimle birlestiren baglanti ya da cevre iliski
boyutu ise dikey eksende yer almaktadir. Bu boyutun bir ucunda miisterinin deneyimi
zihninde yasadig1 6ziimseme, diger ucunda ise bireyin deneyimin iginde yer alarak onun
bir parcasi haline geldigi kapilma yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 2011, s.45-46).
Animasyon ekibinin diizenledigi bir skeci ya da sahne sovunu izleyen bir konuk deneyimi
icine alarak 6ztimsemektedir. GOsterinin bir aninda animator tarafindan sahneye ¢ikarilarak
sovun bir parcast haline gelen konuk ise artik deneyimi kendi iginde degil kendisi
deneyimin i¢ine girerek kapilmaktadir. Konuk artik deneyimin bir parcasi haline gelmistir.
Deneyimin birinci boyutu olan katilim ile diger boyutu olan baglanti ya da cevresel
iliskinin birlestigi noktada deneyimin “eglence, egitim, kagis ve estetik” alanlar1 ortaya

cikmaktadir.
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Oziimseme

Eglence Egitimsel

Pasif (——— ——) A |t

Estetik Kagis

Kapilma

Sekil 6. Deneyim alanlar1 Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2011). The experience economy
(Updated ed.). Cambridge, MA: Harvard Business Press. s.46 kaynagindan alinmistir.

Pine ve Gilmore (1998) deneyimi katilim ve baglanti ya da ¢evresel iliski boyutu
cergevesinde “eglence, egitim, kagis ve estetik” alanlari ile acgiklamaktadir. Ancak ilgili
literatiir incelendiginde deneyimin taniminda ve deneyime olan yaklagimda oldugu gibi
boyutlar1 agiklamak konusunda bir fikir birliginin olmadigi dikkat ¢ekmektedir. Pine ve
Gilmore (1998)’un deneyim boyutlar1 kadar aragtirmalarda yogunlukla kullanilan bir diger
deneyim boyutlarina iligkin yaklasim Schmitt (1999) tarafindan ortaya atilmistir. Schmitt
(1999) Journal of Marketing Management dergisinde yayinlanan “Deneyimsel Pazarlama
(Experiential Marketing)” adli makalesinde deneyimin boyutlarini, yoneticilerin
misterileri i¢in farkli deneyimler olusturmak i¢in kullanabilecekleri “Stratejik Deneyimsel
Modiiller (SEM)” olarak tanimlamaktadir. Stratejik Deneyimsel Modiilleri (SEM);
“duyusal (SENSE) deneyimler”, “duygusal (FEEL) deneyimler”,  “yaratici biligsel
(THINK) deneyimler”, “davramgsal ve yasamsal (ACT) deneyimler” ve bireyin sosyal
kimligini ortaya c¢ikaran bir grup ya da kiiltiirle ilgili “iliskisel deneyimler (RELATE)”
olarak bes farkl1 tiirde gruplandirmaktadar.

Duyusal (SENSE) deneyimler; gérme, duyma, dokunma, tat ve koku gibi duyulara hitap
eden deneyimleri ifade etmektedir. Miisterileri motive etmek ve {iriin degerini artirmak

amaciyla kullanilabilecek bu deneyim modiiliiniin en énemli 6zelligi biligsel tutarlilik ve
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duyusal ¢esitlilik olarak agiklanmaktadir (Schmitt, 1999). Unutulmaz miisteri deneyimleri
yaratmak i¢in etkili duyusal deneyimler olusturmak c¢ok oOnemlidir. Etkili duyusal
deneyimler olusturmak ise miisterilerin miimkiin oldugunca fazla duyusuna hitap edecek
iiriin ve hizmet sunmakla miimkiin olmaktadir (Usakli, 2016). Basarili bir animasyon
programinin temel 6zelliklerinden biri, farkli duyulara hitap edecek aktivite ¢esitliliginin
animasyon programinda yer almasidir. Animasyon aktiviteleri hem kulaga hem goéze hitap
etmeli, aktivite igeri kadar gorsel zenginligine de O6nem verilmelidir. Kostiimlerin
belirlenmesi, dekorlarin hazirlanmasi, aksesuarlar, 1siklandirma ve miizik se¢imi gibi
aktiviteyi zenginlestirmek amacgli calismalar, konuklar i¢in unutulmaz bir deneyim

yaratmak adina yapilan duyusal deneyim unsurlaridir.

Duygusal (FEEL) deneyimler; miisterilerin i¢gsel duygu hislerine hitap eden deneyimleri
ifade etmektedir. Basarili duygusal deneyimler yaratmak icin isletmelerin miisteriler ile
empati kurarak onlarin duygularmi harekete gegiren iiriin ve hizmet sunmalari
gerekmektedir. Ancak duygusal deneyimlerin kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesi
duygusal deneyim olusturmay1 zorlagtirmaktir (Schmitt, 1999). Animasyon aktiviteleri
konuklar1 harekete geciren, onlar1 eglendiren, nese ve haz veren duygusal deneyimlerdir.
Animasyon programlar1 diizenlenirken potansiyel konuk o6zelliklerinin (cinsiyet, yas,
milliyet, egitim, kiiltiir vb.) g6z Oniinde bulundurulmasi ve konuk profillerine uygun
aktivitelerin diizenlenmesi etkili ve basarili duygusal deneyimler yaratmak adina

uygulanan yontemlerdendir.

Bilissel (THINK) deneyimler; miisterileri diisinmeye ve problem c¢dzmeye yonelten
yaratict biligsel deneyimleri ifade etmektedir. Schmitt (1999) teknoloji sektoriinde yaygin
olarak kullanilan bir deneyim tiirii oldugunu belirtmekle birlikte, yalnizca bu sektére 6zgii
olmadiginin da altim1 ¢izmektedir. Microsoft’un akillarda kalan “Bugiin nereye gitmek
istersiniz?” sorusuyla ylrittiigii kampanyanin bu algimmin olugmasinda etkili oldugu
sOylenebilir. Animasyon aktivitelerine katilimi artirmak ve konuklarin ilgilerini ¢ekmek
amaciyla bilissel deneyimlerden yararlanmak miimkiindiir. Otelin animasyon
programlarinin bulundugu panolarda, farkli ipuglar1 kullanilarak aksam sovunun tanitimini

yapmak konuklar {izerinde ilgi uyandiracak bir tanitim yontemi olabilir.

Davranigsal (ACT) deneyimler, miisterilere farkli seyler yapmanin yollarmi gostererek,
alternatif yasam tarzlar1 ve etkilesimler sunan, hayatlarin1 zenginlestiren fiziksel
deneyimler olarak ifade edilmektedir. Nike’in “Sadece yap! (Just do it)” slogani bir
pazarlama klasigi olarak temelinde hareket etme diirtiisiine hitap eden bir davranigsal

67



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

deneyim modiiliidiir. Yasamlarindaki ve davranislarindaki degisiklikler daha ¢ok giidiisel,
ilham verici ve duygusaldir. Genellikle de film yildizlar1 ve sporcular gibi rol model
olabilecek kisiler tarafindan motive edilmektedir (Schmitt, 1999). Fiziksel ve sportif
animasyon aktivitelerinin temelinde hareket etme ihtiyaci vardir ve konuklarin tatillerinde
davranigsal deneyimlerini zenginlestirmek amaciyla animasyon programinda mutlaka

olmas1 gereken aktivitelerin baginda gelmektedir.

[liskisel (RELATE) deneyimler; diger bahsedilen biitiin deneyim alanlarini (duyusal,
duygusal, biligsel ve davranigsal) i¢ine alan bir deneyim alanidir. Miisterinin kendi 6zel
alanindan ¢ikarak temsil ettigi sosyal sinif veya ait oldugu gruplar ile iliskilerine yonelik
kazandig1 deneyimler olarak ifade edilmektedir. Kendini gelistirme istegi, baskalari
tarafindan takdir edilme ya da olumlu goriilme gibi ihtiyaglara hitap etmektedir. Miisteriyi;
alt kiiltiir, iilke gibi daha genis bir sosyal sistemle iliskilendirmektedir. Iliskisel deneyim
konusunda verilebilecek en giizel 6rneklerden biri, bir motosiklet markasi olan Harley
Davidson’dur. Bir motosiklet olmanin 6tesinde, Harley-Davidson kullanicilarina sosyal
grupla ilgili olusturdugu giiclii bag sayesinde farkli bir defer sunmaktadir. Harley
kullanicilari artik onu kendi kimliginin bir pargasi olarak gérmektedir (Schmitt, 1999).

Bu c¢alismada Pine ve Gilmore (1998)’un ortaya koydugu deneyim boyutlar1 esas
alimmigtir. Animasyon aktivitelerinin dogasina uygun olarak Pine ve Gilmore (1998)’un
gelistirdigi deneyim alanlar1 esas alinarak yapilan farkli calismalarda elde edilen boyutlar
aciklayict olmasi acisindan caligmaya dahil edilmistir. Bahsedilen deneyim boyutlari

turizmde animasyon deneyiminin boyutlar1 baslig1 altinda agiklanmistir.

2.2.4 Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gecis

Deneyimsel pazarlama kavrami Schmitt (1999)’in Deneyimsel Pazarlama (Experiential
Marketing) adli ¢calismasinda, geleneksel pazarlama yaklagimina karsi getirdigi elestirel
bakis sonucunda ortaya attigi bir kavramdir. Schmitt (1999)’e gore tiiketiciler, iirlin ve
hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalariyla ilgilenen karar vericiler olmanin yani
sira duygusal olarak da keyifli deneyimler arayan insanlardir. Bu yiizden sadece
fonksiyonel fayda saglayan iiriin ve hizmet sunmak, artan rekabet kosullarinda rekabetci
iistiinliik saglamak ve basari elde etmek icin yeterli olamamaktadir. Benzer nitelikte tirlin
ve hizmetlerin oldugu bir ortamda farklilagtirma saglayarak {iriin ve hizmetin 6zgiin bir

nitelik kazanmasina katki saglayacak en onemli unsur deneyim olmaktadir (Pine ve
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Gilmore, 1999). Tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri deneyimin Onemini giderek

artirmigtir. Tiiketicilerin fayda odakli rasyonel karar vericilerden; davranislar, duyular,

algilamalar, hayaller ve duygulardan etkilenen duygusal tiiketicilere evrilmesi, deneyim

pazarlamasi yaklagimini zorunlu kilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Bu yiizden

isletmeler, ozellik ve fayda odakli geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya

geemiglerdir.  Schmitt (1999)’e gore deneyimsel pazarlamaya gegisin {ic nedeni

bulunmaktadir:

1.

“Bilgi teknolojisinin gelisimi ve yayginlasmasi”: lIsletmeler git gide artan bir
sekilde bilgi teknolojileri tarafindan yonetilmektedir. Bilgi teknolojilerinin gelisimi
yalnizca hiz anlaminda olmamakta, haber alma kaynaklarinin teknolojik anlamda
bir gelisim ve doniisiim yasayacagi dngdrillmektedir. Gelisen teknolojinin ulasacagi
boyut, isletme ve tiiketiciler nerede olurlarsa olsunlar, bilgi paylasimini miimkiin
kilacak ve iletisim kurmalarmma imkan saglayacak nitelikte olacaktir. Teknolojik
gelismeler tiiketicilerin yeni deneyim arayislarina cevap verecek nitelikte igletmeler
ile kolay etkilesim kurmalarini saglayacaktir.

“Marka iistiinliigii”: Bilgi teknolojisindeki gelismeler sayesinde markalar ile ilgili
bilgiler diinyanin her yerine aninda ulasabilmektedir. Geleneksel anlamda
diisiiniilmeyen seyler dahi gelecek yillarda pazarlanacaktir. Kurallar1 markalarin
belirledigi bir diinyada, iirlinlerin fonksiyonel o6zellikleri ile degil sagladiklari
deneyimler ile 6n plana ¢ikacaklari dngdriilmektedir.

“Iletisim ve eglencenin yayginlagmas:”: Markalarin yayginlasmast ile her iiriiniin,
hizmetin markali hale gelmesi iletisim boyutunu da gii¢lendirmektedir. Isletmeler
tikketici odakli olmak adina daha fazla caba sarf etmektedir. Eglence sunmak
isletmelerin bu c¢abalarmi daha da artirmaktadir. Iletisim tek yonlii olmaktan
uzaklagsmuig, tiiketiciler ile diger unsurlar isletme ile dogrudan iletisim kurabilir
duruma gelmistir. Iletisim yalnizca bilgi akisini saglamak amacli degil eglence

amach da kullanilmaktadir.

Geleneksel pazarlama; iiriinleri ve rekabeti, tiiketicilerin rasyonel karar vericiler oldugu

varsayimiyla izah etmektedir. Bu varsayimdan yola c¢ikarak geleneksel pazarlamanin

ozellikleri sekil 7°de gosterilmektedir (Schmitt, 1999, s.55).
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Ozellikler ve faydalar

Yontemler analitik, nicel Geleneksel Uriin kategorisi ve rekabetin

ve sozel pazarlama dar tanimlanmast

Miisteriler rasyonel karar verici

Sekil 7. Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri. “Experiential Marketing”, Schmitt, B. H.,
1999, Journal of Marketing Management, 15, p. 55 kaynagindan alinmistir.

Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zelliklere yogunlasmasi, iirtinleri kategorize ederek
rekabeti kisitli bir sekilde tanimlamasi, tiiketicileri rasyonel karar vericiler olarak gérmesi
ve yontemlerinin analitik, nicel ve sdzel olmasi gibi dort temel 6zelligi bulunmaktadir.
Deneyimsel pazarlama ise tiiketici deneyimlerine odaklanmasi, tiiketimi biitiinsel bir
deneyim olarak kabul etmesi, tiiketicilerin rasyonel karar vericiler olmasi yani sira
duygusal insanlar olmasi ve yontemlerin eklektik (segici) olmasi gibi 6zelliklere sahiptir

Schmitt,1999).
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Miisteri deneyimi

Yontemler eklektik %zgzllfnjzl Tiiketim holistik bir deneyim

Miisteriler rasyonel ve

duygusal varliklar

Sekil 8. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri. “Experiential Marketing”, Schmitt, B. H.,
1999, Journal of Marketing Management, 15, p. 58 kaynagindan alinmigtir.

Mc Donald’s ve Burger King ile Chanel ve Dior’un birbirine benzer iirlinlerle rekabet
etmeleri geleneksel pazarlamada “iiriin kategorisi ve rekabetin dar sekilde tanimlanmasi”
olarak ifade edilebilecekken, Virgin Hava Yollarinin ucuslarini daha eglenceli hale
getirmek adina miizik, yemek, eglence ve seyahati bir araya getirmesi deneyim
pazarlamasinin “tiiketimin biitiinsel bir deneyim olmas1” yaklasimina verilebilecek gilizel

bir drnektir (Schmitt, 1999).

Tablo 6’da geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri karsilastirmali

sekilde goriilmektedir.
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Tablo 6

Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Deneyimsel Pazarlama

o Fonksiyonel  ozellikler  ve  faydalara

odaklanmaktadir.

Geleneksel pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin ve
hizmetleri faydalari ve o faydalar saglayici
ozellikleri bakimindan kendilerine gore bir 6nem
sirasina koyduklarini varsaymaktadir.

e Miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, miisterilerinin
deneyimlerine odaklanarak, iiriin ve hizmetlerin
sagladigi fonksiyonel degerler yerine,
deneyimlerin  duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel degerler sundugunu
varsaymaktadir.

o Uriin kategorisi ve rekebet dar bicimde
tammlanmaktadir.

Geleneksel pazarlamacilar i¢in rekabet sinirli {iriin
kategorisinde yasanmaktadir. Bir fast food zinciri
olan Mc Donald’s kendine rakip olarak Burger
King ve Wendy’s’i gormektedir. Pizza Hut ve
Starbucks geleneksel pazarlamacilar i¢cin Mc
Donald’s’1n rakibi olarak goériilmemektedir.

e Holistik bir deneyim olarak biitiinsel tiiketime
odaklanmaktadr.

Deneyimsel pazarlamacilar, sampuan, trag
koptgi, sa¢ kurutma makinasi veya parfimil
diigiinmek yerine; banyo ortamina
odaklanmaktadir. Bu ortam i¢in hangi {iriinler
uygun ve tiikketim dncesi bu iiriinlerin miisterilerin
tiketim deneyimlerini etkileyebilecek reklam
unsurlart  neler  olmalidir  gibi  biitiinsel
diigiiniilmektedir. Miisterilerin sosyo kiiltiirel
yapilarmi1  dikkate alarak  Biiyilk resme
yogunlagsmaktadirlar.  Onlar i¢in Mc Donald’s
biitiin fast food tiirleri ile rekabet eder.

o Miisteriler rasyonel karar vericiler olarak
goriilmektedir.

Bu yiizy1l boyunca ekonomistler, bilim otoriteleri
ve pazarlamacilar tiiketicilerin karar verme
siirecinde yalnizca problem ¢6zme amagh
davrandiklarini belirtmislerdir. Bu memnuniyetin
saglanmasi amagcli yapilan bilingli bir eylemi ifade
etmektedir. Miisteriler karar verme siirecinde
“ihtiya¢  tamima, bilgi arama, alternatiferin
degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketim”
basamaklar1 yer almaktadir.

o  Tiiketiciler ~ rasyonel  karar  vericiler
olmalarmin disinda duygusal varliklar olarak
goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlamacilar tiiketicilerin karar

verme siireglerinde rasyonel davrandiklari kadar

duygularmi da g6z oOniinde bulundurduklarini
varsaymaktadirlar. Ciinkii tliketim deneyimleri
cogu kez ‘“fanteziler, duygular ve eglenceyi”
takip etmeye yonelmislerdir (Holbrook ve
Hirschman, 1982).

e Yontem ve araclar analitik, nicel ve sozeldir.
Cogu regreasyon modelinde girdileri anket ve
gorligme gibi sozel veriler olusturmaktadir. Amag
bir takim belirleyicilere dayanarak miisterilerin
satin alma ve se¢imlerini tahmin etmek ve bunlar1
Onem durumuna gore siralamaktir.
“Konumlandirma  haritalar1”  gbéz  Oniinde
bulundurularak ¢iktilar tespit edilir. Cikt1 bir
iiriiniin diger iiriine kars1 “kalite ve deger ya da
fonksiyonel ve liiks” gibi boyutlardan olusur.
Miisterilerin verdigi cevaplardan, cesitli {iriinler
icin ne kadar para O6demeyi goze aldiklar
belirlenmektedir.

o Yontem ve araclar eklektiktir.

Deneyimsel pazarlamada kullanilan yo&ntemler
geleneksel pazarlama yonetmlerinin aksine ¢ok
yonlii ve cesitlidir. Tek bir metodolojik ideolojiye
bagl olmayip eklektiktir. Bazi yontem ve araglar
yiiksek oranda analitik ve niceliksel; bazilar1 ise
sezgisel ve niteliksel olabilirler. S6zel olabilirler,
bir gruba odaklanarak derinlemesine goriisme ve
anket kullanabilirler. Ya da gorsel olabilirler.
Yapay bir laboratuvar ortaminda veya herhangi
bir barda uygulanabilmektedir. Duruma gore
ozellestirilmis yOntemler olup dogmatik degil,
tamamen objektiftir.

Kaynak: Schmitt, B. H. (1999a). Experiential marketing. Journal of Marketing Management, 15, $.53-67

kaynagindan yararlanilarak tablolagtirilmistir.
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2.2.5 Turizm Deneyimi ve Animasyon

Turizm yapis1 geregi deneyim agirliklt bir sektordiir. Turistik {iriin, turizm deneyimini
olusturan aktivitelerden, farkli hizmet tiirlerinden ve igcsel faydalardan olusmaktadir
(Medlik ve Middleton, 1973). Bu nedenle deneyimsel tiiketimin 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 olmas1 ve zengin ¢evresel imkanlar, tiiketicilerde unutulmaz
deneyimler ortaya ¢ikarmaktadir (Walls, 2009; Titz, 2007). Ancak turizmin bu yapisi,
sunulan hizmetin ¢esitliligi ve turistik iiriinii olusturan bilesenlerin farkliligindan kaynakli
turizm deneyimine yonelik ortak bir tanim ortaya koymay1 da zorlastirmaktadir. Alan yazin
incelendiginde “turizm deneyimi” kavraminin diginda; turist deneyimi, konaklama
deneyimi, yiyecek-i¢cecek deneyimi, etkinlik deneyimi, destinasyon deneyimi gibi esasinda
turizm deneyimi igerisinde ifade edilebilecek daha spesifik kavramlarin deneyim tiirii

olarak aragtirildig1 tespit edilmistir.

Turizm deneyimi; turistik {irtin ve markayla etkilesimi ya da turistik {iriiniin bileseni olarak
kabul edilen turistik olay ve aktivitelere, turistin katilimi sonucunda elde ettigi bilgi ve
beceri kazanimi, ayn1 zamanda tatili ile ilgili akilda kalic1 izler olarak tanimlanmaktadir
(Celtek, 2010). Otto ve Ritchie (1996) turizm deneyimini, “turistik hizmet alimi sonucunda

turistin zihninde hissettigi 6znel bir durum” olarak tanimlamaktadirlar.

Turizm deneyimine iligkin yapilan tanimlar incelendiginde, deneyimi olusturan
boyutlardan fiziksel ¢evre 6zelliklerinden ziyade aktivite ve turistik olaylarin daha fazla 6n
plana ¢iktig1 sdylenebilir. Nitekim Larsen (2007) turizm deneyimini “turistin seyahatine
iliskin olarak uzun siireli belleginde yer edinecek kadar giiclii etkinlikler” olarak
tanimlamaktadir. Bir diger tanimda turizm deneyimi, “turistik aktivitelere iliskin turistin
kendine has (6znel) degerlendirmeleri” seklinde tanimlanmaktadir (Tung ve Ritchie,
2011a). Turizm deneyiminin turist i¢in hem eglence ve 6grenme, hem de ikisini birden

iceren ¢ok islevsel bir bos zaman aktivitesi oldugu sdylenebilir (Ryan, 2002).

Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak turizm deneyiminin aktivite yogunluklu bir igerige sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sebepten dolayi fiziksel ¢evre imkanlarinin aktivite
odakli olmasinin yani sira planlanmig aktivite ornekleri ile turistlerin tatil igeriklerinin
zenginlestirilmesi deneyim kalitesini olumlu olarak etkileyecektir. Bu baglamda

animasyon aktiviteleri turizm deneyiminin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.
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Turizm deneyimine iliskin farkli arastirmacilar tarafindan yapilmig tanimlar Tablo 7°de

sunulmustur.
Tablo 7

Turizm Deneyimine Iliskin Cesitli Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Usakli 2016  Turistik bir iiriiniin tiikketimi ile ilgili turistin zihninde yer eden,
akilda kalic1 ve aradan gecen zaman igerisinde zihinsel olarak
geri ¢agrilabilen 6znel degerlendirmeler

Tung ve Ritchie 2011  Turistik aktivitelere iliskin turistin kendine has (6znel)
degerlendirmeler

Lashley 2008  Turizm deneyimini -konuk ve ev sahibi etkilesimi
perspektifinden- hatira yaratmak igin gerekli olan duygulari
birlestiren deneyimler

Larsen 2007  Turistin seyahatine iliskin olarak uzun siireli belleginde yer
edinecek kadar gii¢lii etkinlikler

Andersson 2007  Turistik tiiketim ve iiretimin bulustugu anlar

Uriely 2005  Turizm deneyimi; ¢ogunlukla 6znel bir tiiketici tarafindan

tiikketilen, birbirinden farkl ve cesitli bir tiir olay

Otto ve Ritchie 1996  Turistik hizmet alimi sonucunda turistin zihninde hissettigi
Oznel bir durum

Mannel 1984  Bos zamanin miktarindan daha ziyade onun niteligi ile ilgili
essiz bir durum

Kaynak: Walls, A. (2009). An Examination of Consumer Experience and Relative Effects on Consumer
Values. Doctoral dissertation, University of Central Florida, USA, 5.20-21 kaynagindan yararlanilmistir.

Clawson (1963); planlama, seyahat, yerinde etkinlik ve tekrar doniis yolculugu
asamalarindan olugan, konugun zihninde yer eden aktivite temelli bir rekreasyon deneyim
modelinden bahsetmektedir. Turizm deneyimi igerisinde 6zellikle her sey dahil sistemde
animasyon etkinlikleri aktivite temelli bu deneyim modiiliinde yerinde etkinlik asamasi
icerisinde yer almaktadir. Konuklarin aktivitelerde yer almalar: turistik deneyim tizerinde
etkili olmaktadir. Aktif bir sekilde aktivitelerin igerisinde yer alan konuk, kendi istegi ile
katildig1 aktivitelerin yiikledigi sorumluluk ve ozgirlik hissi ile olumlu duygular
yasamaktadir (Slatten, Krog ve Connolley, 2011). Duygusal tatmin noktasinda katkilar
saglayan animasyon aktiviteleri bu sebepten dolayr énemli bir deneyim unsuru olarak

dikkat ¢cekmektedir.

74



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

2.2.6 Turizmde Animasyon Deneyiminin Boyutlari

Turizm deneyimi alaninda yapilan g¢aligmalar incelendiginde, literatiirde genel kabul
gormiis deneyim boyutlarindan s6z etmek miimkiin degildir. Farkli arastirmacilar
yaptiklar1 calismalarda turizm deneyiminde farkli deneyim boyutlarini esas almislardir.
Genel olarak ele alinan boyutlar incelendiginde Pine ve Gilmore (1998)’un “baglant1 ve
katilm” boyutlar1 igerisinde ifade ettigi “egitim, eglence, estetik ve kagis” deneyim
alanlari; Schmitt (1999)’in deneyimsel modiller diye ifade ettigi; duyusal, duygusal,
biligsel, davranigsal ve iligkisel deneyimler ve farkli teorisyenler tarafindan esas alinan
“fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim” boyutlarinin turizm deneyimi alaninda kabul goren
farkli deneyim boyutlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Turizm deneyiminde boyutlar
arasindaki sinirlarin kesin olmamasi sebebiyle, turizm deneyiminin iki eksen iizerinde
degerlendirilmesinin kesin bir durum olmadigi kabul edilmektedir. Her bir deneyim
boyutunun kendine 6zgili essiz bir yapist s6z konusudur. Deneyimin tiirli agisindan
boyutlarin bir araya gelme ve birlesme durumu ne kadar fazla olursa isletme agisindan
deneyimin tiikketim performansina katkis1t o derece fazla olmaktadir (Genile vd., 2007,
s.122). Pine ve Gilmore (1999) da benzer sekilde pek ¢cok deneyimin islerlik kazanabilmesi
icin dort alandan biri (egitim, estetik, eglence ve kagis) yeterli iken, deneyim alanlarinin

sayis1 arttikea deneyimin kalitesinin arttigini savunmaktadir.

Bu c¢alismada otel isletmelerinin sundugu animasyon aktivitelerinin ¢esitliligi ve
aktivitelerin igerigi g6z Oniinde bulundurularak “kapilma, siirpriz, katilim, eglence ve
egitim” boyutlar1 esas alinmistir. 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 arastirmalar neticesinde “ “kapilma, siirpriz, katilim,
eglence ve ve egitim” animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi boyutlar1 olarak esas

alinmistir.

2.2.6.1 Kapilma

Konuklar dikkatlerini ¢eken bir aktiviteye yogunlastiklarinda, onlarin dikkatlerini
dagitacak olumsuz cevresel kosullardan arinirlar ve tam olarak aktiviteye dahil olmak
suretiyle kendilerini aktivitenin i¢inde bulurlar. Konuklarin bir aktiviteye karsi ilgileri ne

derece yiiksek olursa, kendilerini aktivitenin igerisine birakmalar1 ve ¢evrelerini unutmalari
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o derece yiiksek olmaktadir. Deneyimsel agidan kapilma boyutu konuklar ve deneyimlerin
entegrasyonunu yansitmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Konuk profilleri géz 6niinde
bulundurularak beklenti ve istekleri dogru belirlenmis konuklara yonelik sunulan
animasyon aktiviteleri konuklar1 daha fazla icine ¢ekmektedir. Kisa siire de olsa konuklari
gercek hayattan uzaklastiracak ve zamanin nasil gegtigini onlara unutturacaktir. Kendini
aktivitenin igerisinde kaybeden konugun, animasyon aktivitelerinden elde ettigi haz ve
yasadig1r deneyimin kalitesi artmaktadir. Kapilma, deneyim kalitesini 6nemli ol¢iide

etkileyen bir boyuttur (Kao, Huang ve Wu, 2008).

2.2.6.2 Siirpriz

Tiiketici deneyimleri; ‘‘fantezileri, duygulart ve eglenceleri” takip eden bir yapi
icerisindedir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Tiiketiciler duyulari, hisleri, zihinleri ve
davraniglar1 ile cevreleriyle silirekli olarak etkilesim icerisindedir ve bu etkilesim
sonucunda benzersiz hisler ve deneyimler edinirler (Schmitt, 1999). Konuklar da o6zel,
essiz ve olagan dis1 olarak diisiindiikleri ve beklentilerinin {izerinde olan aktiviteler
karsisinda sasirmakta ve bu aktiviteleri unutulmaz ve kalict bir deneyim olarak
hissetmektedirler. Olumlu siirpriz, konuklarin siirekli hatirlayacagi, zihninde kalici izler
birakan bir deneyim olusturmaktadir. Bu sebeple otel isletmeleri konuklar1 sasirtacak
animasyon aktivite igerigi olusturmalidir. Siirpriz; bir deneyimin yasanmasi esnasinda,

konuklarin kendilerini farkli ve essiz hissetmelerini saglayan bir boyuttur.

2.2.6.3 Katilim

Aktif katilim deneyim olusturmak i¢in 6nemli bir unsurdur (Schmitt, 1999). Katilimin
deneyimsel nitelik agisindan 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii katilim yalnizca
zamani harcama amagli yapilan etkinlikler ve bir tilketim unsuru degil, aktivite ile konuk
arasindaki etkilesimi gosteren onemli bir gostergedir (Kao, Huang ve Wu, 2008). Bu
ylizden animatdrler, pasif animasyon aktivitelerinde bile konuklarin o etkinlik igerisinde

aktif bir sekilde rol almasini saglayacak yontemler bulmalidir.
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2.2.6.4 Eglence

Hizmet ya da iriin kullaniminda miisterinin keyif ve mutluluk hissi eglence olarak
tanimlanmaktadir. Bu yilizden eglence, deneyime iligkin en eski boyut olarak ifade
edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999; Holbrook, 1996). Turizm sektorii deneyim agirlikli
yapist igerisinde, eglence deneyimleri i¢in en avantajli sektdrlerden biridir (Williams,
2006, s.488). Animasyon aktiviteleri, turizm sektoriinde eglence deneyimine yonelik
avantaj olusturan en &nemli kaynaklardan biridir. Ozellikle her sey dahil sistemin
yayginlagmasi ile tatillerinin biiyiik bir b6liimiinii otellerde geciren konuklar i¢in, eglence
deneyiminin biiylik bir kismini animasyon aktiviteleri olusturmaktadir. Farkli konuk
tiplerine hitap eden aktivite ¢esitliligi ile her tiir konugun eglence istegine cevap verecek
nitelikte diizenlenen animasyon aktivite programlari, konuklara unutulmaz deneyimler

yasatmanin 6nemli bir unsuru olarak turizm sektdriinde rol tistlenmektedir.

2.2.6.5 Egitim

Etkinligin 6zlimsenmesine ek olarak, bireylerin aktif katilimini da gerektiren egitim
boyutu, gercek anlamda bilgi ve beceri artirmak amaciyla diizenlenen aktivitelere, bireyin
zihinsel ve fiziksel olarak aktif katilimda bulunmasi ile ortaya g¢ikmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999). Paket {iriin niteligi tagiyan turistik {iriine ilave edilen egitim, konferans,
bilgilendirme toplantilar1 gibi egitici programlarin dahil edilmesi deneyimin egitim
boyutuna 6rnek olarak verilebilir (Williams, 2006). Tatil siiresince konuklarin katildiklar
kiiltiirel aktiviteler (el isleri, halk oyunlari, yoresel oyunlar vb.), sportif amacl yapilan
faaliyetler (ylizme ve dalis dersleri, sportif oyunlar vb.) ile bilgi ve becerilerini artirmaya
yonelik katildiklar1 egitici toplantilar, animasyon aktivitelerinin egitim deneyimine iliskin

Orneklerindendir.

2.2.7 Deneyim Kalitesi ile Otel Imaji, Algilanan Deger ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskiler

Bu boéliimde deneyim kalitesi, otel imaj1, algilanan deger ve tekrar satin alma kavramlari
aciklanmistir. Ayrica kavramlar arasindaki iligkileri aragtiran ¢alismalarin sonuglarina yer

verilmistir.
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2.2.7.1 Deneyim kalitesi

Tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde iretilen {irlin ve hizmetlerin birbirine
benzerlik gdstermesi, hizmet kalitesinin énemini ortaya ¢ikarmaktadir. Hizmet kalitesi,
tiiketici beklentisi ile sunulan hizmet algilamalar1 arasindaki karsilagtirma, slire¢ sonunda
elde edilen ¢ikt1 olarak tanimlanmaktadir (Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988). Ancak kalite kavrami daha ¢ok {iriin kalitesini tanimlamak i¢in kullanilan bir
kavram olarak kabul edildigi i¢in, iirlin kalitesini 6l¢gmeye yonelik kullanilan Olgtitler,
hizmet kalitesini belirlemek i¢in yeterli olamamaktadir. Hizmetin soyut ozelligi hem
iireticiler hem de tiiketiciler acisindan hizmet kalitesinin Ol¢iimiinii zorlastirmaktadir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

Isletmelerin basarisimi yiiksek kalite hizmet sunmaya baglayan arastirmacilar, hizmet
kalitesini objektif bir sekilde Olcen hizmet kalitesi modeline ihtiya¢ duymuslardir.
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalitesinin 6l¢iilebilmesi amaciyla, hizmet
kalitesi 0Olgegi olan SERVQUAL’i gelistirmislerdir. Hizmet kalitesinin 0Sl¢iimiinde
gilinlimiizde de yaygin bir sekilde kullanilan bu 6l¢ek, tiiketicilerin hizmet algilamalar1 ve
beklentilerini 6lcen bes boyuttan olusan (giivenilirlik, tepki, giivence, empati ve fiziksel
varliklar) 22 ifadeli bir 6l¢ektir. Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL’de oldugu gibi
beklenti ve algimin ayri Ol¢lilmesinden daha ziyade kalitenin yalnizca performansla
Olcililmesi gerektigini ve bunun hizmet kalitesinin daha iyi bir gostergesi oldugunu ifade
ederek, baska bir hizmet kalitesi Olgcegi gelistirmislerdir. Hizmet kalitesinin bir tutum
olarak ol¢iilmesi diisiincesiyle gelistirilen SERVPERF 6l¢egi, SERVQUAL’e gore daha az
ifade igermektedir. Hizmet kalitesinin Olgiilmesinde yalnizca bu iki 0dlgek
kullanilmamaktadir. Diger oOlgek ve modellere iliskin yapilan calismalar Tablo 8’de

gorlilmektedir.
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Tablo 8

Hizmet Kalitesine Iliskin Yapilmis Calismalar ve Gelistirilen Olcekler

Yazar Yil Tanim
Gronroos 1984 Hizmet kalitesi modeli (service quality model)
Parasuraman, 1988 SERVQUAL
Zeithaml ve Berry
Brogowicz, Delene 1990 Hizmet kalitesi modelinin sentezi (synthesized service
ve Lyth quality model)
Mackay ve 1990 REQUAL
Crompton

Cronin ve Taylor 1992 SERVPERF

Philip ve Hazlet 1997  P-C-P attribute model

Frost ve Kumar 2000 INTSERVQUAL

Santos 2003  Elektronik hizmet kalitesi (e-service quality)
Parasuraman, 2005 E-SQUAL

Zeithaml ve

Malhotra

Kaynak: Altunel, M. C. (2013). Turistlerin Beklenti ve Deneyimleme Kalitesinin Tavsiye Kararina
Etkisi: Miize Ziyaret¢ileri Uzerine Bir Arastirma . Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir,
s.22.

Yaygin kullanimina ragmen SERVQUAL ve diger hizmet kalitesi dl¢limleri yogun elestiri
almaktadir. Yapilan elestiriler hizmetleri yonetecek yeni 6l¢tiim ve dlgeklerin gelistirilmesi
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Pine ve Gilmore (2002) iiriinlerle birlikte hizmetlerin
de giderek birbirine benzedigini, bu sebepten dolay1 da tiiketicilerin giiniimiizde hizmetten
daha fazlasini talep ettiklerini belirtmektedirler. Hizmet deneyiminin gelisen yapisi, hali
hazirda kullanilan hizmet Olgiitlerinin belirledigi fonksiyonel fayda yapisindan ¢ok daha
karmasiktir. Hizmet deneyimi, kalitenin fonksiyonel boyutu kadar duygusal boyutuna da
dikkat ¢cekmektedir ve hizmet karsilagmasinin Oncesi 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 O6l¢iimiine giliniimiiz
tilketicilerinin arayislar1 igerisinde yer alan deneyim unsurunun da dahil edilmesi

gerekmektedir (Johnson ve Mathews, 1997, s.301).

Son yillardaki popiilaritesine ragmen miisteri deneyimlerinin nasil Ol¢iilecegi konusu,
halen belirsizligini korumaktadir (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2006). Deneyimlerin nasil

Olciilecegi ya da deneyimlerin ne tiir faktdrlerden olustugu bilinmeden yiiriitiilen yonetim
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ve pazarlama c¢alismalarinin etkinligi tartisilir olmaktadir. Aragtirmacilarin  ¢ogu
deneyimleri; konseptlerden, temalardan ya da eglence aktivitelerinden ibaret olarak
gormekte ve bu ne yazik ki ylizeysel algilamalarin otesine gegememektedir (Berry,
Carbone ve Haeckel, 2002). Bu sebeple deneyim kalitesi 6l¢iimiiniin, sinirli fonksiyonel
hizmet karsilastirmasindan daha kapsamli olmasi, kalitenin fonksiyonel unsurlar1 kadar
duygusal unsurlar ile birlikte hizmet karsilasmasinin 6ncesi ve sonrasindaki deneyimleri
de icermesi gerekmektedir. Otto ve Ritchie (1996) deneyim kalitesini, hizmet deneyiminin
duyussal bileseni olarak ifade etmektedirler. Deneyim kalitesi ile hizmet kalitesi arasindaki
en temel fark bu iki Ol¢iim yoOnteminin dayandigi teorilerden ileri gelmektedir.
SERVQUAL beklenti ve algilamalarin karsilastirildigi ve degerlendirmenin onaylama-
onaylamama teorisine dayanmaktadir (Parasuraman, Zeithmal ve Berry, 1988). Deneyim
kalitesi (EXQ) ise neden-sonu¢ teorisinden yola ¢ikarak, kalitenin tutum olarak
kavramsallastirilmasini 6nermektedir (Klaus ve Maklan, 2012). Deneyim kalitesi, tliketici
deneyiminin milkemmelligi veya iistiinliigii hakkinda tiiketicinin algilamalar1 ve yargilari
olarak da ifade edilmektedir (Lemke, Clark ve Wilson, 2011). Hizmet kalitesi ile deneyim

kalitesi arasindaki farklar Tablo 9°da karsilastirilmali olarak sunulmaktadir.
Tablo 9

Hizmet Kalitesi ile Deneyim Kalitesi Arasindaki Farklar

Hizmet Kalitesi Deneyim Kalitesi
Olgiim Objektif Subjektif
Degerlendirilen Ozellik Tabanli Biitiinsel
model
Degerlendirmenin  Sirket/hizmet saglayici/hizmet Kisisel (igsel)
odag1 cevresi (digsal)
Kapsam Spesifik Genel
Faydalar Fonksiyonel/faydaci Deneyimsel/hedonik/sembolik
Psikolojik temsil Biligsel/tutumsal Duygusal

Kaynak: Otto, J. & Ritchie, B. J. (1996). The service experience in tourism, Tourism Management, 17 (3),
s.168

Hizmet kalitesi, niteliksel anlamda hizmet performansi olarak kabul edilirken; deneyim
kalitesi, hizmet kullanimi1 sonucunda elde edilen ¢iktinin psikolojik sonucu olarak ifade
edilmektedir (Wu ve Ai, 2016). Otto ve Ritchie (1996) turizm sektdriiniin diger tiim hizmet
sektorlerinden daha gilicli duygusal ve deneyimsel oOzelliklere sahip oldugunu
savunmaktadir. Bundan dolay1 yalnizca fonksiyonel ve fayda odakli rasyonel bir dl¢iim ile

turizm deneyim kalitesini belirlemek miimkiin olmamaktadir.
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Alan yazin tarandiginda deneyim kalitesinin 6lgiilmesi amagli pek ¢ok olgek gelistirme
calismasinin yapildig1 goriilmektedir. Ancak yapilan calismalarda, gerek deneyim
kalitesini 6lgmek amacl kullanilan ifadeler, gerekse ele alinan deneyim boyutlar1 agisindan
bir fikir birligine rastlanilmamistir. Tablo 10°da deneyim kalitesinin Ol¢iilmesi ile ilgili
yapilan Olcek gelistirme calismalarina yer verilmistir. Calismalar amag, yontem, elde
edilen deneyim kalitesi boyutlar1 ve sonuglari agisindan ayrintili bir sekilde Tablo 10’da

goriilmektedir:
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Tablo 10

Deneyim Kalitesi Ile Ilgili Olgek Gelistirme Calismalar

Yazar(lar) Aragtirmanin Amact  Uygulama  Tiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlar1
Otto ve Turizm ve bog zaman  Kanada Nicel 339 turist Churchill (1979)’in (1) Hedonikler 23 ifadeden olusan dort boyutlu
Ritchie perspektifinden, iizerinde anket caligmasindan (2) Ig huzur hizmet deneyim kalitesi dl¢egi
(1996) hizmet deneyim uygulamasi esinlenilerek (3) Ilgi gelistirilmistir.
kalitesini 6l¢mek gerceklestirilen (4) Taninma
amactyla bir 6lgek 6lgek gelistirme
gelistirmek
Knutson ve  Konaklama Amerika Nitel Literatiir taramasi - (1) Deneyim oncesi 3 farkli deneyim modelini etkileyen
Beck (2003)  deneyimine iligkin bir ile kavramsal yap1 (2) Katilim unsurlar ve birbirleri ile olan
model gelistirmek gelistirme (3)Deneyim sonrasi iligkilerinden bir deneyim modeli
geligtirilmistir.
Knutson, Tiiketici deneyiminin ~ Amerika Nicel 397 kisiye online ~ Knutson ve Beck (1) Cevre 7 boyut ve 39 ifadeden olusan
Beck, Kim alt boyutlarimi anket uygulamasi  (2006) tarafindan (2) Fayda “Tiiketici Deneyimi Endeksi (CEI)”
ve Cha belirlemek gelistirilen (3) Ulasilabilirlik Olgegi gelistirilmistir.
(2006) “Tiiketici Deneyim  (4) Kolaylik
Endeksi (5) Yarar
(CEI)’nden (6) Tesvik
uyarlanan 0lcek (7) Giiven
Oh, Fiore ve  Turistik deneyimleri =~ Amerika Nicel  Oda-kahvalti Pine ve Gilmore (1) Egitim Pine ve Gilmore (1998)’un deneyim
Jeoung 0lemek amaciyla bir hizmet veren (1998)’un deneyim  (2) Eglence alanlarinin desteklendigi dort boyutlu
(2007) Olcek gelistirmek otellerde alanlarini esas alan  (3) Estetik ve toplam 16 ifadeli bir turistik
konaklayan 419 bir 6lcek gelistirme  (4) Kacis tiiketici deneyimi 6lgegi
turiste anket galismasi gelistirilmistir.
uygulamasi
Kao, Huang  Tema park Tayvan Nicel  Hualien Ocean Deneyim kalitesini (1) Kapilma Tema park deneyim kalitesini 6lgmek
ve Yu deneyimlerinin Park isimli su 6lgmeye yonelik (2) Siirpriz icin dort boyut ve 15 ifadeden olusan
(2008) boyutlarini tespit parkini ziyaret toplam 15 ifadeden  (3) Katilim Olgek gelistirilmistir.

etmek

eden 408 tiiketici
tizerinde anket
uygulamasi

olusan o6l¢cek
gelistirme

(4) Eglence
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(5) Algilanan deger

Yazar(lar) Aragtirmanin Amact  Uygulama  Tiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlari
6  Knutson, Konuklarin otel Amerika Nicel 152 turiste online  Knutson vd. (2005) (1) Cevre 4 boyut ve 18 ifadeden olusan Otel
Beck, Kim deneyim boyutlarini anket uygulamas1  tarafindan (2) Erisilebilirlik Deneyimi Endeksi (HEI) dlcegi
ve Cha tespit etmek gelistirilen 31 (3) Faydalar gelistirilmistir.
(2009) ifadeden olugan (4) Tesvikler
“Tiiketici Deneyimi
Endeksi (CEI)’den
uyarlanan 6l¢ek
Marka deneyimini Amerika Universite Onceki yillarda (1) Duyusal Dort boyut ve 12 ifadeden olusan
belirlemeye yonelik Ogrencileri ile yapilan (2) Duygusal “Marka Deneyimi Olgegi”
Zarantonello  bir dlgek gelistirmek yapilan galismalardan (3) Davranigsal gelistirilmistir.
derinlemesine uyarlanan ifadeler (4) Entelektiiel
goriismeler ve
anket uygulamasi
Tiiketici deneyim Ingiltere Deneyim Churchill (1979)’m (1) Uriin deneyimi ~ Dért boyuttan olugsan Tiiketici
kalitesinin boyutlarini kalitesini caligmasindan (2) Sonug odaklilik  Deneyim Kalitesi Olgegi (EXQ)
belirlemek ve tiiketici belirlemeye esinlenilerek (3) Gergeklik gelistirilmistir.
deneyim kalitesini yonelik bes boyut  gerceklestirilen (4) I¢ huzur
belirlemeye yonelik ve 37 ifadeden 6lcek gelistirme
bir 6l¢ek gelistirmek olusan anket caligsmasi
uygulamasi
Turistlerin hedonik Ingiltere Universite - (1) Keyif 3 boyut ve 15 ifadeden olusan
tatil yerlerine yonelik Ogrencileri ve (2) Sevgi “Destinasyon Duygu Olgegi”
duygusal akademisyenlerle (3) Olumlu siirpriz.~ gelistirilmistir.
deneyimlerinin goriisme
boyutlarini
belirlemek
Teng (2011)  Turizm deneyimi Iskogya Iskogya’da egitim  Yari (1) Kisilerarasi Turizm deneyiminin 5 boyuttan
icerisinde yiyecek goren farkli yapilandirilmis etkilesim olustugu belirlenmistir.
icecek ve konaklama milletlerden 20 miilakat formu (2) Psikolojik
deneyimlerinin lisansiistli 6grenci baglant
boyutlarini ile goriisme (3) Farkl kiiltiirlere
belirlemek aciklik
(4) Duyusal tatmin
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Yazar(lar) Aragtirmanin Amaci  Uygulama  Tiiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlari

11 Chang ve Tiiketicilerin bakis Tayvan Nicel ki farkli hizmet iki asamadan (1) Fiziksel ¢evre Gegerlilik ve giivenirlik testleri
Horng acisl ile deneyim isletmesi olan olusan calismanin (2) Kendi sonucunda 38 ifadeden olusan 5
(2010) kalitesi dlgegi Easy Shop ve ilk basamaginda 76  miisterileri boyutlu deneyim kalitesi 6lgegi

gelistirmek Starbucks’in ifadelik deneyim (3) Hizmet gelistirilmistir.
toplam 327 kalitesi dlgegi saglayicilart
miisterisine anket  uygulanmigtir. (4) Diger
uygulanmuistir. Ikinci asamada da miigteriler
45 ifadelik deneyim (5) Miisterilerin
kalitesi 6l¢eginin arkadaglari
boyutlar1 ve
ifadelerine son sekli
verilmigtir.

12 Kim, Turizm deneyim Amerika Nicel 511 {iniversite Churchill (1979) ve (1) Hedonizm Yedi boyuttan ve toplam 24 ifadeden
Ritchie ve 6lgegi gelistirmek Ogrencisine anket  Hinkins (1995) (2) Yenilik olusan bir turizm deneyim Slgegi
McCormick uygulamasi tarafindan 6nerilen  (3) Yerel kiiltiir gelistirilmistir.

(2012) Olgek gelistirme (4) Yenilenme
stirecinin izlenmesi  (5) Anlamlilik
(6) Tlgi
(7) Bilgi

13 Klaus ve Tiiketici hizmet Ingiltere Nicel Ingiltere Churchill (1979) (1) Uriin deneyimi ~ Dért boyut ve 19 ifadeden olusan
Maklan deneyimi 6lgegi Bankasinin 218 tarafindan 6nerilen  (2) Sonug odaklilik  tiiketici hizmet deneyimi dlgegi
(2012) gelistirmek mortgagae 6lcek gelistirme (3) Gergeklik (EXQ) gelistirmislerdir.

miisterisine anket  siirecinin izlenmesi  (4) I¢ huzur
uygulamasi

14 Cetin ve Otel deneyimlerinin Tiirkiye Nicel Istanbul’dakibes  Baker, (1) Fiziksel ¢evre iki boyut ve 28 ifadeden olusan otel
Istanbullu boyutlarini tespit yildizli otellerde Parasuraman, (2) Sosyal deneyimi 6lgegi gelistirilmistir.
Dinger etmek ve miigteri konaklayan 350 Grewal ve Voss, etkilesim
(2014) deneyimlerinin turiste anket (2002), Bitner,

sadakat ile tavsiye uygulamasi (1992), Verhoef vd.

niyeti {izerindeki
etkisini belirlemek

(2009), Walls,
(2009) ve Wu,
(2007)’nun
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Yazar(lar) Aragtirmanin Amact  Uygulama  Tiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlari
calismalarindan
uyarlanan 49
maddelik deneyim
Olcegi
15 Kimve Kim, Ritchie ve Tayvan Nicel Tayvan’da Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Kim, Ritchie ve McCormick (2012)
Ritchie McCormick (2012) yasayan 593 McCormick (2012)  (2) Yenilik tarafindan gelistirilen 6l¢egin Farkli
(2014) tarafindan gelistirilen kisiye anket tarafindan (3) Yerel kiiltiir bir kiiltiir ¢evresi Tayvan’da da
turizm deneyimi uygulamasi gelistirilen turizm (4) Yenilenme gecerli oldugu belirlenmistir.
6lgeginin farkli deneyimi 6lgegi (5) Anlamlilik
kiiltiirlerde (6) ilgi
gecerligini test etmek (7) Bilgi
16 Kim (2014) Destinasyon deneyim Tayvan Karma Once 93 kisi ile Churchill (1979) ve (1) Yerel kiiltiir On boyuttan olusan destinasyon
Olgegi gelistirmek derinlemesine Hinkins (1995) (2) Aktivite ve deneyim 0lgegi gelistirilmistir.
miilakat ile tarafindan Onerilen  etkinlikler
ifadelerin olgek gelistirme (3) Konukseverlik
belirlenmesi daha  siirecinin izlenmesi  (4) Altyap1
sonra 265 kisiye (5) Destinasyon
anket yonetimi
uygulanmast (6) Erisilebilirlik
(7) Hizmet kalitesi
(8) Fiziki cografya
(9) Yer baglilig1
(10) Ustyap1
17 Hung(2015) Dini amaglarla seyahat Cin Karma  Goriisme, uzman Churchill (1979) (1) Budizm Budizm temal: otellere yonelik bir
eden turistlerin goriisleri, pilot tarafindan Onerilen  kiiltiiriiniin deneyim dlgegi gelistirilmistir
konaklama deneyimleri caligma sonucunda  dlgek gelistirme yansitiimasi
i¢in dlgek gelistirmek elde edilen siirecinin izlenmesi  (2) Budist cemaati ile
ifadelerin Budizm baglar
temali otellerde (3) Otel tasariminda
konaklayan 800 Budizme ait 6gelere
kisiye anket yer verilmesi
seklinde (4) Tbadet
uygulanmasi /meditasyon
18 Leeve Smith  Turistlerin tarihi yerler Cin Nicel  Cin’de bulunan Pine ve Gilmore™un (1) Egitim Tarihi yerler ve miize deneyimlerini
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Yazar(lar) Aragtirmanin Amaci  Uygulama  Tiiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlari
(2015) ve miize deneyimlerini Fuzimiao tarihi (1998) deneyim (2) Eglence 6lemek i¢in 5 boyut ve 17 ifadeden
belirlemeye yonelik bolgeyi ziyaret alanlarini esas alan (3) Kagis olusan bir deneyim olgedi geligtirilmistir.
dlcek gelistirme eden 500 turiste cahigmalardan (4) Iliski gelistirme
anketuygulamast ~ Uyarlanan 30 ifadeli (5) Kiiltiirel kimlik
deneyim 6lcegi arayis
19 Mikuli¢, Yat turizmi Hirvatistan ~ Nicel = Toplam 2171 Gegmis donemde (1) Temel marina Yat turizmi deneyiminin bes boyutu
Kresi¢ ve deneyiminin turiste anket yapilan hizmetleri belirlenmis ve yat turizmi deneyimini
Kozi¢ (2015)  boyutlarim belirlemek uygulamasi calismalardan (2) Kiy1 destinasyon  etkileyen en dnemli boyutun, kiy
yararlanilarak deneyimi destinasyon deneyimi oldugu tespit
olusturulan 24 (3) Charter {iriinii edilmistir.
ifadenin ankete (4) Marina destekli
doniistiiriilmesi tirtin
(5) Temel
destinasyon
ozellikleri
20 Wuve Ai Deneyimsel kalitenin Hainan Nicel  Golf etkinligine Deneyimsel kalite (1) Etkilesim Deneyim kalitesi boyutlarindan ¢ikti
(2016) boyutlarini Adast, Cin katilan 520 turist  &lgegi kalitesi kalitesi boyutunun golf turistleri
belirlemek tizerinde anket (2) Fiziksel Cevre tarafindan en onemli boyut olarak
uygulamasi kalitesi goriildigi belirlenmistir.
(3) Cikt1 kalitesi
(4) Erisim kalitesi
21 Cetin ve Kiiltiir turizmi Tiirkiye Nitel  Kiiltiir turizmi Acik uclu (1) Sosyal Kiiltiir turizmi deneyimlerini dlgmeye
Bilgihan deneyimlerinin kapsaminda sorulardan olusan etkilesim yonelik bes boyut ve 64 ifadeden
(2016) boyutlarini ve bu Istanbul’a gelen yart yapilandirilmis  (2) Yerel otantik olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir.
boyutlari etkileyen 21 turist ile goriigsme formu izler
fakotrleri tespit etmek derinlemesine (3) Hizmet
goriisme (4) Kiiltiir ve miras
(5) Meydan okuma
22  Komppula,  Sosyal tatil Finlandiya Karma {lk veri seti 77, Sosyal tatil (1) Etkilesim Sosyal turizme katilanlarin
Ilves ve deneyimlerini ikinci veri seti ise  deneyimlerine (2) Fiziksel gevre olaganiistii tatil deneyimi
Airey olusturan faktorleri 93 kisiden olusan iligkin hazirlanmis (3) Etkinliklerin beklentilerinin olmadigi
(2016) ve bu deneyimde katilimcilara yari yapilandirtlmis  igerigi belirlenmistir.
0zel olarak anket ve yart goriisme formuve  (4) Yemek
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Yazar(lar) Aragtirmanin Amact  Uygulama  Tiri Yontem Deneyim Kalitesi Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
ve Y1l Yeri Olgme Araci Deneyim Boyutlari
diizenlenen yapilandirilmis anket sorular1 kosullari
aktivitelerin roliinii goriisme (5) Durumsal
belirlemek sorularinin faktorler
yoneltilmesi, (6) Kigisel faktorler
gbzlem
23 De Geus, Etkinlik Deneyimi Hollanda  Nicel 565 kisiye anket Etkinlik deneyimini (1) Duygusal Dort boyut ve 18 ifadeden olusan
Richards ve  Olgegi (EES) uygulamasi 6lgmeye yonelik baglilik “Etkinlik Deneyimi Olgegi” (EES)
Toepoel gelistirmek belirlenen 27 ifade  (2) Biligsel baglilik  gelistirilmistir.
(2016) (3) Fiziksel baglilik
(4) Yenilik
24 Khan ve Otel marka Hindistan ~ Nitel  Otel yoneticileri Otel marka - Otelin konumu, ilgi ¢ekici ve
Rahman deneyimini olusturan ve otelde deneyimlerine bilgilendirici web sayfasi ile sosyal
(2017) faktorleri belirlemek konaklayanlarla yonelik belirlenen medyanin Otel Marka Deneyimi
ve hiyerarsik bir derinlemesine ifadeler (HBE) tizerinde 6nemli etkileri tespit
model gelistirmek yapilan edilmistir.
goriismeler
25 WuvelLi Deneyimsel kalitenin Cin Karma Once goriisme Singh (1990) (1) Etkilesim Dort ana 10 alt boyuttan olusan
(2017) boyutlarini yontemi ile tarafindan Onerilen  kalitesi deneyimsel kalite 6lcegi
tanimlamak ifadelerin 6lcek gelistirme (2) Fiziksel Cevre gelistirilmistir.
belirlenmesi sonra  yonteminin kalitesi
Macau tarihi izlenmesi (3) Cikt1 kalitesi
alanini ziyaret (4) Erisim kalitesi
eden 427 turist
tizerinde anket
uygulamasi
26  Wuy, Live Deneyimsel kalitenin Tayvan Nicel Tema parki Cronin and Taylor (1) Etkilesim Dort ana boyut ve 11 alt boyuttan
Li (2018) boyutlarini ziyaret eden 424 (1994) and Wu and  Kkalitesi olusan deneyimsel kalite Olcegi
belirlemek ziyaret¢iye anket ~ Li (2014)’nin (2) Fiziksel Cevre gelistirilmistir.
uygulamasi calismalarindan kalitesi
uyarlanan (3) Cikt1 kalitesi
deneyimsel kalite (4) Erisim kalitesi
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2.2.7.2 Otel imaji

Uriin ve hizmetlerin birbiriyle ¢cok fazla benzestigi giiniimiizde, isletmelerin kendilerinin
rakiplerinden farkli olduklarin1 géstermek amaciyla ortaya koyduklar1 cabalardan bir tanesi
de firma imaj1 ¢calismalaridir. Firma imaj1 isletmelerin genel degerlendirmesinde kritik bir
faktor olarak kabul edilmektedir (Sarstedt, Wilczynski ve Melewar, 2012; Andreassen ve
Lindestad, 1998). Firma imaji, miisterinin isletmenin adin1 duydugunda zihninde
olusturdugu algi ve o isletme hakkinda yiliklenmis oldugu yargilar biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Nguyen, 2006; Gray ve Balmer, 2000).

Ayn1 zamanda tiiketicinin isletme ve markayla ilgili kendi kafasinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitiinii olmasi sebebiyle, tiikketicinin kisisel deneyimleri ile olusan bir sonug
olarak ifade edilmektedir. Imaj; tiiketicinin isletme veya marka ile ilgili zihninde ¢izdigi
resimdir (Stern, Zinkhan ve Jaju, 2001). Firma imaji, islevsel ve duygusal olmak iizere iki
bilesenden olusmaktadir. Islevsel bilesenler, kolayca odlgiilebilen 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). Memnuniyet iizerinde dogrudan ve
dolayli olarak etkisi olmaktadir (Lee, Kim ve Lim, 2006). Animasyon aktiviteleri
konuklarin tatil igeriklerini zenginlestirmenin yani sira iyi firma imajinin olusmasina da
katki saglamaktadir. Animasyon aktiviteleri sayesinde otel isletmesinin herhangi bir alanda

marka olmasi saglanabilmektedir (Cetiner ve Yayli, 2017).

2.2.7.3 Algilanan deger

Zeithmal (1988) algilanan degeri; “bir mal ve hizmete dair ne alinip ne verildigi ile ilgili
algilamaya iliskin miisterinin genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Babin,
Darden ve Griffin (1994), tiiketicinin, tim net faydalar1 ve tiikketim maliyetlerini g6z
ontinde bulundurarak, mal ve hizmetin 06znel degerine iliskin algis1 seklinde
tanimlamaktadirlar. Algilanan deger kavrami; deneyim gibi tiiketicinin {iriin ve hizmet
hakkindaki 6znel degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin mal ve hizmeti
fayda ve zarar ekseninde diisiinerek elde ettigi fark, o iirlin ve hizmetin tiiketici a¢isindan

degerini ortaya koymaktadir (Lovelock, 2000; McDougall ve Levesque, 2000).
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Algilanan degerin iki yonli bir yapiya sahip oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Birincisi
ekonomik, sosyal ve iligkisel olarak ifade edilebilen “fayda” boyutu, digeri ise fiyat,
zaman, c¢aba, risk ve kolaylik gibi miisteri tarafindan yapilan ‘fedakariik” boyutudur
(Cronin, Brady ve Hult, 2000; Oh, 2003). Deger algisinin 6znel yapist geregi, objektif
degerlendirmelerden s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Algilanan deger miisterilere,
toplumsal yap1 ve kiiltiirlere, zamana gore degisim gostermektedir (Sanchez, Callarisa,
Rodriguez ve Moliner, 2006; Bigne, Moliner ve Callarisa, 2001;). Boylelikle satin alma
oncesinde, satin alma esnasinda, kullanim sirasinda ve kullanimdan sonraki asamalarda
farkli oncelikler, degerin algilanmasinda belirleyici olabilmektedir (Woodruff, 1997). Satin
alma Oncesi turistik tirtinlin 6zellikleri ve fiyat dnemli faktorken, satin alma ve kullanim
sonrasi degerlendirmeyi etkileyen en onemli unsur ¢ikt1 kalitesi olmaktadir (Sanchez vd.,

2006).

Son zamanlarda algilanan deger turizm arastirmalarinin énemli bir konusu haline gelmistir
(Wu, Li ve Li, 2016; Wang ve Wang, 2013; Chen ve Chen, 2010; Dumand ve Mattila,
2004; Oh ve Jeong, 2003; Sweeney ve Souter, 2001; Cronin, Brady ve Hult, 2000;
McDougall ve Levesque, 2000; Murphy, Pritchard ve Smith, 2000). Turizmin deneyimsel
ve hedonik yapisi algilanan degerin kavramsallastirilmasi i¢cin gerekli 6zellikleri tagimasi
acisindan aragtirmacilara uygun bir c¢alisma zemini sunmaktadir (Sweeney ve Soutar,
2001). Calismalarin fazla olmasina karsin algilanan degerin oOlgiilmesi ile ilgili ortak bir
gorlise rastlanilmamistir. Tablo 11°de yapilan ¢aligmalarda algilanan degerle ilgili esas

alinan boyutlar gosterilmektedir.
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Tablo 11
Algilanan deger boyutlarina iligkin yaklasimlar

Yazar(lar) Yil Tespit Edilen Boyutlar

Sheth, Newman ve Gross 1991 Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Epistemik deger
Kosulsal deger

Groth 1995 Biligsel deger
Psikolojik deger
Icsel deger

Digsal deger

Gronroos 1997

Biligsel deger
Duygusal deger

De Ruyter, Wetzels, 1997
Lemmink ve Matson

Duygusal boyut ya da igsel deger
Fonksiyonel boyut ya da digsal deger
Mantiksal deger

Sweeney, Soutar ve 1999
Johnson

Sosyal deger

Duygusal deger

Fonksiyonel deger (fiyat/parasal deger)
Fonksiyonel deger (performans/kalite)
Fonksiyonel deger (¢cok yonlii)

Sweeney ve Soutar 2001 Fonksiyonel boyut (ekonomik ve kalite)
Sosyal boyut

e Duygusal boyut

Kaynak: Sanchez, J., Callarisa, L., Rodriguez, M. R. Ve Moliner, A. M. (2006) Perceived value of the
purchase of a tourism product, Tourism Management, 27, s.396. kaynagindan alinmistir.

Algilanan deger tabloda gosterildigi sekilde farkli boyutlarda 6lgiilebildigi gibi tek boyutlu
olarak ol¢iilebilmektedir. Ancak tek boyutlu 6l¢iimler, tiiketicilerin ortak bir deger algisina
sahip oldugunu ifade eden varsayimdan otiirii elestiriye ugramaktadir (Chen ve Chen,
2010). Bu caligsmada algilanan deger Sanchez vd. (2006)’nin ¢aligmalarinda turistik iiriin
icerisinde inceledikleri bigimiyle; “fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger” olarak ele

alinmustir.

2.2.7.4 Tekrar satin alma niyeti

Tekrar satin alma, tiiketicinin bir mal veya hizmeti birden fazla tercih etmesi ve satin

almasi durumu olarak ifade edilmektedir (Curtis 2009). Tiiketicinin bir mal ve hizmetten

90



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

memnun kalmasi, tekrar satin alma davranigini gostermesi i¢in onemli bir neden olarak
gorlilmektedir. 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). Otel isletmeleri konuk memnuniyeti ile
tekrar tercih edilmelerini kolaylastirabildikleri gibi, konuklarimin tatil deneyimlerinde
olusturacaklari yiiksek kalite algisi ile de bu davranis1 giiclendirebilmektedirler. Bu agidan
bakildiginda animasyon aktiviteleri, otel isletmeleri tarafindan bir pazarlama araci olarak
kullanilabilmektedir. Konuk memnuniyetine olan katkisi ile otel isletmesinin tekrar tercih
edilme oranmi yiikseltmekte, boylece yeni turist kazanma maliyetlerini diisiirerek

isletmeye finansal anlamda katki saglamaktadir (Cetiner ve Yayli, 2017).

Andreassen ve Levik (1999) calismalarinda tekrar satin alma niyetine iliskin bir model
gelistirmislerdir. Gelistirdikleri bu modelde tiiketicinin gelecek satin alma niyeti tizerindeki
etki unsurlari belirlenmistir. Tiiketicinin satin alma davranist 6ncesi ve satin alma davranisi
esnasinda mal ve hizmete dair algiladigi cekicilikler ile ileride beklenti icerisinde olacagi
cekiciliklerin bir diger ifade ile gelecekte umulan ¢ekiciliklerin, tiiketicinin satin alma
niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Caligmalarinda; algilanan 6znel ¢ekiciligin, hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan gelecekteki satin alma niyeti belirlemenin 6nemli
bir unsuru oldugu vurgulanmaktadir. Animasyon aktiviteleri turistik iirtine ¢esitlilik, cazibe
ve faydalilik saglayarak, konuklarin hem algiladiklar1 hem de arzuladiklar1 g¢ekiciliklere

katk1 saglamaktadir.

Algilanan
Oznel

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Beklenilen

Oznel

Sekil 9. Tekrar satin alma niyetinin kavramsal modeli. Perceived Relative Attractiveness
Today and Tomorrow as Predictors of Future Repurchase Intention. Andreassen, T. W ve
Levik, L., 1999, Journal of Service Research, 2(2), 164-172. s.166 kaynagindan alinmistir.
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Sekil 9°da Andreassen ve Lervik (1999)’in tekrar satin alma niyetine iliskin kavramsal
modeli goriilmektedir. Bu modelde ifade edilen algilanan Oznel c¢ekicilik, otel
isletmelerinde konuklarin deneyimlerinden olusmaktadir ve memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik seklinde konuk iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Beklenilen 6znel
cekicilik ise konuklarin turistik iiriinden arzuladiklari ve {iriinii satin almaya deger
bulduklart kisimlart ile ilgilidir. Bu noktada animasyon aktivitelerinin iki ¢ekicilik
unsuruna da olumlu katki sagladigimi soylemek miimkiindiir. Hem tatil igeriklerini
zenginlestirmesi ile algilanan 6znel ¢ekicilige hem de paket iirlinde sunulan ¢ogu iicretsiz

etkinlikler ile beklenilen 6znel ¢ekicilige katki saglamaktadir.

2.2.7.5 Ilgili arastirmalar

Turizm deneyimiyle ilgili literatliir incelendiginde animasyon aktiviteleri 06zelinde
hazirlanmis bir caligmaya rastlanilmamigtir. Bu yoniiyle c¢alismanin 6zgiin yapisinin
bundan sonraki yapilacak ¢alismalara nemli katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir. Ilgili
calismalar kisminda veri taban1 olarak Tiirkiye’deki lisansiistii calismalar icin “YOK veri
tabant”, uluslararasi ¢alismalar icinse “ProQuest Dissertations & Theses veri tabani”
literatiir taramasina dahil edilmistir. Diger ¢alismalar i¢in “ISI Web of Science indeksi” ve
s0z konusu indeksin “Agwrlama, Bos Zaman, Spor ve Turizm (Hospitality, Leisure, Sport
and Tourism)” kategorisinde taranan dergiler esas alinmistir. 2018 yilinda yayinlanan “IS7
Web of Science Journal Citation Reports®” verilerine gore “Agirlama, Bos Zaman, Spor
ve Turizm” kategorisinde toplam 51 dergi bulunmaktadir. Taramaya mevcut dergiler dahil
edilmis ve turizm deneyimi ile ilgili yapilan calismalar icerisinden katki saglayacagi

diisiiniilenler ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Konu ile ilgili “YOK Ulusal Tez Merkezi” veri tabanindaki Tiirkiye’deki lisansiistii
caligsmalar incelendiginde 35 yiiksek lisans tezi ve 17 doktora tezi olmak iizere toplam 52
lisansiistii teze ulagilmistir. Bu ¢aligsmalar igerisinde erigim izni olan 25 yiiksek lisans ve 10
doktora tezi incelenmistir. Yapilan inceleme turizm alaninda yapilan caligmalarin farklh
turizm deneyimleri olan; konaklama deneyimi (Celtek, 2010; Cetin, 2012; Giizel, 2012;
Yildiz, 2012; Serin Karacaer, 2013; Ardi¢ Yetis, 2013; Cigek, 2015; Giiney, 2015; Ozkan
Erciyas, 2015; Usakli, 2016) miize deneyimi (Altunel, 2013) gastronomi deneyimi (Mil,
2012; Akgol, 2012; Can, 2014; Konuk, 2014; Belli, 2014; Sahin, 2015; Karaman, 2015),
tur deneyimi (Celik, 2013; Biiyiikkuru, 2015), genel turizm deneyimi (Saltik, 2011; Yanik;
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2014; Ulucan, 2015; Ersoy, 2015; Giileg, 2016), ileri yas turistlerin deneyimi (Kim, Woo
ve Uysal, 2015: Cavusgil Kose, 2015; Tung ve Ritchie, 2011), etkinlik deneyimi (Akyildiz,
2010; Asan, 2013; Ayazlar, 2015; Basar, 2015), engelli bireylerin turizm deneyimleri
(Kagmaz, 2014; Ceylan, 2015), kuruvaziyer deneyimi (Cetinkaya, 2016), saglik turizmi
deneyimi (Tiirkdogan, 2016) ve inang turizmi deneyimi (Gozgeg, 2017) ile ilgili oldugu
belirlenmistir. Konu ile ilgili en eski ¢alismanin Celtek (2010)’e ait oldugu tespit
edilmistir. YOK tez merkezindeki lisansiistii tezlerin incelennmesi sonucu, Tiirkiye’de
turizm deneyimine yonelik ¢aligmalarin 2010 yilindan itibaren arastirilmaya baslandigi
belirlenmistir. Son donemlerde ise turizm deneyimine iligskin yapilan ¢alismalarda bir artig
yasandigl gozlemlenmistir. Yakin zamanda konuya artan ilgiyle birlikte, turizm
deneyiminin Tiirkiye’de giincel ve son donemlerin popiiler konusu oldugunu séylemek

mumkindiir.

Celtek (2010) calismasinda egitim igerikli deneyimlerin miisteri motivasyonlarinda énemli
bir rol oynadigin1 sdylemektedir. Bu yiizden otel isletmelerinin, konuklarin yeni seyler
O0grenmesine imkan verecek aktiviteler sunmalarinin, konuklarin memnuniyetlerinde
onemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Diger taraftan otellerin estetik unsurlar igeren
uygulamalarinin  konuklarin deger algilarmi iyilestirdigini belirtmektedir. Konuklarin
olumlu deneyimlere sahip olmasi igin spor, eglence, spa ve hobisel aktivitelerin otel

isletmeleri biinyesinde sunulmas1 gerekmektedir.

Cetin (2012) Istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli otellerde konaklayan turistlere
yonelik yaptig1 calismasinda, konaklama deneyimlerinin tavsiye etme ve miisteri sadakati
tizerinde etkilerini tespit etmistir. Genel anlamda fiziksel olanaklarin olumlu deneyim
olusturmada onemli rolii olmakla birlikte, konaklama deneyimini etkileyen en O6nemli
unsurun sosyal etkilesim boyutu icerisinde, ¢alisanlarin konuklara gosterdikleri ilgi ve

yakinlik ile alanlarindaki bilgi ve donanimlar1 oldugunu belirlenmistir.

Giizel (2012) deneyim boyutlar igerisinde tutumsal ve davranissal sadakat iizerinde en
giiclii ve anlaml1 iligkinin miisteri memnuniyeti aracilifiyla kagis ve i¢ kaynak boyutunda

oldugunu tespit etmistir.

Yildiz (2012) yesil otel isletmelerinin ¢evre uygulamalar1 ve deneyimsel pazarlama
yaklagimlarini konu edindigi ¢calismasinda, yesil miisteri deneyimlerinin, miisteri sadakati

ve otel igletmelerinin kurumsal imajina pozitif yonde etki ettigini belirlemistir.
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Serin Karacaer (2013) butik otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini incelemeye yonelik
yaptig1 calismasinda, Kapadokya bolgesindeki butik otellerde konaklayan turistlerin
konaklama deneyimlerinin, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumlu yonde
etki ettigini tespit etmistir. Kisisel o6zelliklere gére yasanan hazsal ve akilct deneyimlerin
farklilagmadigini, ancak bu deneyimlerin alt boyutlar1 ile gelecekteki davranis egilimleri

arasinda pozitif yonlii gii¢li bir iliski oldugunu calismasinda ortaya ¢ikarmistir.

Benzer sekilde Ardi¢ Yetis (2013) termal otellerde konaklayan turistlerin dinlence
deneyimlerinin, kisisel 6zelliklerine gore farklilasmadigini, yasadiklari termal deneyimleri

ile gelecekteki davranis egilimleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Cicek (2015) termal otel konaklama deneyimlerini inceledigi c¢aligmasinda, termal
aktivitelerin yaninda konuklarin bos zamanlarini degerlendirmeye yonelik eglence odakl
aktivitelerin,  konuklarin ~ dinlence  deneyimlerinin  zenginlestirilmesinde  ve
memnuniyetlerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Termal otel
isletmelerinde konaklayan turistlerin satin alma kararmi etkileyen en onemli deneyim

tiirliniin diistinsel deneyim oldugu belirlenmistir.

Giliney (2015) Mugla’da faaliyet gosteren butik otellerin deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismasinda, konuklarin
deneyimsel pazarlama algilar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli orta diizeyde bir
iliski oldugu belirlenmistir. Konuklarin deneyimsel pazarlama algilamalarinda, deneyimsel
boyutlardan duygusal ve davranigsal deneyimin miisteri sadakati iizerinde etkisi tespit

edilmisgtir.

Ozkan Erciyas (2015) Kapadokya bélgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin tatil deneyimleri ile miisteri sadakati arasindaki iligskiyi netnografik
icerik analizi yontemi araciligiyla incelemistir. Konuklarin yorumlarini analizi sonucunda;
konaklama deneyiminin rahatlik, haz, yenilik, farkinda olunma ve giizel bulma olmak
tizere bes boyut tespit edilmistir. Konuklarin olumlu tatil deneyimleri ile tekrar ziyaret
niyetleri arasinda pozitif yonli bir iligki oldugunu ve olumlu deneyimlerin miisteri

sadakatini artirdigini tespit etmistir.

Usakli (2016) konuklarin resort otel deneyimlerini inceledigi ¢alismasinda; resort otel
deneyimlerinin, “fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve c¢evre, profesyonellik, ilgi ve
misafirler arasi etkilesim” olmak iizere alti boyuttan olustugu belirlenmistir. Resort otel

tiikketici deneyiminin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi olmakla birlikte
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miisteri memnuniyeti kismi araciligi ile miisteri sadakatini de olumlu bir sekilde etkiledigi

belirlenmistir.

Yurt disinda yapilan calismalar incelendiginde turizm deneyimine iliskin yapilan ilk
calismanin Arnold ve Price (1993)’1n rafting deneyimine katilan turistlerin bu etkinlige
yonelmesini saglayan nedenleri belirlemeye yonelik yaptiklart calisma oldugu tespit
edilmistir. Turizm deneyimine iligkin yapilan ilk ¢alismanin etkinlik deneyimi kapsaminda
olmasi dikkat ¢ekmektedir. Arnold ve Price (1993) iki yil siiren ¢alismalarinda; anket ve
yliz ylize goriismelerle turistleri rafting etkinligine yonelten tiiketim deneyimlerinin
boyutlarinin; turistlerin doga ile i¢ ice olma, topluluk olma ve sosyal birliktelik ve kisisel

gelisim ve 6zbenligin yenilenmesi olarak ii¢ farkli boyuttan olustugunu tespit etmislerdir.

Bir diger ¢alisma Otto ve Ritchie (1996) tarafindan turizm ve bos zaman perspektifinden
hizmet deneyim kalitesini belirlemek amaciyla yapilan 6lcek gelistirme c¢alismasidir.
Deneyim kalitesinin belirlenmesi ile ilgili 6lgek gelistirme caligmalarinin incelendigi
onceki boliimde incelenen bu ¢alismada; dort boyut ve 23 ifadeden olusan hizmet deneyim
kalitesi 6lgegi gelistirilmistir. U¢ farkli turistik deneyimi 6lgen Otto ve Ritchie (1996)
turistik deneyimin; hedonikler, i¢ huzur, ilgi ve taninma olmak iizere dort boyutunu tespit
etmislerdir. Bu iki calisma turizm deneyimine iliskin yapilan en eski ¢alismalar olma
0zelligini tagimaktadir. 2000’11 yillarin basina kadar alan yazinda bu ¢alismalardan baska

turizm deneyimine iliskin ¢alismaya rastlanilmamaistir.

MaclIntosh ve Siggs (2005)’in Journal of Travel Research’de yaymlanan “Butik
konaklama deneyiminin dogasina yonelik bir arastirma (An exploration of the experiential
nature of boutique accommodation)”’adli makaleleri; turizm deneyimi igerisinde
konaklama deneyimine iliskin karsilasilan ilk calisma olmasi agisindan Onemlidir.
Konaklama deneyiminin boyutlarini belirlemeye yonelik butik otel yoneticileri ve
konuklar1 ile derinlemesine yapilan goriismelerde; konaklama deneyiminin “6zgiin
karakter, kisisellestirme, rahatlik, kalite ve katma deger” olarak bes boyutu tespit

edilmistir.

Lin (2006) termal otel konaklama deneyimine yonelik yaptigi ¢alismasinda, termal otel
deneyiminin miisteri memnuniyetine ve sadakatine yonelik etkilerini incelemistir. Termal
otel konaklama deneyiminin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve

memnuniyetin miisteri sadakatini saglamada aracilik fonksiyonu oldugunu tespit etmistir.
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Lin (2006) ¢alismasinda konaklama deneyimini belirlemek amaciyla “duyusal, duygusal,

disiinsel, davranigsal ve iligkisel” deneyim modiillerini kullanmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinin yerini deneyimsel pazarlamaya birakmasi sebebiyle son
yillarda turizm deneyimine iliskin yapilan calismalarda artis goriilmektedir. Ancak
deneyim kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilmis belirli bir 6lgegin bulunmayisi, 6lgek
gelistirme ¢alismalarinin artmasina sebep olmustur. Oh, Fiore ve Jeung (2007) turistik
deneyimleri 6lgmek amaciyla oda kahvalti hizmet veren otellerde konaklayan turistler
tizerinde anket uygulamasi yaparak bir dlgek gelistirmiglerdir. Pine ve Gilmore (1998)’un
deneyim alanlarin1 esas aldiklar1 calismalarinda dort boyut (eglence, estetik, kagis ve
egitim) ve 16 ifadeden olusan bir turistik tiiketici deneyimi Olgegi gelistirmislerdir.
Yaptiklar1 g¢alismada dort boyuttan “estetik boyutun” miisteri memnuniyeti {lizerinde

olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Yang (2008) Cin’de faaliyet gosteren dort yildizli otellerde konaklayan turistler lizerinde
yaptig1 ¢alismasinda, konaklama deneyimlerinin miisteri memnuniyeti ilizerinde olumlu
etkileri oldugunu tespit etmistir. Ayrica konaklama deneyimleri memnuniyet araciligiyla
konuklarin davranigsal niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir. Olumlu konaklama
deneyimleri miisteri memnuniyeti araciligiyla konuklarin tekrar ziyaret niyetlerini, tavsiye

etme ve olumlu duyurum kararlarini ve fazla 6deme isteklerini etkilemektedir.

Walls (2009) konaklama deneyimlerinin boyutlarini ve konuklarin turistik deneyimlerini
etkileyen unsurlarin neler oldugunu incelemek amaciyla yaptigi ¢alismasinda, konuklarin
otel tercihleri ve tatil amaglar ile kisisel 6zelliklerinin deneyimlerini etkiledigini tespit
etmistir. Konuklarda olumlu deneyimler olusturma ve miisteri memnuniyetini saglamada

kisisellestirilmis hizmet deneyimlerinin 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) konuklarin otel deneyim boyutlarini tespit etmek
amaciyla yaptiklar1 calismalarinda, dort boyut ve 18 ifadeden olusan Otel Deneyimi
Endeksi (HEI) ol¢egi gelistirmislerdir. Daha 6nceki ¢alismalarinda gelistirdikleri Tiiketici
Deneyimi Olgegi (CEI)’ni otel deneyim olgegine uyarlayan arastirmacilar, otel
deneyiminin “gevre, erisilebilirlik, faydalar ve tesvikler” olmak {iizere dort boyutu

oldugunu belirlemislerdir.

Bir diger caligmada Xu ve Chan (2010a) tarafindan, Cin’i ziyaret eden Amerikal
turistlerin paket tur deneyimleri incelenmistir. Calismada paket tur deneyimlerinin miisteri

memnuniyetini ve turistlerin tekrar ziyaret, tavsiye etme ve olumlu duyurum gibi
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davranigsal niyetleri iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin, paket tur deneyimi ile miisteri sadakati arasinda kismi aracilik rolii

iistlendigi tespit edilmistir.

Walls, Okumus, Wang ve Kwun (2011) liiks otellerde konaklayan turistler {izerinde
yaptiklar1 ¢aligmalarinda, Walls (2009)’1n yaptig1 ¢alismada elde ettigi sonuglara benzer
sonuclar bulmuglardir. Fiziksel ¢evre ve etkilesim boyutlarint esas aldiklari liiks otel
deneyimlerinin incelendigi calismalarinda, konuklarin otel tercihleri ve tatil amaglar ile
kisisel Ozelliklerinin deneyimlerini etkiledigini tespit edilmistir. Konuklarda olumlu
deneyimler olusturma ve miisteri memnuniyetini saglamada, kisisellestirilmis hizmet

deneyimlerinin 6nemli oldugu belirlenmistir.

Teng (2011) yaptig1 ¢alismada, turistlerin yiyecek-icecek ve konaklama deneyimlerinin
boyutlarint incelemistir. Yiyecek-icecek ve konaklama deneyimlerinin “kisilerarasi
etkilesim, psikolojik yakinlik, farkli kiiltlirlere agik olma, duyusal tatmin ve algilanan

deger” olmak lizere bes boyuttan olustugunu tespit etmistir.

Réikkoénen ve Hankonen (2013) turistlerin paket tur deneyimlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismalarinda, turistlerin paket tur deneyimlerini etkileyen
en 6nemli unsurun “destinasyon ve konaklama hizmetleri” oldugunu belirlemislerdir.
Konaklama hizmetleri igerisinde sunulan hizmet c¢esitliliginin, konuk memnuniyeti ve
olumlu deneyim olusturmada onemli bir etken oldugunu belirtmislerdir. Animasyon
aktiviteleri konaklama deneyimi igerisinde dnemli bir hizmet unsurudur. Konuklarin tatil
deneyimlerini zenginlestirmek amaciyla sunulan animasyon aktiviteleri, 6zellikle her sey
dahil otel isletmelerini tercih eden paket tur miisterilerinin memnuniyet diizeyini artirmakta

Oonemli bir gorev iistlenmektedir.

Xiang, Schwartz, Gerdes ve Uysal (2015) miisteri yorumlar1 {lizerinden icerik analizi
yaptiklart ¢aligmalarinda, konuklarin tatil deneyimleri ile memnuniyetleri arasinda giiglii

bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Hwang ve Lyu (2015) golf etkinligine katilan turistler {izerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda
turistlerin psikolojik anlamda iyilik durumlari ile golf deneyimi arasinda pozitif bir iligki

oldugunu tespit etmislerdir.
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Chen (2015) calismasinda, pansiyon sekli oda-kahvalti olan otellerde konaklayan turistler
tizerinde anket uygulamasi yapmistir. Konaklama deneyimi ile miisteri sadakati arasinda

pozitif yonlii bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Bir diger ¢calismada Ren, Qiu, Wang ve Lin (2016), ekonomik otel deneyiminin boyutlarin
tespit etmek amaciyla, turistlerle gorlisme ve anket uygulamasi yapmiglardir. Ekonomik

otel deneyimlerinin miisteri memnuniyetini etkiledigini tespit etmiglerdir.

Cetin ve Walls (2016) Istanbul’da faaliyet gdsteren liiks otel isletmelerinin ¢alisanlar1 ve
bu otellerde konaklayan turistler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, fiziksel ¢evre ve sosyal

etkilesim boyutlarini etkileyen farkli unsurlar tespit etmislerdir.

Ali, Amin ve Cobanoglu (2016) c¢aligmalarinda; konaklama deneyimlerinin, konuklarin
duygular iizerinde 6nemli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Konaklama deneyimi ile

memnuniyet arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu yaptiklar1 ¢alismada belirlemislerdir.
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BOLUM 3

YONTEM

Arastirmanin yontem boliimiinde, arastirmanin amacini ve belirlenen amaca ulagmak i¢in
hangi yolun izlendigini gosterecek olan arastirma modeli ve yontemi konusunda ayrintili

bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin ilk bolimiinde animasyon ile ilgili temel kavramlar, turizm deneyimi ve
animasyon, deneyim kalitesi, algilanan deger, otel imaji ve tekrar satin alma niyeti
konularini ele alan arastirmalar incelenip, calismanin kavramsal altyapisi olusturulmustur.
Kavramsal alt yap1 ve onceki caligmalarin 15181nda incelenen turizm deneyimi alanindaki
teoriler dogrultusunda hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin amacina uygun Ol¢me
islemini yapabilecek arag, onceki arastirmalarda kullanilan 6lgme araglari incelenerek

olusturulmustur.

Betimleyici arastirmalarda temel amag, bir popiilasyon veya olgunun karakteristik
ozelliklerini tanimlamaktir (Zikmund, 2003, s.55). Arastirma; Antalya’daki bes yildizl
otellerde konaklayan misafirlerin, animasyon aktivitelerindeki deneyim kalitesi
algilamalarini, deneyim kalitesi ile ilgili algilarinin deger algilarin1 ve tekrar satin alma
niyetlerini ne derece etkiledigini belirlemektir. Ayn1 zamanda konuklarin deneyim kalitesi
algilamalarinin otel igletmelerinin imaj1 tizerindeki etkisini belirlemek, bu ¢alismanin
amaclari arasinda yer almaktadir Arastirma, bu baglamda betimleyici bir arastirma 6zelligi
tagimaktadir. Arastirmada, konuklarin 6zelliklerini ve animasyon aktivitelerinin deneyim
kalitesi hakkindaki diigiince ve algilarini belirlemek amaciyla anket yontemi kullanilmistir.
Anket formu, Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan misafirlere yliz yiize
uygulanmistir. Arastirma verilerinin toplanma sekline gore, calisma bir alan arastirmasi

ozelligi tasimaktadir.
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Arastirmada kullanilan 6lgege karar verilmeden Once pilot arastirma yapilmistir. Pilot
aragtirma daha once Antalya’da bes yildiz otellerde konaklayan 60 kisiye uygulanmigtir.
Pilot aragtirmada Olcekte kullanilan ifadelerin kolaylikla anlasildigi goriilmiistiir. Pilot
calismada elde edilen veriler iizerinde yapilan giivenirlik analizi sonucu Cronbach Alpha
katsayis1 0,922 ile 0,974 arasinda hesaplanmistir. Arastirmanin devaminda ayni dlgegin

kullanilmasinda bir ¢ekince ile karsilasilmamustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan yerli ve yabanci
konuklar olusturmaktadir. Ancak arastirma yalnizca yaz turizmi kapsaminda hizmet veren
ve deniz kenarinda faaliyet gosteren bes yildizli oteller ile sinirhi tutuldugu icin Antalya

sehir merkezinde faaliyet gdsteren bes y1ldizli oteller arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmanin yalnizca Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri ile sinirh
tutulmasinin baslica sebepleri bulunmaktadir. En temel gerekge, yapilan ¢alismanin turizm
deneyimi igerisinde etkinlik deneyimi olarak ifade edilebilecek animasyon aktivitelerinin
deneyim kalitesini belirlemek amaciyla yapilacak olmasindan dolayi, animasyon
aktivitelerinin yogun bir sekilde sunuldugu otel isletmelerinin yer aldig1 bir sehir olmasidir.
Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli kiy1 otellerinin tamamina yakininda animasyon

aktivitelerine yer verilmektedir.

Bir diger neden Antalya’nin yerli ve yabanci misafirler tarafindan tercih edilmesinin
sebeplerinin baginda tatil-dinlenme ve eglence gelmektedir. Bu sebepten dolay1 otel
isletmeleri misafirlerine unutulmaz bir tatil ve eglence deneyimi saglamak amaciyla, gerek
kendi bilinyelerinde eglence ve animasyon hizmetleri departmanlari olusturarak, gerekse dis
kaynaklardan yararlanarak konuklarinin beklentilerini yerine getirme amacli animasyon
aktivitelerine yer vermeye caligmaktadirlar. Antalya ili animasyon hizmetlerinin sunumu
acisindan Tiirkiye’de en fazla gesitliligin bulundugu turistik destinasyon olmasi sebebiyle

arastirmanin evreni olarak tercih edilmistir.

Tablo 12°de Tiirkiye’de faaliyet gosteren bes yildizli oteller goriilmektedir.
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Tablo 12

Tiirkiye de faaliyet gosteren bes yildizli oteller

Tiirt Yatirim Isletme Toplam
Belgeli Blegeli
5% otel 166 595 761
5* termal otel 16 36 52
1.sinif tatil kdyii 18 67 85
5* golf tesisi 1 3 4
Toplam 201 701 902

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Isletme ve Yatirim Belgeli Tesis Istatistikleri, 31.12.2017

Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi (2018) verilerine gore Tiirkiye’de 2017 yili sonu itibariyle
faaliyet gosteren toplam 761 adet bes yildizli otel bulunmaktadir. Bu bes yildizli otellerin
166 adeti turizm yatirim belgeli, 595 adeti ise isletme belgeli olarak faaliyet
gostermektedirler. Termal otel kapsaminda faaliyet gdsteren toplam 52 adet bes yildizh
otel bulunmaktadir. Bu otellerin 16 adeti yatirim belgeli 36 adeti ise isletme belgelidir.
Toplam 85 adet 1. Sinif tatil kdyiiniin 18 adeti yatirim, 67 adeti ise isletme belgelidir. Bes
yildizli otel statiisiinde faaliyet gosteren golf tesisi sayist 1 adeti yatirim belgeli, 3 adeti
isletme belgeli olmak iizere toplam 4 adettir. Calismanin yaz turizmine yonelik faaliyet
gosteren deniz kenarindaki bes yildizli otellerle siirli olasi sebebiyle istatistiksel bolge
birimleri temel alinarak, Bati Anadolu (Ankara, Karaman ve Konya), Orta Anadolu
(Aksaray, Kayseri, Kirikkale, Kirsehir, Nevsehir, Nigde, Sivas ve Yozgat), Kuzeydogu
Anadolu (Ardahan, Agri, Bayburt, Erzincan, Erzurum, Igdir ve Kars), Ortadogu Anadolu
(Bingol, Bitlis, Elaz1g, Hakkari, Malatya, Mus, Tunceli ve Van) ve Giineydogu Anadolu
(Adiyaman, Batman, Diyarbakir, Gaziantep, Kilis, Mardin, Siirt, Sanlurfa ve Sirnak)

bolgeleri aragtirma evrenine dahil edilmemistir.

Bati Marmara (Balikesir, Canakkale, Edirne, Kirklareli ve Tekirdag), Dogu Marmara
(Bilecik, Bolu, Bursa, Diizce, Eskisehir, Kocaeli, Sakarya ve Yalova), Bati Karadeniz
(Amasya, Bartin, Cankiri, Corum, Karabiik, Kastamonu, Samsun, Sinop, Tokat ve
Zonguldak) ve Dogu Karadeniz (Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize ve Trabzon)
bolgelerinde ise 6nemli miktarda bes yildizli otel bulunmamaktadir. Mevcut bes yildizli

oteller ise genellikle sehir oteli olarak hizmet verdiginden dolay1 arastirma evrenine dahil
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edilmemistir. Diger istatistiki bolge birimlerinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerin

dagilim1 Tablo 13°de goriilmektedir.
Tablo 13

Tiirkiye 'de faaliyet gésteren beg yildizli otellerin bélgelere gore dagilimi

Bolge Tiird Yatirim Isletme Toplam
Belgeli Blegeli
[stanbul 5* otel 34 98 132

5%* termal otel - - -

1.smif tatil koyi - - -

5* golf tesisi - -

Toplam 34 98 132

Ege 5% otel 26 87 113
5* termal otel 7 21 28
1.smif tatil koyii 10 22 32
5* golf tesisi - - -
Toplam 43 130 173
Akdeniz 5% otel 57 319 376
5* termal otel 1 1 2
1.smif tatil koyt 7 45 52
5* golf tesisi 1 3 4
Toplam 66 368 434

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Isletme ve Yatirim Belgeli Tesis Istatistikleri, 31.12.2017

Tiirkiye’deki toplam 761 adet bes yildizli otelin 621 Adeti Istanbul, Ege ve Akdeniz
bolgesinde faaliyet gostermektedir. Istanbul’da faaliyet gdsteren toplam 132 adet bes
yildizl1 otel bulunmaktadir. Istanbul genellikle is seyahati ve kiiltiir turizmi sebebiyle tercih
edilen bir sehir konumundadir. Kiy1 otellerinde sunulan her sey dahil sistem kapsaminda
faaliyet gosteren otel isletmesi bulunmamaktadir. Istanbulda faaliyet gosteren otellerin
bliylik ¢ogunlugunun sehir oteli olmast ve sunulan hizmetlerin Ege ve Akdeniz
bolgelerindeki sunulan hizmetler agisindan farklilik gostermesi sebebiyle arastirma

evrenine dahil edilmemistir.

Bes yildizli otel kapsaminda faaliyet gosteren termal otel, golf tesisi ve tatil kdylerinin
hitap ettikleri kitlenin farkli olmasi, sunduklar1 hizmetlerin de farklilasmasini miimkiin
kilmaktadir. Bu sebepten dolay1 arastirma evrenine termal otel, golf tesisi ve tatil kdyleri

dahil edilmemistir.

Ege bolgesi (Afyonkarahisar, Aydin, Denizli, Izmir, Kiitahya, Manisa, Mugla ve Usak) ile
Akdeniz bolgesi (Adana, Antalya, Burdur, Hatay, Isparta, Kahramanmaras, Mersin ve
Osmaniye) karsilastirildiginda resort oteller agisindan uygulama ve karsilagtirmaya imkan

verebilecek bir bdlge ayrimi goziikmemektedir. 11 bazinda bir uygulama diisiiniildiigiinde
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deniz kenarinda faaliyet gdsteren bes yildizli otellerin bu bolgeler igerisinde Aydin, Izmir,
Mugla, Antalya, Hatay ve Mersin’de oldugu tespit edilmistir. Animasyon aktivitelerinin
sunuldugu bes yildizli otel isletmeleri her sey dahil sistemde faaliyet gosteren otel
isletmelerinde yaygin olarak sunulmaktadir. Bu faktér gdézoniinde bulunduruldugunda
Aydin, Izmir, Mugla ve Antalya’daki bes yildizli otellerin arastirma evreni igerisinde
olmasi uygun goriilmektedir. Tablo 14’de bu illerde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde

2016 yilinda konaklayan yerli ve yabanci misafirlerin sayilar1 gériilmektedir.
Tablo 14

Illere Gére Bes Yildizli Otellere Gelis Sayist (2016 Yilt)

Destinasyon Yabanci Yerli Toplam
Antalya 4.134.909 2.998.971 7.133.880
Aydin 167.079 161.507 328.586
[zmir 194.256 306.712 500.968
Mugla 285.126 473.747 758.873
Toplam 4.781.370 3.940.937 8.722.307

Not: “Konaklama {statistikleri (Turizm Isletme Belgeli) 2016, Kiiltir ve Turizm Bakanhgi, 2018,
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html sayfasindan erigilmistir.

Ilgili tablo incelendiginde Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan yerli ve yabanci
misafirlerin dort ildeki bes yildizli otellerde konaklayan toplam misafir sayismin %
81,78’ini olusturdugu goriilmektedir. Bir de bu sayiya resort otel misafirleri disindakilerin
(6rnegin sehir otelleri) dahil oldugu diisiiniildiigiinde arastirma evreninin sadece
Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli kiy1 otelleri ile sinirli olmasina karar verilmistir.
Arastirmanin evrenini Antalya’da deniz kenarinda her sey dahil sistemle faaliyet gosteren

bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci misafirler olugturmaktadir.
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Tablo 15

Ilgelere Gore Antalya’ya Gelis Sayisi (2016 Yily)

Ilce Yabanci Yerli Toplam
Alanya 1.191.143 996.056 2.187.199
Finike 10.338 9.866 20.204
Demre 263 235 498
Kag 271 3.254 3.525
Kemer 984.801 1.018.331 2.003.132
Kumluca 10.124 3.760 13.884
Manavgat 1.448.226 628.948 2.077.174
Serik 1.048.516 921.500 1.970.016
Side (*) 601.643 85.647 687.290
Kalkan (*) 3.443 11.036 14.479
Muratpasa 445.110 613.392 1.058.502
Konyaalti 99.536 213.845 313.381
Kepez 1.356 16.008 17.364
Aksu 595.719 365.078 960.797
Toplam 6.440.920 4.887.490 11.328.410

Not: “Konaklama {statistikleri (Turizm Isletme Belgeli) 2016, Kiiltir ve Turizm Bakanhgi, 2018,
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html sayfasindan erigilmistir.

Tablo 15°de Antalya’ya gelen yerli ve yabanci misafirlerin ilgelere gore sayilara yer
verilmistir. 2016 yilinda Antalya’ya gelen toplam 11.328.410 misafirin 6.440.920’si
yabanci, 4.887.490°1 ise yerli misafirlerden olugmaktadir. Bes yildizl1 otellerde konaklayan
misafirlerin (7.133.880 kisi) Antalya’ya gelen toplam misafir sayisina oram1 % 62.97’dir.
2015 yilinda Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan misafir sayisinin 8.745.656 kisi
(6.621.520 yabanci, 2.124.136 yerli misafir) olmas1 dikkat ¢ekmektedir. 2016 yilinda
Rusya ile yasanan ugak krizinin bir buguk milyonu askin bir kayba yol ac¢tigin1 sdylemek
miimkiindiir. 2015, 2016 ve 2017 yillarinda Antalya’yr en ¢ok tercih eden yabanci
misafirlerin (ilk on) milliyetlerine gére siralandigi Tablo 16’da bu daha acgik bir sekilde

goriilmektedir.

104



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

Tablo 16

Milliyetlerine Gére Antalya’ya Gelis Sayisi (2015-2017 Yillar: Arasi Karsilastirma)

Milliyet 2015 2016 2017
Rusya 2.836.902 486.548 3.715.035
Almanya 3.001.016 1.975.355 1.658.811
Ukrayna 314.708 572.700 712.903
Ingiltere 438.398 335.995 361.903
Hollanda 434.842 306.280 257.546
Kazakistan 268.389 125.927 237.244
[srail 106.148 169.186 173.904
Polonya 240.641 100.824 168.702
Beyaz Rusya 137.951 70.943 163.686
Belgika 235.121 143.427 135.726

Not: “Tiirofed Turizm Raporu (2018)”, Antalya hava limani miilki idare amirligi Aralik 2017 verilerinden

derlenmistir. http://www.turofed.org.tr/ files/ pdf/sayi-13.pdf sayfasindan erisilmistir.

Tablo 16°da goriildiigii lizere 2016 yilinda Rusya ile yasanan kriz bagta Rusya’dan gelen
turistler olma iizere Antalya’ya en cok turist génderen ilk on iilkeden (Ukrayna ve Israil

harig) sekiz iilkeyi olumsuz etkilemistir.

Tablo 14°de yer alan arastirma evreni biiyiikligii (7.133.880 kisi), % 95 giiven diizeyi ve +
4 hata pay1 kullanildiginda, arastirma ornekleminin biiytikliigii 600 kisi; + 3 hata payi
kullanildiginda ise 1067 kisi olarak hesaplanmaktadir. Bu arastirmanin, % 95 giiven diizeyi
ve £ 3 hata pay1 kullanilarak hesaplanan, en az 1067 kisilik 6rneklem {izerinde yapilmasina
karar verilmistir. Olgek verilerinin hatalardan arindirilmis olmasi, elde edilen bulgularin
giivenirligini artirmaktadir. Hata pay1 ne kadar diisiikse, Ol¢ege ait ifadelerin puanlari
birbirleriyle daha fazla tutarli olmaktadir. Kisaca, 6lgme isleminde ifadelere ait hata
varyanslarinin en aza indirilmesi ger¢ek degeri ortaya ¢ikarmaktadir (Sencan, 2005). Bu
calismada, = 3 hata payr kullanilarak, ortaya koyulacak sonuglarin daha giivenilir ve

gergekei olmast amaglanmaktadir.

Bu arastirmada 6rneklem belirlemede olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolay
ulagilabilir 6rnekleme yontemi ve kota Ornekleme yontemi birlikte uygulanmistir.

Aragtirma evrenine iligkin bir listenin olmamasi bu Orneklem yonteminin tercih
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edilmesinin temel gerekgesidir. Kolay ulagilabilir 6rnekleme yontemi, kolay bulunan
deneklerin ya da katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmesi esasina dayanmaktadir. Kota
ornekleme yonteminde ise arastirma evreni belirli 6zelliklere gore tabakalara ayrilmakta ve

her bir 6zellige iliskin kota hesaplanmaktadir (Zikmund, 2003).

Kolay ulagilabilir o6rnekleme yontemi uygulanirken, bir oteldeki uygun konuklara
sistematik bir sekilde yaklasmak yerine, her bir katilimci rastgele secilmistir. Kota
uygulamasi ise ilgeler arasindaki konaklama oranina (en ¢ok turist ¢geken ilk alt1 ilge), yerli-
yabanci turist ayrimina (% 57,94 yabanci, % 42,04 yerli) ve milliyetlere gore dengeli bir
dagilim olusturacak sekilde yapilmistir. Belirtilen dagilimlarin esas alindig1 veriler Tablo

14, Tablo 15 ve Tablo 16’da goriilmektedir.

Bu ¢alismada Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otelleri ilgeler bazinda tercih eden
misafir sayis1 goz dniinde bulundurularak bir sinirlandirmaya gidilmistir. Ilgeler bazinda
yapilan sinirlandirmanin yani sira bes yildizli bir otelden elde edilecek katilimci sayisi
maksimum 35 kisi ile sinirlandirilarak miimkiin olan en yiiksek sayida bes yildizli otelden
orneklem alinmasi ve bu sayede elde edilen bulgularin evreni temsil etme yeterliligi ile

genellenebilirliginin artirilmasi hedeflenmistir.

3.3. Olcme Araclar

Arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilan 6l¢ek, yapilandirilmis bir anket formudur.
Anket formu toplam 49 sorudan olusmaktadir. Bu sorulardan yas, milliyet, tatil yapilan kisi

sayist ve kalig siiresi ile ilgili sorulan sorular agik uglu, digerleri kapali uglu sorulardir.

Arastirma 6l¢egi toplam alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin kisisel
bilgilerini 6grenmeye yonelik olarak cinsiyet, yas, milliyet, medeni durum, egitim durumu

ve aylik gelir ile ilgili sorulardan olugmaktadir.

Ikinci boliimde katilimcilarin seyahat bilgilerine yénelik sorular yer almaktadir. Antalya’y:
ziyaret sebebi, otel isletmesini ilk defa ziyaret etme/etmeme, daha Once animasyon
aktivitelerinin diizenlendigi bes yildizli bir otel isletmesinde tatil yapma/yapmama, otel
isletmesini tercih sebebi, tatili kimlerle ve kag kisi ile yaptigina dair sorular katilimcilarin

seyahat karakteristiklerini 6grenmeye yonelik sorulan sorulardir.

Ugiincii  boliimde katilimeilarin  tatillerini  yaptiklart otel isletmesinde  katildiklar:

animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesini belirlemek amaciyla; Jin, Lee ve Lee (2015),
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Kao, Huang ve Wu (2008) ile Chen ve Chen (2010)’in ¢alismalarindan uyarlanan deneyim
kalitesi 6l¢egi kullanilmistir. Deneyim kalitesini belirlemeye yonelik bes boyut ve 19
ifadeden olusan deneyim kalitesi 6lgegi kullanilmistir. Deneyim kalitesinin boyutlari,
animasyon deneyiminin belirlenmesi acisindan en uygun oldugu diisiiniilen; “kapilma,
siirpriz, katilim, eglence ve egitim” boyutlarindan olusmaktadir. Ifadeler, yedili Likert tipi

6lgek (1=Hi¢ Katilmiyorum, 7=Tamamen Katiltyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

Dordiincii boliimde katilimcilarin deger algilarini 6lgmek amaciyla “algilanan deger
oleegi” kullamlmustir. Olgek Sanchez vd. (2006)’nin calismalarindan uyarlanmustir.
Sanchez vd. (2006) yaptiklari calismada algilanan degeri; fonksiyonel deger, duygusal
deger ve sosyal deger olarak iic boyutta ele almislardir. Fonksiyonel degeri de “tesis,
personel ve fiyat” degeri olarak ii¢ alt boyutta incelemislerdir. Bu ¢alismada fonksiyonel
deger yalmzca ‘fiyat degeri” olarak incelenmistir. Ug boyut ve 10 ifadeden olusan
algilanan deger Olgegindeki ifadeler, yedili Likert tipi olgek (1=Hi¢ Katilmiyorum,

7=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

Besinci boliimde katilimcilarin tatillerini gergeklestirdikleri otelin imaj algisimi belirlemek
amaciyla 4 ifadeden olusan otel firma imaji Slcegi kullanilmustir. Altinci boliimde de
katilimcilarin  tekrar satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 4 ifadeden olusan olgek
kullanilmagtir. Otel imaj1 ve tekrar satin alma niyetine iliskin dl¢ekler Lee (2003), Back (2001),
Lee, Kim ve Li (2006) ile Su, Swanson ve Chen (2016)’nin ¢aligmalarinda kullandiklar
dlceklerden uyarlanmustir. ifadeler, yedili Likert tipi dl¢ek (1=Hi¢ Katilmiyorum, 7=Tamamen

Katiliyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

3.4. Ol¢iim Gecerligi ve Giivenirligi

Gegerlilik bir 6lgme aracinin dlgmek istenilen varlik veya varliga ait 6zelligi 6l¢ebilme
giictidiir. Churchill (2001), gecerliligi: bir Olgme aracinin, Olgmek istenilen yap1
dogrultusunda bireyler (denekler) arasindaki farkliligi belirleyebilme derecesi olarak
tanimlamaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgegin icerik gecerliliginin saglanmasi igin ilk
olarak alanda yapilan Onceki caligmalar incelenmistir. Arastirmanin amacina uygun
Olgekler ve Olgeklerin alt boliimleri incelenerek, arastirmada kullanilmasi muhtemel
ifadeler belirlenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin tamami bir kaynaktan alinmamig

olsa da, her bir boliim ayr1 bir 6lgek olarak degerlendirildiginde, 6lgmede kullanilan tiim

107



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

Olcekler daha onceki arastirmalarda kullanilmig ve calistig1 yani ilgili amaca hizmet ettigi
gorlilmiistiir. Bu agidan olgegin igerik gegerliliginin saglanmasi konusunda 6nemli bir
tedbir olarak goriilebilir. Olcegin igerik gecerliliginin saglanmasi i¢in yapilan ikinci
calisma, turizm alaninda ¢alisan yedi akademisyen ile goriismeler yapilmasidir. Olgekte
kullanilmas1 muhtemel tiim ifadeler i¢in goriisler alinmis, kullanilmasini uygun gordiikleri
veya gormedikleri veya eklenmesi gereken ifadelerin olup olmadigi konusunda
derinlemesine incelemelerde bulunulmustur. Alinan goriisler dogrultusunda o6lgegin son

haline ulagilmistir.

Anket formunda bulunan ifadelerden, agik uclu, demografik ozellikleri ve seyahat
bilgilerine yonelik sorular haricindeki ifadelerin hepsinde yedili likert tipi cevaplar
kullanilmistir. Cevaplarin puanlanmasi birden yediye dogru yapilmistir. Hi¢ katilmiyorum
gibi olumsuz cevaplar bir olarak puanlanmig, tamamen katiliyorum gibi cevaplar yedi
olarak puanlanmistir. Anket formunda yer alan sorular olumlu climle yapisina sahiptir.
Dolayistyla cevaplari ters kodlanan bir soru olmamistir. Hazirlanan anket formu Ingilizce,
Almanca, Rusca ve Fransizca olmak iizere dort yabanci dile uzmanlar tarafindan terciime

ettirilerek kullanilmistir.

Giivenirlik kavrami yapilan her 6lgiim icin gereklidir, ¢linkii glivenirlik bir test ya da
ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan Slgegin ilgilenilen
sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir (Kalayci, 2008, s.403). Bir 6zelligin ayni
aragla birden cok ol¢iildiiglinde, 6l¢gme sonuglarinin birbirinden dikkate deger o6lciide
farklilik gostermemesi, 6lgme sonuglarinin kararhiginin gostergesidir (Biiyiikoztiirk, 2017,
s. 109). Giivenirlik analizinde kullanilan modellerden biri de Cronbach Alfa Modelidir
(Cronbach Alpha Coefficient). Madde puanlarinin siirekli oldugu Likert tipi Olgeklerin
giivenirlik diizeyinin saptanmasinda Cronbach Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient)
Onerilmektedir. Alfa (o) katsayismma bagli olarak olgegin giivenirligi asagidaki gibi

yorumlanmaktadir:

e 0.00 <0a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <a < 0.60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

e (.60 <a <0.80 ise dl¢cek giivenilir ve

e 0.80 <a < 1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir (Kalayci, 2008,
$.405). Arastirmada kullanilan 6lcegin gilivenirligini test etmek i¢in hesaplanan Alfa

katsayilar1 Tablo 37°de goriilmektedir. Her bir faktor i¢in ayr1 hesaplanmis olan Cronbach
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Alfa Katsayilart 0,945 ile 0,971 arasinda degismektedir. Yukaridaki aciklamalar goz
ontinde bulunduruldugunda arastirmada kullanilan o6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir

oldugu goriilmektedir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama islemi oncesinde, anket uygulanacak katilimecilara sozlii olarak animasyon
aktivitelerine aktif ya da pasif katilim saglayip saglamadiklar1 sorulmustur. Animasyon
aktivitelerine katilim sagladigini1 ifade eden konuklara anket uygulamasi yapilmistir.
Animasyon aktivitelerine katilmadiklarini s6yleyen konuklar ¢alismaya dahil edilmemistir.
Veri toplama islemi iki farkli sekilde gergeklesmistir. Birincisi ankete katilanlarin tatilleri
esnasinda otel isletmelerinde dogrudan anket uygulamasi yapilarak gergeklestirilmistir.
Anket uygulamasinin yaklasik % 80’1 bu sekilde gerceklestirilmistir. Anketlerin % 20’lik
kismu ise turist rehberleri ya da transfer gorevlileri araciliiyla, tatil doniislinde otel ile
havalimani1 arasindaki transferler esnasinda uygulanmistir. Tatil esnasinda ve tatilden
hemen sonra uygulanan anketler ile deneyimin hatirlanabilirlik diizeyi yiiksek tutulmaya

calisiimustir.

Verilerin toplanmasi, arastirmacinin kendisi ve arastirmaci tarafindan belirlenen otel
calisanlar1 ve otel ile havalimani arasinda transfer gorevini lstlenen kisiler, acenta
yetkilileri ya da rehberler aracilifiyla saglanmistir. Arastirmacinin  kendisinin
gerceklestirmedigi durumlarda, anket uygulamasi yapan calisanlar anketin igerigi
konusunda bilgilendirilmistir. Farkli dillerde hazirlanmis anket formlart otelin bulundugu
turistik ilge ve oteli tercih eden konuklarin milliyetleri ile kota uygulamasi géz oniinde
bulundurularak otel ¢alisanlar1 ve acenta gorevlilerine teslim edilmistir. Veri toplama
islemi 2017 yilinin yaz déneminde belirli araliklarla uygulanmistir. Haziran, Temmuz,
Agustos ve Eyliil aylarinda belirli haftalarda yapilan anket uygulamasi ile miimkiin

oldugunca farkl otel ve farkli profillerdeki otel misafirlerine ulagilmak amaglanmustir.

Toplam 1300 civarinda anket formunun dagitildigi arastirma kapsaminda 1207 anket
formu toplanmistir. Bu anket formlarindan kayip veri barindiran anketler degerlendirme

disinda tutularak toplam 1086 adet anket kullanilmaya deger bulunmustur.
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3.6. 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. U¢ degerlerin tespiti asamasinda Mahalanobis mesafesi hesaplanmis ve
u¢ deger iceren yedi anket formu analizden c¢ikarilmistir. Yapisal esitlik modeli
uygulamalari, normal dagilim yaklasimini esas aldig1 i¢in arastirmada kullanilan 6lgeklere
iligkin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmistir. Carpiklik ve
basiklik katsayilar1, normal dagilimdan sapmay1 gosteren degerlerdir (Kline, 2011). Her iki
katsayinin da + 2 degerini agmamasi1 gerekmektedir (Kunan, 1998; Klein, 2011). Bu
arastirmada 1lgili degiskenlerin ¢arpiklik degerlerinin -0,817 ile +0,234; basiklik
degerlerinin ise -0,927 ile +0,318 arasinda degistigi belirlenmistir. Dolayistyla, verilerin
normal dagilimi ile ilgili herhangi bir sorunla karsilasiimamustir. Ilgili kontroller

tamamlandiktan sonra, tanimlayici istatistikler (frekans, yiizde deger, ortalama degerler,

standart sapma) analiz edilmistir.

Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel misafirlerinin katildiklar1 animasyon
aktivitelerinin deneyim kalitesini incelemek ve s6z konusu otellerin sundugu animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin boyutlarini belirlemek icin deneyim kalitesi Slgegi
tizerinde “Dogrulayict Faktor Analizi” uygulanmistir. Boylece ilgili 6lcegin yapi
giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayirt edici gecerligi de analiz edilmistir. Daha sonra

deneyim kalitesi 6l¢eginin uyum gegerligi test edilmistir.

Yapisal esitlik modeli uygulamasi siirecinde Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan
Onerilen iki asamali yaklagim benimsenmistir. Bu dogrultuda, oncelikle “6lgme modeli”
ardindan “yapisal model” test edilmistir. Olgme modelinin test edilmesi ile &lgme
modelinde yer alan tiim faktorlerin (animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi, algilanan
deger, otel imaj1 ve tekrar satin alma niyeti) yap1 giivenirligi, birlesme ve ayirt edici
gegerlikleri incelenmistir. Ayrica Cronbach alfa igsel tutarlililk katsayilarn da
hesaplanmistir. En  Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak
gerceklestirilen yol analizleri (yapisal model) ile hipotezler test edilmistir. Ayrica daha

giivenilir sonuclar elde etmek icin yapisal model testi i¢cin 5000 6rneklemli Bootstrap
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yontemi de kullanilmig ve boylece % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklart (bias

corrected confidence intervals) incelenmistir.

Algilanan deger ve otel imajinin aracilik etkisini test etmek i¢in MacKinnon vd. (2002)
tarafindan Onerildigi sekilde bagimsiz degiskenin (deneyim kalitesi) bagimli degisken
(tekrar satin alma niyeti) lizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkileri birlikte
incelenmistir. Yapisal modelde oldugu gibi, aracilik etkisi analizinde de En Cok Olabilirlik
yontemi, 5000 orneklemli Bootstrap ve % 95 yanlilik diizeltmeli giliven araliklari
kullanilarak yol analizi gerceklestirilmistir. Aracilik etkisinin varlifinin ve tiirlinlin

tespitinde ise Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen aracilik siniflandirmasi esas alinmustir.
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BOLUM 4

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu bdliimiinde paket program kullanilarak incelenen verilerden elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Bulgular boliimii arastirma sorular1 temel alinarak
diizenlenmistir. Arastirmanin temelini olusturan on iki soruya sirasiyla cevap verebilmek
amaciyla, bulgular boliimiinde arastirma sorularima ve bu dogrultuda gelistirilen
hipotezlere sirasiyla yer verilmistir. Oncelikle tanimlayicr istatistikler, ardindan animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesi Olgegine yonelik Dogrulayict Faktor Analizi ve uyum
gecerliligi sonuglart sunulmustur. Olgek modelinin test edilmesi ile arastirma bulgularinin
giivenirlik, birlesme ve ayirt edici gegerlikleri incelenmis ve yapisal model ile hipotez
testlerine gecilmistir. En son da aracilik etki testlerine yer verilmistir. Tiim bulgular, ilgili

tablolar ve sekiller yardimiyla sunulmus ve yorumlanmustir.

4.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirmaya toplam 1086 ziyaretci katilmistir. Tablo 17°de arastirmaya katilan
ziyaretcilerin - demografik  Ozellikleri  yer almaktadir. Katilimcilarin  cinsiyetleri
incelendiginde kadin ve erkek gruplarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %50,6°s1 kadin ve %49,4’1 erkektir. Cinsiyet agisindan bir y1§1lma olmadigi

goriilmektedir.

Ziyaretgilerin yaglar1 acik uglu bir soru sorularak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
ziyaretgilerin yaglar1 18 ile 89 arasinda degismektedir. 18 yasin altindaki katilimcilarin
anketleri degerlendirme dist birakilmistir. Katilimeilarin  yaslar1  incelendiginde,
katilimcilar bes gruba ayiracak sekilde alt ve iist sinirlar belirlenerek hem grup sayilarinin
birbirine yakin olmasi hem de benzer yaslardaki katilimcilarin ayni grupta yer almalari
saglanmistir. Katilimeilarin agik uclu sekilde yanitladiklari yaslarina ait ayrintili bilgiler
caligmanin ekler kisminda sunulmustur. Anketi animasyon aktivitelerine katilan
katilimcilarin yanitladigi g6z oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin ¢ok azinin ileri yas

grubu bireyler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sadece %10,5’1 50 yas ve tizerindedir.
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Arastirmanin bulgular1 saha calismasinin yapildigi donemlerde, Antalya’daki bes yildizli

otelleri genellikle geng ve orta yastaki ziyaretgilerin tercih ettigini gdstermektedir.

Tablo 17

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 lizeri 114 10,5
Medeni Durum
Evli (¢cocuklu) 537 49,4
Evli (¢ocuksuz) 158 14,5
Bekar 332 30,6
Diger 59 5,4
Egitim Durumu
[lkokul/Ortaokul 46 472
Lise 214 19,7
On lisans 245 22,6
Lisans 372 343
Lisansiisti 209 19,2
Aylik Gelir Durumu
1000 dolar alt1 234 21,8
1001 - 2000 dolar 271 25,3
2001 — 3000 dolar 176 16,4
3001 — 4000 dolar 148 13,8
4001 — 5000 dolar 80 7,5
5001 dolar ve tizeri 164 15.3

* Aylik gelir sorusuna 13 katilime1 (%1,2) cevap vermemistir (n=1073). Diger demografik dzellikler icin n=1086.

Katilimcilarin medeni durumuna iliskin sorulan soruda; katilimcilarin %63,9’u evli,
%30,6’s1 bekar olup %5,4’1 diger secenegini isaretlemislerdir. Evli olan katilimeilarin

537’si ¢ocuk sahibi 158’ise ¢ocuk sahibi olmayan ¢iftlerdir.

Katilimcilara sorulan bir diger demografik 6zellik sorusu egitim durumlarini belirlemeye
yoneliktir. Katilimcilarin %4,2°si ilkokul/ortaokul, % 19,7’si lise, %22,6’s1 6n lisans,
%34,3’1 lisans ve %19,2’si lisansiistii egitim durumundadir. Antalya’y1 tercih eden

konuklarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Aylik gelir durumu incelendiginde katilimcilarin % 25,3’tiniin 1001 — 2000 dolar gelir
grubunda oldugu goriilmektedir. Bu grubu sirastyla 1000 dolar ve altt (%21,8), 2001 —
3000 dolar (% 16,4), 5001 dolar ve iizeri (% 15,3), 3001 — 4000 dolar (% 13,8) ve 4001 —
5000 dolar (% 7,5) gelir grubunda olan katilimcilar takip etmektedir.

Tablo 18

Katilimcilarin Milliyetlerinin Dagilimi

Katilimeilarin Milliyetleri F %
Rusya 354 32,6
Tiirkiye 293 27,0
Ingiltere 130 12,0
Almanya 126 11,6
Ukrayna 48 4,4
Azerbaycan 25 2,3
Israil 21 1,9
Arnavutluk 12 1,1
Belarus 10 0,9
Polonya 10 0,9
Moldova 9 0,8
Belgika 8 0,7
Iran 6 0,6
ABD 5 0,5
Fransa 4 04
Slovakya 4 0,4
Filistin 3 0,3
Romanya 3 0,3
Isveg 3 0,3
Hollanda 2 0,2
Yunanistan 2 0,2
Brezilya 2 0,2
Norveg 1 0,1
Kanada 1 0,1
Isvigre 1 0,1
Bulgaristan 1 0,1
Ispanya 1 0,1
Giircistan 1 0,1
Toplam 1086 100

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). Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde 28 farkli iilkeden 1086 kisinin ¢alismaya
katildig1 goriilmektedir.
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4.2 Katihmcilarin Seyahat Bilgilerine Ait Bulgular

Katilimcilarin seyahat bilgilerine iligkin tanimlayici istatistiki bulgular Tablo 19 ve Tablo
20’de goriilmektedir.

Tablo 19

Katilmcilarin Antalya’yi Ziyaret Sebebi

Antalya’y1 Ziyaret Sebebi F %

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

Not: Ilgili soruda birden fazla ziyaret sebebi segilebildigi igin yiizdelik dilimler her bir ziyaret sebebinin

toplam katilimc1 sayisina (n=1086) oranini gostermektedir.

Tablo 19°da katilimcilarin Antalya’yr ziyaret nedenleri belirtilmistir. Katilimcilarin %
85,81 tatil ve dinlenme, %33,5’1 eglence, %8,5°1 kiiltiir turizmi, % 2,2’si akraba ve arkadag
ziyareti ve diger, % 1,7’si Kongre ve fuar ziyareti, %1,6’s1 ise is seyahati sebebi ile
Antalya’yi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun
tatil ve dinlenme ile eglence amacl olarak Antalya’y1 ziyaret ettikleri; diger nedenlerin
(kiiltlir turizmi, akraba ve arkadas ziyareti, kongre ve fuar ziyareti, is seyahati ve diger
nedenler) katilimcilarin Antalya’y1 ziyaret etmelerinde ¢ok daha az etkili oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilara, otel isletmesini yeniden tercihleri ile ilgili durumlarini belirlemek amacryla
yoneltilen “Bu otel isletmesini ilk defa m1 ziyaret ettiniz?” sorusuna biiyiik cogunlugu (%
82,1) evet yanitin1 vermistir. Katilmeilarin %17,9°u ise daha dnce de bu otel isletmesinde
konakladiklarini belirtmistir. Diger taraftan daha Once animasyon aktivitelerinin
diizenlendigi bes yildizli bir otel isletmesinde tatil yapanlar (%78,8) cogunluktadir.
Katilimcilarin % 21,2’s1 ise bu tatillerinin animasyon aktivitelerinin diizenlendigi bes
yildizl1 bir otel isletmesindeki ilk deneyimleri oldugunu belirtmislerdir. Birlikte seyahat
edilen kisilerin dagilimlarina bakildiginda; katilimcilarin en ¢ok es ve ¢ocuklar1 (% 31,6),

aile ve akrabalar (% 19,9), arkadas(lar) (% 19,1) ve esleri (% 18,3) ile seyahat ettikleri
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gorlilmektedir. Tek basma (%9,3) ve tur gruplariyla (% 0,8) yapilan seyahatler ise
azinliktadir. Tatillerini tek basina gegiren katilimcilarin oranmi % 9,3’°tlir. Arastirmaya
katilanlarin  biiyiik ¢ogunlugu kendisi disinda en az bir kisi ile tatillerini
gerceklestirmektedirler. Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugunun (% 81,4) tatilleri 7 giin ve

tizerindedir. Ortalama kalis siiresinin ise 8 giin oldugu belirlenmistir.
Tablo 20

Katilimcilarin Seyahat Karakteristikleri

Seyahat Karakteristigi F %
Otel isletmesini ilk ziyaret 1086 100,0
Evet 892 82,1
Hayir 194 17,9

Daha 6nce animasyon aktivitelerinin
diizenlendigi bir otelde tatil

Evet 856 78,8
Hayir 230 21,2
Kiminle tatil yapildig1
Tek bagina 101 9,3
Es 199 18,3
Es ve cocuk 343 31,6
Aile/Akrabalar 216 19.9
Arkadas(lar) 207 19,1
Tur grubu ile 9 0,8
Diger 11 1,0
Kag kisi
Yalniz 101 9,3
1 229 21,1
2 255 23,5
3 224 20,6
4 110 10,1
5 65 6,0
6 33 3,0
7 ve lizeri 69 6,5
Kalisg siiresi
6 ve daha az 202 18,6
7 giin 252 23,2
8 ile 10 giin aras1 345 31,8
11 giin ve daha fazla 287 26,4

Arastirmaya katilanlarin otel isletmesini tercih nedenlerini belirlemek amaciyla yoneltilen
soruya % 49,2’si konaklama imkanlarinin iyi olmasi yanitint vermislerdir. Sunulan
hizmetin kalitesi (%34,4), fiyatin uygun olmasi (% 34,1) ve yiyecek-icecek imkanlarinin
iyi olmasi (% 29,7) katilimcilarin otel isletmesini tercih etmelerindeki diger onemli
nedenler olarak dikkat ¢ekmektedir. Diizenledikleri animasyon etkinlikleri nedeniyle otel

isletmesini tercih edenlerin toplam katilimci sayisina orant ise % 19,0’dur.
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Destinasyondaki en iyi otel olmasi (% 16,7) ve diger (% 12,9) nedenlerle otel isletmesini

tercih eden katilimcilarin oraninin da birbirine yakin oldugu tespit edilmistir.
Tablo 21

Katilimcilarin Otel Isletmesini Tercih Sebebi

Otel Isletmesini Tercih Sebebi F %

Konaklama imkanlarinin iyi olmasi 534 49,2
Sunulan hizmetin kalitesi 374 34,4
Fiyatinin uygun olmasi 370 34,1
Yiyecek-Icecek imkanlarinin iyi olmasi 323 29,7
Diizenledikleri animasyon etkinlikleri 206 19,0
Destinasyondaki en iyi otel olmasi 181 16,7
Diger 140 12,9

Not: Ilgili soruda birden fazla tercih sebebi secilebildigi igin yiizdelik dilimler her bir tercih sebebinin toplam

katilimer sayisina (n=1086) oranini gostermektedir.

4.3. Animasyon Aktivitelerinin Deneyim Kalitesine iliskin Tanimlayici istatistikler

Bu kisimda katilimeilarin otel igletmelerinin sundugu animasyon aktivitelerinin deneyim
kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilan ifadelere yonelik tanimlayici istatistiksel bulgulara yer
verilmistir. Bu dogrultuda, onceki arastirmalarda belirlenen animasyon deneyim kalitesi
boyutlarindan kapilma, siirpriz, katilim, eglence ve egitim boyutlarina iliskin ifadeler

strastyla incelenmistir.

Tablo 22

Kapilma Boyutuna Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
Ifade ifadeler
Nu
K1 Animasyon aktiviteleri ile gergcek hayattan uzaklastigimi 4,52 1,93
hissediyorum.

K2  Animasyon aktivitelerine katildigimda o kadar kendimi 4,51 1,92
kaptirtyorum ki her seyi unutuyorum.

K3  Animasyon aktiviteleri bana baska bir diinyadaymisim gibi 4,52 1,94
hissettiriyor.

K4  Animasyon aktivitelerinde zamanin nasil  gectigini = 4,82 1,79
unutuyorum.

Tablo 22’de goriildiigli lizere katilimcilarin “animasyon aktivitelerinde zamanin nasil

gectigini” unuttuklar (x =4,82) belirlenirken, “animasyon aktiviteleri ile gercek hayattan
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uzaklagtigin1” ve “animasyon aktiviteleri ile baska bir diinyadaymis gibi hissettigini” ifade
edenler (x =4,52) ile “animasyon aktivitelerine katildiginda kendini aktiviteye kaptirarak
her seyi unuttugunu” ifade edenlerin (x =4,51) deneyim kalitesinin “kapilma boyutu”
icerisinde yakin algilama diizeyine sahip olduklar tespit edilmistir. Animasyon aktiviteleri
konuklarin alisilmis yasam etkinliklerinden uzaklagmasi ve i¢inde bulunduklari anin
keyfini ¢ikararak mutlu olmalarini hedeflemektedir. Bireyin i¢inde bulundugu zaman
dilimi araliginin ayni olmasima ragmen; mutlu oldugu ve keyif aldigi zaman diliminin,
sikici faaliyetlerde bulundugu ve mutsuz oldugu zaman dilimine gore daha hizli gectigi ve
kisa siirdiigii ile ilgili algis1 zamanin psikolojik 6zellikleri igerisinde ifade edilmektedir.
Deneyim kalitesi icerisindeki kapilma boyutuna iliskin, katilimcilarin zamanin hizlh
gecmesi ile ilgili algilamalarinin ortalama degerinin (x =4,82) yiiksek olmasi animasyon

aktivitelerinin keyif verici nitelikte diizenlendikleri seklinde diisiiniilebilir.

Tablo 23

Stirpriz Boyutuna Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

x S
[fade [fadeler
Nu
S1 Bu otel isletmesindeki animasyon aktiviteleri 6zeldir. 4,82 1,81
S2 Bu otel isletmesindeki  animasyon  aktivitelerinin 4,70 1,85

beklemedigim ve daha oOnce karsilasmadigim essiz bir
cekiciligi vardir.

S3 Bu otel isletmesindeki animasyon aktiviteleri beni 6zel ve 4,72 1,86
degerli hissettiriyor.

Tablo 23’de siirpriz boyutunu 6lcen ifadelerin tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir.
Ilgili tablo incelendiginde siirpriz boyutuna iliskin ifadelerden en yiiksek ortalamanin “bu
otel isletmesindeki animasyon aktiviteleri 6zeldir” ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir
(x =4,82). Diger ifadeler olan “bu otel isletmesindeki animasyon aktiviteleri beni 6zel ve
degerli hissettiriyor” ifadesi ( x =4,72) ile “bu otel igletmesindeki animasyon aktivitelerinin
beklemedigim ve daha Once karsilasmadigim essiz bir ¢ekiciligi vardir” ifadesinin (X

=4,70) birbirine ¢cok yakin ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 24

Katilim Boyutuna Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

fade fadeler
Nu

KA1l Bu otel isletmesindeki biitlin animasyon etkinliklerine 4,96 1,73
katilmak istiyorum.

KA2 Animasyon aktivitelerini begeniyorum ve alkislayarak 5,31 1,59
begendigimi gosteriyorum.

KA3 Animatérlerle ve katilimcilarla etkilesim kuruyorum. 5,24 1,63

KA4 Animasyon aktivitelerinin gergeklestigi alanlardaki donanim 5,22 1,61
(ambiyans, ara¢ geregler, animatorlerin kiyafeti, ses, 1sik,
miizik, sahne, dekor vb.) aktivitelere katilim istegimi
artiriyor.

KAS5 Animatorlerle kurdugum etkilesim aktivitelere katilmamda 5,17 1,62
Onemlidir.

Tablo 24°de deneyim kalitesinin “katilim boyutu”nu 0Olgen ifadelerin tanimlayici
istatistikleri verilmistir. Tabloya goére en yiiksek ortalamanin “animasyon aktivitelerini
begeniyorum ve bunu alkiglayarak gosteriyorum” ifadesinde hesaplandigi goriilmektedir (
x =5,31). Bu ifadeyi sirastyla “animatorlerle ve katilimcilarla etkilesim kuruyorum” (x
=5,24), “animasyon aktivitelerinin gerceklestigi alanlardaki donanim (ambiyans, arag
gerecler, animatorlerin kiyafeti, ses, 151k, miizik, sahne, dekor vb.) aktivitelere katilim
istegimi artirtyor” ( x =5,22) ve “animatdrlerle kurdugum etkilesim aktivitelere katilmamda
onemlidir” (x =5,17) ifadeleri izlemektedir. Katilim boyutuna iliskin en diisiik ortalama
“bu otel isletmesindeki biitiin animasyon etkinliklerine katilmak istiyorum” ifadesi (x
=4,96) icin hesaplanmistir. Otel isletmelerinin sundugu animasyon aktivitelerinin ¢ok
cesitli olmas1 ve aktivite tiirlerinin farkli demografik ozellikler (yas, cinsiyet, medeni
durum, sosyo-ekonomik farkliliklar vb.) ile istek ve ihtiya¢ tiirleri dikkate alinarak
potansiyel konuk 6zelliklerine uygun olarak diizenlendikleri varsayimindan yola ¢ikarak,
konuklarin otel isletmesinin sundugu biitiin animasyon aktivitelerine katilimlart miimkiin
olmamaktadir. Bu sebepten dolay1r “bu otel isletmesindeki biitiin animasyon etkinliklerine
katilmak istiyorum” ifadesinin ( x =4,96) katilim boyutundaki diger ifadelerin ortalamasina
gore diisiik olmasi, otel isletmesinin farkli konuklarmma hitaben sundugu animasyon

aktivitelerinin ¢ok ¢esitli olmasi seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 25

Eglence Boyutuna Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
[fade [fadeler
Nu
El Bu otel isletmesinde sunulan animasyon aktivitelerinde 5,17 1,70
eglendim.
E2 Bu otel isletmesindeki animasyon aktivitelerinde kendimi 493 1,80

heyecanli hissettim.

E3 Bu otel isletmesindeki animasyon aktivitelerinde gercekten 5,15 1,71
cok keyif aldim.

Tablo 25°de ise eglence boyutuna iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri
sunulmustur. lgili tablo incelendiginde “sunulan animasyon aktivitelerinde eglendigi”
ifadesi (x =5,17) ve “animasyon aktivitelerinde gercekten ¢ok keyif aldigi1” ifadesinin (x
=5,15) ortalama degerlerinin birbirine ¢ok yakin olarak hesaplandigr goriilmektedir.
Eglence boyutuna iliskin en diisliik ortalama deger “sunulan animasyon aktivitelerinde

kendimi heyecanli hissettim” ifadesinde ( x =4,93) hesaplanmustir.

Tablo 26

Egitim Boyutuna Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
[fade Ifadeler
Nu
EGT1 Bu otel isletmesindeki animasyon aktivitelerini egitici ve 4,85 1,85

ogretici buldum.

EGT2 Bu otel isletmesindeki animasyon aktiviteleri farkl 4,90 1,82
kiiltiirler hakkindaki bilgimi artirdu.

EGT3 Animasyon aktiviteleri yeni seyler 6grenmek icin iyi bir 5,03 1,77
deneyimdir.

Tablo 26’da egitim boyutuna iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri
sunulmustur. “Animasyon aktiviteleri yeni seyler 6grenmek i¢in iyi bir deneyimdir” ifadesi
(x =5,03) en yliksek ortalama degere sahip ifade olarak hesaplanmistir. Bu ifadeyi sirasiyla
“animasyon aktiviteleri farkli kiiltiirler hakkindaki bilgimi artird1” ifadesi (x =4,90) ile
“animasyon aktivitelerini egitici ve Ogretici buldum” ifadesi (x =4,85) izlemektedir.

Katilimcilarin animasyon aktivitelerini yeni seyler 6grenmek icin iyi bir deneyim olarak
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algiladiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Yiiksek deneyimsel icerige sahip turistik iiriiniin
onemli bir parcasi olan animasyon aktiviteleri ile konuklara yeni deneyimler sunmak, ayni
zamanda deneyimin egitimsel 6zellikleri ile kiiltiirel degerler basta olmak tlizere pek ¢ok
egitici ve Ogretici faaliyetlerde bulunarak dogru kiiltiir aktarimi ile kiiltiirel etkilesim
saglanacaktir. Ozellikle mini kliiplerde sunulan egitim igerikli oyunlarla, animasyon

aktiviteleri egitici ve dgretici 6zelligini gosterecektir.

4.4. Algilanan Degere Iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Katilimeilarin deger algilar1 “duygusal, fonksiyonel ve sosyal deger” olmak iizere toplam

lic boyutta incelenmistir.

Tablo 27°de duygusal deger boyutunu Olgen ifadelerin tanimlayici istatistiklerine yer
verilmistir. Bu boyutta en yiiksek ortalamanin “bu otel isletmesinin sundugu animasyon
aktivitelerine katilmak keyif vericidir” ifadesinde hesaplandig1 goriilmektedir (x =5,16).
“Animasyon aktivitelerinin harika bir turistik ¢ekicilige sahip oldugu” (x=5,12) ve
“animasyon aktivitelerine katilimin daha 1yi hissettirdigi” (x =5,05) algis1 ortalamalar1 da
birbirine yakin hesaplanmistir. Animasyon aktivitelerinin katilimeilara duygusal anlamda
bir deger kattigin1 sOylemek miimkiindiir. Animasyon aktiviteleri konuklara tatilleri

boyunca keyif verici nitelikte diizenlenen ve turistik ¢ekicilige sahip etkinlik tiirleridir.
Tablo 27

Duygusal Deger Algilarina Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
[fade Ifadeler
Nu
DDI Bu otel isletmesinin sundugu animasyon aktivitelerine 5,16 1,77
katilmak keyif vericidir.
DD2 Bu otel isletmesinin sundugu animasyon aktivitelerine 5,05 1,75
katilmak beni daha iyi hissettiriyor.
DD3 Bu otel isletmesinin sundugu animasyon aktiviteleri harika bir 5,12 1,74

turistik ¢ekicilige sahiptir.

Tablo 28’de ise fonksiyonel deger boyutunu 6l¢en ifadelerin tanimlayici istatistiklerine yer
verilmistir. Ilgili tablo incelendiginde fonksiyonel boyuta iliskin en yiiksek ortalamanin

“bu otel isletmesine Odemis oldugum {icret seyahat biitgemi asmiyor” ifadesinde

121



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

hesaplandigi goriilmektedir (x =5,45). Bu ifadeyi aymi ortalamaya sahip (x =5,22)
“sunulan animasyon aktiviteleri goz oniinde bulunduruldugunda otel isletmesinin fiyati
makuldiir” ile “bu otel isletmesi licret acisindan diger otel isletmeleri ile kiyaslandiginda
daha iyi bir deger sunmaktadir” ifadeleri takip etmektedir. “Bu otel isletmesinin sundugu
animasyon aktiviteleri diger otel isletmeleri ile kiyaslandiginda daha yiiksek kalite ve daha
fazla fayda sunmaktadir” ifadesinin ise fonksiyonel deger boyutuna iliskin hesaplanan en
diisiik ortalama oldugu goriilmektedir (x =5,10). Fonksiyonel deger boyutuna iliskin
ifadeler incelendiginde, ifadelerin iki gruba ayrildiklar1 gériilmektedir. Ilki otel
isletmesinin sundugu genel hizmetler, digeri ise otel isletmesinin sundugu animasyon
aktiviteleri acisindan algilanan fonksiyonel deger boyutuna iliskin ifadelerdir. Arastirmaya
katilanlarin Antalya’da her sey dahil sistemde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri
oldugu diisiiniildiiglinde, animasyon aktivitelerinin paket iirlin icerisinde konuklara tatil
ticretlerine dahil olarak sunulan yardimci hizmet tiirii oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
nedenle otel isletmelerini benzer isletmelerden ayiracak en Onemli unsurlardan biri
animasyon aktiviteleridir. Hem iirlin cesitliliginin saglanmasi hem de tatil igeriginin
zenginlestirilmesi ile konuklara tiicret ve fayda agisindan bir deger sunmaktadir.
Ortalamalar analiz edildiginde; katilimcilarin, otel isletmesinin sundugu animasyon
aktivitelerinin diger otel isletmelerine kiyasla daha yiiksek kalite ve daha fazla fayda
sunulmadigi algisina sahip olduklar1 belirlenmistir. Animasyon aktivitelerinin agirlagsmis
rekabet kosullarinda onemli bir avantaj sagladigi goéz oniinde bulunduruldugunda, otel

isletmelerinin bu durumu etkili kullanmadiklar1 sdylenebilir.
Tablo 28

Fonksiyonel Deger Algilarina Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
Ifade Ifadeler
Nu
FD1 Sunulan animasyon aktiviteleri g0z Onilinde 5,22 1,64

bulunduruldugunda otel isletmesinin fiyat1 makuldiir.

FD2 Bu otel isletmesine 6demis oldugum iicret seyahat biitcemi 5,45 1,56
asmiyor.

FD3 Bu otel isletmesi iicret acisindan diger otel isletmeleri ile 5,22 1,63
kiyaslandiginda daha iyi bir deger sunmaktadir.

FD4 Bu otel isletmesinin sundugu animasyon aktiviteleri diger 5,10 1,75
otel isletmeleri ile kiyaslandiginda daha yiiksek kalite ve
daha fazla fayda sunmaktadir.
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Tablo 29°da ise sosyal deger boyutunu 6lgen ii¢ farkli ifadenin tanimlayici istatistiklerine
yer verilmistir. Katilmeilarin  “tanidiklart pek ¢ok kisinin tatillerinde animasyon
aktivitelerine katildig1” ifadesi (x =5,29) ile “animasyon aktivitelerine katilanlarin toplum
tarafindan kabul gordiigii” ifadesine (x =5,26) iliskin ortalamalar birbirine ¢ok yakin
olarak hesaplanmistir. “Animasyon aktivitelerine katilarak bagkalarinin kendisi hakkindaki
algilarini iyilestirdigi” ifadesi ise sosyal deger boyutunu dlgen ifadeler igerisinde en diisiik
ortalamaya sahip ifade olarak hesaplanmistir (x =5,00). Tanidig1 kimselerin tatillerinde
animasyon aktivitelerine katildiklar1 ve animasyon aktivitelerine katilanlarin toplum
tarafindan kabul goérdigiine iliskin ifadelerin katilimcilar tarafindan algilari, animasyon
aktivitelerinin bireylere sosyal bir deger sundugu gorlisiinii giliglendirmektedir. Ayni
zamanda animasyon aktivitelerinin gosteris¢i tiiketim olgusu olarak algilandigi da
diistintilebilir. Gilinlimiiz tiiketim diinyas: igerisinde, bireylerin iirlinleri fayda odakli
diistinmeden daha ¢ok hazsal agidan karar verme egiliminde olduklar1 varsayildiginda,
animasyon aktiviteleri otel isletmelerinin tercih edilmesinde Onemli bir unsurdur

denilebilir.

Tablo 29

Sosyal Deger Algilarina Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

x s
[fade Ifadeler
Nu
SD1 Tanidigim pek cok kisi tatillerinde animasyon aktivitelerine 5,29 1,63
katilirlar.

SD2 Animasyon aktivitelerine katilarak baskalarinin benim 5,00 1,80
hakkimdaki algilarini iyilestirdim.

SD3 Animasyon aktivitelerine katilanlarin toplum tarafindan 5,26 1,65
kabul gordiigiine inaniyorum.

4.5. Imaj Algilarina iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Imaj algilarini 6lgmeye iliskin ifadelere yonelik tanimlayic: istatistiksel bulgular Tablo
30°da verilmistir. Ilgili tablo incelendiginde, imaj algilarmi &lgen dért farkli ifadenin
ortalama degerlerinin birbirine yakin oldugu (iyi bir izlenime sahip olma x =5,48; zevk

alma x=5,47; diger misterilerin gdzlinde iyi bir imaja sahip olma Xx=542 ve
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rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip olma x =5,37) goriilmektedir. Bu durum, ifadelerin

6lgme diizeylerinin tutarh (giivenilir) oldugunun bir gostergesidir.

Tablo 30

Imaj Algilarina Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X S
[fade Ifadeler
Nu
IM1  Bu otel isletmesi hakkinda iyi bir izlenime sahibim. 5,48 1,64
IM2  Bence bu otel isletmesi miisterilerinin gdziinde iyi bir imaja 5,42 1,63
sahiptir.
IM3  Bu otel isletmesinin rakiplerinden daha iyi bir imaja sahip 5,37 1,65
olduguna inantyorum.
IM4  Bu otel isletmesi saygin ve itibar sahibi bir isletmedir. 5,47 1,61

4.6. Tekrar Satin Alma Niyetine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Tablo 31°de ise tekrar satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan ifadelerin tanimlayici
istatistiklerine yer verilmistir. Tabloya gore “tekrar tatil yapma istegi” ( x =5,10) ve “tekrar
tercih etme” (x =5,00) ifadelerinin en yliksek ortalamaya sahip davranissal niyetler oldugu
gorlilmektedir. Bu ifadeleri “bu otel isletmesi her zaman ilk tercihim olacaktir” ifadesi
takip etmektedir (x =4,85). En diisiik ortalama degere sahip olan ifade ise “daha fazla {icret
odemeyi gdze alma” icin hesaplanmistir (X =4,59). Ilgili veriler analiz edildiginde
katilimcilarin tekrar otel isletmesini tercih etme istekleri ile otel igletmesinde tatil yapmay1
cok istemeleri her zaman o otel isletmesinin ilk tercihleri olacagi anlamina gelmemektedir.
Ayni1 zamanda rakip otel isletmelerinin benzer iirlinler i¢in sunacagi daha uygun fiyat,
katilimcilarin tekrar satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyecektir. Clinkli katilimcilar
konaklama ve aktivitelere katilmak icin daha fazla iicret 6demeyi gbze alma konusunda

¢ekimser davranmaktadirlar.
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Tablo 31

Tekrar Satin Alma Niyetine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Nu Ifadeler

TSI Gelecek 5 yil igerisinde Antalya’ya seyahat edersem bu otel 5,00 1,97
isletmesini tekrar tercih edecegim.

TS2 Bu otel isletmesi her zaman ilk tercihim olacaktir. 4,85 1,92

TS3 Bu otel isletmesinde konaklamak ve aktivitelere katilmak 4,59 2,00
icin daha fazla iicret 6demeyi géze alirim.

TS4 Bu otel isletmesinde tekrar tatil yapmayi1 ¢ok istiyorum. 5,10 1,88

4.7. Olcme Modeli

Bu ¢alismada, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki asamali yapisal esitlik
modeli uygulamasi benimsenmistir. Kabul edilen model uyarinca 6ncelikle 6lgme modeli,
ardindan ise yapisal model test edilmistir. Olgme modelinin test edilmesi ile kastedilen,
yapisal modeldeki tiim degiskenleri iceren bir “Dogrulayici Faktor Analizi” yapmaktir.
Olgme modeli test edilirken, giivenirlik ve gegerlik analizleri ile birlikte, temel ydntem

yanliliginin karigip karismadigi da incelenmistir.

Olgme modelinin test edilmesi asamasinda animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesini
Olcen 19 ifade ve bes boyuttan olusan deneyim kalitesi 6lgegi ile 10 ifade ve {i¢ boyuttan
olusan algilanan deger dlcegine “Ikincil Diizeyde Dogrulayici Faktor Analizi”; otel imaji
(4 ifade) ve tekrar satin alma niyetine (4 ifade) iliskin degiskenlere ise “Birincil Diizeyde

Dogrulayici Faktor Analizi” yapilmistir.

Aragtirmanin bu kisminda toplanan verilerin belirlenen faktdr yapilarimi destekleyip
desteklemedigi incelenmistir. Konaklama deneyiminin bir unsuru olan animasyon aktivite
deneyimlerinde misafirlerin kalite algisin1 belirlemek amaciyla kullanilan bes boyut ve on
dokuz ifadeli yapi, toplanan veriler ile ortiismekte midir? Algilanan deger, otel imaj1 ve
tekrar satin alma niyetine iliskin kullanilan 6l¢ekler giivenilir midir? Hem bu sorulara yanit
aramak, hem de animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi dlgegi ile algilanan deger, otel
imaj1 ve tekrar satin alma niyetine iliskin Ol¢eklerinin giivenirligini ve gegerligini test
etmek amaciyla AMOS yazilimi kullanilarak, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi
Olceginde yer alan bes boyuta iliskin 19 ifade ve algilanan deger Olceginde yer alan ii¢

boyuta iliskin 10 ifade iizerinde “Ikincil Diizeyde Dogrulayici Faktor Analizi”
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gerceklestirilmistir. Otel imaj1 ve tekrar satin alma niyetine iligkin 6lgeklerde ise “Birincil

Diizeyde Faktor Analizi” yapilmistir.

Dogrulayict Faktor Analizinde, En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi
kullanilmistir. Faktor analizi sonuglarin1 degerlendirmede temel Olgiit faktor yiikleridir.
Hair vd. (2005) faktor yiiklerinin en az 0.50, ancak ideal olanin ise en az 0.70 olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle, daha iyi bir model uyumu ve yap1 gegerligi i¢in,
faktor yiikii 0.70’in altinda kalan ifadelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerektigi belirtilmektedir.
Dolayisiyla, bu arastirmada, bir ifadenin bir faktdrde gosterilebilmesi icin “en az 0.70’lik

faktor ytikiine sahip olmasi1” kriteri benimsenmistir.

Dogrulayict faktor analizi ve diger yapisal esitlik modeli uygulamalarinda, model uyumu
i¢in incelenen temel Olgiit, esasen ki-kare () ) istatistigidir. Ki-kare istatistigi ne kadar
diisiikse, model o derece iyi uyum saglamaktadir (Hair vd., 2005; Kline, 2011).
Dolayistyla, karsilastirmali model analizlerinde, aradaki farkin anlamli olmasi sartiyla >
istatistigi diisiik olan modelin tercih edilmesi gerekmektedir. Ancak karsilastirmali bir
analiz yapilmadigi durumlarda, diger bir ifadeyle, tek bir modelin analizi sonucunda
hesaplanan y? istatistiginin yeterince diisiik olup olmadigma karar vermek miimkiin
degildir. Bu nedenle, model uyumunu degerlendirmek i¢in ¢esitli uyum indeksleri

gelistirilmistir.

Gelistirilen model uyum indekslerinin esik degerleri konusunda, literatiirde farkl
degerlerin esas alindig1 siklikla goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Hair vd. (2005)
orneklem sayisi, modeldeki gosterge (ifade) sayist ve modelin karmasiklik diizeyi gibi
cesitli faktorlerin model uyum indekslerini etkiledigini belirtmekte ve her aragtirma igin
genel gecer model uyum indekslerine ait esik degerlerin belirlenmesinin giic olacagin
savunmaktadir. Dolayisiyla aragtirmacinin, Hair vd. (2005) tarafindan belirtilen cesitli
faktorleri ve literatiirdeki benzer calismalari da dikkate alarak, model uyumuna karar
vermesi daha dogru olacaktir. Cesitli kaynaklardan derlenen ve bu arastirmada
kullanilmasma karar verilen bazi model uyum indeksleri Tablo 32’de yer almaktadir
(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).
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Tablo 32

Model Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

v | df (ki-kare / serbestlik derecesi) 0<y*/df<3 3<y?/df<5

RMS]*EA"(Yaklasslk hatalarin ortalama 0 < RMSEA < 0,05 0.05 < RMSEA < 0,08
karekokii)

SRMR (Standardize edilmis hatalarin

- 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
ortalama karekokii)
NFI (Normlastirilmis uyum indeksi) 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI < 0,95
Zg.fklsi()]v ormlastriimamts uyum 0,95<NNFI<1,00 0,90 <NNFI< 0,950
CFI (Karsilagtirmali uyum indeksi) 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
GFI (Uyum iyiligi indeksi) 0,90 <GFI <1,00 0,85 <GFI <0,90

Kaynak: 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

Deneyim kalitesi 6lgek gelistirme caligmalar1 incelendiginde deneyim kalitesine iliskin
farkl1 boyutlarin caligmalarda kullanildigi tespit edilmistir. Animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesini belirlemek amaciyla “kapilma, siirpriz, katilim, eglence ve egitim”
boyutlarma iligkin toplam on dokuz ifadeden olusan Ol¢ek calismada esas alinmustir.
Onceki calismalar (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2008 ve Lee ve Smith,
2015) bu calismada kullanilan boyutlar1 ve faktor yapilarint desteklemektedir.

Yapilan ilk faktor analizinde siirpriz boyutuna iligkin bir ifadenin (S4 — Bu otel
isletmesinde sunulan animasyon aktivitelerini tutarli ve giivenilir buluyorum) diisiik faktor
yiikiine (<0.70) sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, ilgili ifade ¢ikarilarak, kalan 18

ifade iizerinde tekrar faktor analizi yapilmistir.

Yapilan ikinci faktor analizinde, tim ifadelerin en az 0,70’lik faktor yiiki kriterini
sagladig1 tespit edilmistir. Ikinci faktdr analizi icin hesaplanan y2 istatistigi 3064,722 (df
574) olup, model uyum indeksleri ise su sekildedir: RMSEA=0,063; SRMR=0,0381;
NFI=0,93; NNFI=0,95; CFI=0,94. Bu degerler dikkate alindiginda, 6lgme modelinin

istatistiksel olarak iyi uyum gosterdigi anlasilmaktadir.
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Tablo 33

Model Uyum Lyiligi Sonuclar:

'Uyum' Kriter Tespit Edivlen' Uyum Sonug
Indeksi Degeri
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 0,95 <NNFI < 1,00 0,95 Iyi Uyum
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,94 Kabul edilebilir

Nihai uyum indeksleri Tablo 33°de sunulmus olup, modelin genel olarak “iyi uyum”
gosterdigi anlasilmaktadir. Ozetle, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar
satin alma niyetine etkisini 0lgmeye iligkin 6lgegin kuramsal olarak oOne siiriilen dort

faktorlii yapi, alan aragtirmasi sonucunda toplanan veriler tarafindan da desteklenmektedir.

Tablo 34’de her bir faktér altinda yer alan ifadelerin faktor yikleri ve t degerleri
verilmistir. Goriildiigii {izere, faktdr yiikleri 0,715 (FD2) ve 0,922 (i3) arasinda
degismektedir. Ayn1 zamanda, hesaplanan tiim ¢ degerleri, istatistiksel olarak p<0,001
diizeyinde anlamlidir. Diger bir ifadeyle, faktorler altinda yer alan ifadeler, ilgili faktoriin

Olciilmesine anlamli olarak katki saglamaktadir.
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Tablo 34

Ol¢me Modeline Iliskin Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Boyut Alt Boyut Ifade No Faktor Yiikii t degeri
Animasyon Deneyim Kalitesi
Kapilma K1 0.861 -4
K2 0.914 42,689*
K3 0.913 42,544*
K4 0.851 37,194*
Stirpriz S1 0.885 -
S2 0.907 44,777*
S3 0.881 42,002*
Katilim KAl 0.795 -1
KA2 0.722 25,561%*
KA3 0.759 27,143*
KA4 0.796 28,986*
KAS 0.742 26,436*
Eglence El 0.855 -4
E2 0.891 39,878*
E3 0.869 38,060%*
Egitim EGT1 0.900 —
EGT2 0.911 47,008*
EGT3 0.874 42,612
Algilanan Deger
Duygusal deger DDI1 0.861 -4
DD2 0.881 49,028*
DD3 0.894 39,873*
Fonksiyonel deger FDI1 0.832 -4
FD2 0.715 29,790%*
FD3 0.819 32,902*
FD4 0.865 35,931%*
Sosyal deger SD1 0.779 -4
SD2 0.857 30,443*
SD3 0.816 28,696*
Otel imaj1 —-- M1 0.855 —
M2 0.916 47,898%*
M3 0.922 42,196*
iM4 0.896 40,055*
Tekrar Satin Alma Niyeti - TSI 0.909 -4
TS2 0.920 50,193*
TS3 0.838 39,911%*
TS4 0.912 48,998*

@ En Cok Olabilirlik Tahminlemesi (Maximum Likelihood Estimation) esnasinda parametre sabitlenmigtir.
"p<0,001
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Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ve algilanan deger ikinci diizey faktor olarak,
otel imaj1 ve tekrar satin alma niyeti ise birinci diizey faktor olarak test edilmistir. Tablo
35°de ikinci diizey faktor olarak test edilen deneyim kalitesi ve algilanan degerin alt

boyutlarinin boyutlar tizerindeki faktor yiikleri ve ¢ degerleri goriilmektedir.

Tablo 35

Boyutlarin, Alt Boyutlar Uzerindeki Faktor Yiikleri ve t Degerleri

ikinci Diizey Faktor Birinci Diizey Faktor Faktor Yiki 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 0.989 32,795*
deger
Sosyal deger 0.918 27,298*
“p<0,001

Model uyumu test edildikten sonra, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar
satin alma niyetine iligkin Olgeginin giivenirlik, birlesme ve ayirt edici gecerliklerinin
incelenmesine gegilmistir. Dogrulayict Faktor Analizi uygulamalarinda, giivenirlik analizi
icin genellikle yapr giivenirligi (construct reliability) katsayist kullanilmaktadir. Bu
arastirmada ise yap: gilivenirliginin yam swra, Cronbach alfa igsel tutarlik katsayis1 da
incelenmistir. Tatmin edici bir giivenirlik seviyesi icin her iki katsayinin da en az 0,70
olmasi gerekmektedir. Katsay1 1’e ne kadar yakin olursa, glivenirlik o derece artmaktadir

(Nunnally, 1978; Churchill, 1979).

Birlesme gecerligi (convergent validity), ayn1 yapiy1 Olgen gostergelerin (ifadelerin) kendi
aralarinda en azindan orta derecede iliskili olmasmi ifade etmektedir (Sencan, 2005).
Ornegin, kapilma boyutunu dlgen K1, K2, K3 ve K4 ifadelerinin kendi aralarinda orta veya
daha iist diizeyde iliskili olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, ilgili ifadelerin kapilma
yapisini yeterince dlgemedigi sonucuna varilir. Birlesme gecerligi icin agiklanan ortalama
varyans (AVE — average variance extracted) katsayisi kullanilmakta ve bu katsayinin en az

0,50 olmasi dnerilmektedir (Hair vd., 2005; Malhotra ve Dash, 2011).

130



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

Ayt edici gegerlik (discriminant validity) birbirleriyle ilgili, fakat birbirinden farkli olan
teorik yapilar arasindaki iliskinin ¢ok yiiksek olmamasi anlamina gelmektedir (Litvin,
1995; Sencan, 2005). Ornegin, kapilma ve siirpriz boyutlar, deneyim Kkalitesini dlgen,
birbirleriyle ilgili, fakat birbirinden farkli iki yapiy1 temsil etmektedir. Bu nedenle, her iki
faktor arasindaki iligkinin, faktorii 6lgen ifadelerin kendi igindeki iliskisinden daha diisiik
olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde her iki faktorii 6lgen ifadelerin, iki farkli yap1 yerine
tek bir yapiy1r olctiikleri sonucu ortaya g¢ikacaktir. Ayirt edici gecerlik test edilirken, bir
faktore iliskin agiklanan ortalama varyansin karekdkiiniin, diger faktorlerle olan korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2005; Malhotra ve Dash, 2011).
Cesitli caligmalardan derlenen (Nunnally, 1978; Churchill, 1979; Fornell ve Larcker,1981;
Hair vd., 2005; Malhotra ve Dash, 2011) gilivenirlik ve gegerlik analizi kriterleri, Tablo

36’da sunulmustur.

Tablo 36

Giivenirlik ve Gecerlik Analizine Iliskin Kriterler

Glivenirlik Yapi Giivenirligi (CR) > 0,70; Cronbach alfa katsayis1 > 0,70

Birlesme Gecgerligi Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) > 0,50

Ayt Edici Gegerlik VAVE > Faktorler arasi korelasyonlar

Tablo 37°de yer alan yap1 giivenirligi katsayilarina bakildiginda, yap1 giivenirliginin 0,942
(tekrar satin alma niyeti) ile 0,974 (animasyon deneyim kalitesi) arasinda degistigi
goriilmektedir. Cronbach alfa katsayilar1 da 0,945 (otel imaji) ile 0,971 (animasyon
deneyim kalitesi) arasinda olup birbirine ¢ok yakin degerlerdedir. Agiklanan ortalama
varyans katsayilart ise 0,802 (tekrar satin alma niyeti) ile 0,914 (algilanan deger)
degismektedir. Bu durum, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma
niyeti iizerindeki etkisi Ol¢lim sonuglarmin, yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve

birlesme gecerliginin de saglandigini gostermektedir.
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Tablo 37

Ol¢me Modeli Giivenirlik ve Birlesme Gecerligi Analizi

Yap1 Giivenirligi  Cronbach alfa  Agiklanan Ortalama

Faktor (CR) () Varyans (AVE)
Animasyon deneyim kalitesi 0.974 0.971 0.881
Algilanan deger 0.970 0.950 0.914
Otel imaj1 0.943 0.945 0.806
Tekrar satin alma niyeti 0.942 0.952 0.802

Tablo 38’de gorildiigii lizere, 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 lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla kullanilan 6l¢egin birbiri ile ilgili, fakat aynm
zamanda birbirinden farkli, toplam dort faktérden olustugunu teyit etmektedir. Dolayisiyla,
ilgili Olgege yonelik Olgiim sonuclarinin ayirt edici gegerliginin saglandigi sonucuna

varilmaktadir.
Tablo 38

Olcme Modeli Ayt Edici Gegerlik ve Faktorler Arasi Korelasyon Katsayilart

Faktor 1 2 3 4
1. Animasyon deneyim kalitesi 0,938*
2. Algilanan deger 0.927 0,956*
3. Otel imaj1 0.653 0.790 0,898*
4. Tekrar satin alma niyeti 0.699 0.791 0.851 0,895*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) agiklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise faktorler
aras1 korelasyonlar1 gostermektedir.

4.8. Yapisal Model

Olgme modeli test edildikten sonra, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen
yaklagimin ikinci asamasi olan yapisal modelin testi (yol analizi) asamasina gegilmistir.
Yapisal modelin, 6lgme modelinden farki, ortiik degiskenler (teorik yapilar) arasindaki
iligkilerin oriintiisiiniin ve yOniiniin tanimlanmis olmasidir (Siimer, 2000). Daha agik bir
ifadeyle, yapisal modelde, ilgili degiskenler arasindaki neden-sonug¢ iliskisi test

edilmektedir.

Yol analizi, En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Ayrica daha gilivenilir sonuglar elde etmek icin 5000 orneklemli
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Bootstrap yontemi de kullanilmig ve bdylece % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklari
(bias corrected confidence intervals) incelenmistir. Son yillarda yapisal esitlik modeli
uygulamalarinda siklikla kullanilmaya baglanan Bootstrap yontemi, mevcut veri setinden
daha biiyiik veri setleri iliretmek {izere yeniden 6rnekleme yapmayi ve modelin yeniden

orneklenen bu veri setleri lizerinde de tahminlenmesini saglamaktadir (Hair vd., 2005).

Yapisal model testi sonucunda elde edilen standart beta katsayilar1 Sekil 10°da
goriilmektedir. Ayrica yapisal modele iligkin diger bulgular ise daha detayli olarak Tablo

39’da sunulmustur.

Yapisal esitlik modeli uygulamalarinda nadiren de olsa %10 anlamlilik (p<0,10) diizeyinin
halen kullanildig1 goriilmektedir (6rnegin, Tosun vd., 2015; Matzler vd., 2016). Ancak
%10 anlamlhilik diizeyi, istatistiksel olarak daha az giivenilir sonuglar iirettigi i¢in (Fornell,
1982; Hensel ve Dubinsky,1985); bu arastirmada, sadece %5 veya %1 anlamlilik
diizeylerinin  kullanilmasina karar verilmistir. Ayrica yapisal esitlik modeli
uygulamalarinda, uyum indekslerini iyilestirmek i¢in, istatistiksel olarak anlamli olmayan
iliskilerin c¢ikarilarak, model {izerinde bazi diizeltmeler yapildigi ve modelin tekrar
tahminlendigi siklikla goriilmektedir (bdylece model uyum degerleri iyilestirilmektedir).
Bu sekilde anlamsiz olan iliskilerin modelden ¢ikarilabilmesi igin “gli¢lii teorik
gerekgelerin bulunmasi” sarttir (Hair vd., 2005). Aksi takdirde teorik alt yapisi olmadan
yapilan diizeltmeler, istatistiksel olarak iyi uyum saglasa da, teorik agidan sorunlar
olusturabilmektedir. Belirtilen gerekg¢eler nedeniyle model iizerinde herhangi bir diizeltme
islemi yapilmadig i¢in yapisal modelin uyum indeksleri, 6lgme modeli ile ayni olup; iyi
uyum sergilemektedir (2 = 3064,722 (df 574), RMSEA=0,063; SRMR=0,0381;
NFI1=0,93; NNFI=0,95; CFI=0,94).
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[ Duygusal deger ] [ Fonksiyonel deger ] [ Sosyal deger ]

A
Kapilma 0,960%* 0,989** 0,918**
Siirpri Algilanan deger
k urpriz 0’717** (R2=0,918) 0,198*
y
Kaniom Animasyon 10,107 _ | Tekrar satin alma
\ Deneyim kalitesi niyeti (R’=0,764)
0,322%*
Eglence 0,653%* Otel imaj1 0,625%*
\ (R=0,427)
) 0,940%*
Egitim

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

Tkinci diizey faktorler: deneyim kalitesi ve algilanan deger ~ ========-- » Anlamsiz

Sekil 10. Yapisal modele iligkin standart beta katsayilari

Yapisal modelde yer alan standart beta (B) katsayilari, bir degiskenin, bir bagka degisken
tizerindeki etkisinin biiyiikligiinii gostermektedir. Etki biiytikliikleri yorumlanirken, Kline
(2011) tarafindan onerilen etki biiyiikliigii siniflandirilmast esas alinmigtir. Kline (2011)
0,10’un altindaki beta katsayilarin1 “kiiciik diizeydeki etkiler”, 0,50 iizerindeki beta
katsayilarin1 “yiiksek diizeydeki etkiler”, iki deger arasinda kalan beta katsayilarini ise

“orta diizeydeki etkiler” olarak siniflandirmaktadir.

Yapisal modelde “animasyon deneyim kalitesi” ve “algilanan deger” ikinci diizey
faktorler; “otel imaj1” ve “tekrar satin alma niyeti” birinci diizey faktorler olarak test
edilmigtir. Deneyim kalitesini olusturan bes farkli boyutun beta () katsayilar
incelendiginde, bu boyutlarin deneyim kalitesini yiliksek diizeyde etkiledikleri
belirlenmistir. Animasyon deneyim kalitesini en yiiksek diizeyde etkileyen boyutun
eglence boyutu oldugu tespit edilmistir (f=0,966). Diger boyutlarin da sirasiyla siirpriz
(B=0,951), katilm (p=0,948), egitim ($=0,940) ve kapilma (p=0,885) boyutlar1 oldugu

belirlenmistir.

134



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

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

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 39

Yapisal Modele Iligkin Bulgular

Neden-Sonug iliskileri Beta ¢ degeri P % %SAYD

H1: Animasyon =>» Algilanan deger 0,717  23,047** 0,000 AS: 0,654
deneyim kalitesi US: 0,771
H2: Animasyon = Otel imaj1 0,653  21,281%** 0,000 AS: 0,605
deneyim kalitesi US: 0,701
H3: Animasyon = Tekrar satin alma 0,107 1,506 0,132  AS:-0,088
deneyim kalitesi niyeti US: 0,283
H4: Algilanan deger  =» Tekrar satin alma 0,198 2,171%* 0,030 AS: 0,027
niyeti US: 0,434

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

H6: Otel imajt = 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 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Smir; US: Ust Smir

Gerek Sekil 10 gerekse Tablo 39 incelendiginde, animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesinin algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (p<0,01).
Buna gore, HI nolu hipotez (Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin
deger algilamalar1 iizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta () katsayisina
bakildiginda animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin algilanan deger lizerinde

yuksek diizeyde etkisi oldugu goriilmektedir (p=0,717).

H2 nolu hipotez deneyim kalitesinin otel imaj1 tizerindeki etkisini incelemektedir. Yapisal
modelde goriildigli iizere, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel
isletmelerinin firma imajini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (p<0,01). Dolayisiyla
H2 nolu hipotez (Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel igsletmelerinin firma

imaj1 lizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta (B) katsayisina bakildiginda

135



TURIZMDE ANIMASYON DENEYIMI

animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel isletmelerinin imaj1 lizerinde yiiksek

diizeyde etkisi oldugu goriilmektedir (f=0,653).

Yapisal model incelendiginde; animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 anlasilmaktadir (p=0,132). Buna gore,
H3 nolu hipotez (animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin

alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi vardir) reddedilmistir.

H4 nolu hipotez algilanan degerin tekrar satin alma niyeti {zerindeki etkisini
incelemektedir. Sekil 10 ve Tablo 39 incelendiginde animasyon aktivitelerine katilan
konuklarin deger algilarinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Buna gére H4 nolu hipotez (konuklarin deger algilarinin, tekrar
satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Etki biiytikligi
acisindan beta () katsayist incelendiginde, konuklarin deger algilarinin tekrar satin alma

niyetini orta diizeyde etkiledigi goriilmektedir ($=0,198).

H5 nolu hipotez otel imajinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemektedir.
Konuklarin otel isletmesi hakkindaki imaj algilarinin tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir (»p<0,01). Buna goére H5 nolu hipotez (otel
imajimin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkisi vardir)
desteklenmistir. Konuklarin otel isletmeleri ile ilgili imaj algilarinin, tekrar satin alma

niyeti lizerinde yiiksek diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir (f=0,625).

Yapisal model incelendiginde tekrar satin alma niyetine iligskin kurulan ii¢ hipotezden biri
(H3: animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri
tizerinde 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 lizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Kabul
edilen hipotezler icerisinde konuklarinin algiladiklar1 otel isletmesi imajinin tekrar satin

alma niyeti lizerinde daha yiiksek diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir (f=0,625).

H6 nolu hipotez otel imajinin algilanan deger {izerindeki etkisini incelemektedir.
Konuklarin otel isletmeleri hakkindaki imaj algilarinin deger algilar1 iizerinde de olumlu
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (»p<0,01). Buna gore H6 nolu hipotez (otel imajinin,
konuklarin deger algilari iizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta () katsayisi
incelendiginde otel imajinin konuklarin deger algilarimi orta diizeyde etkiledigi

belirlenmistir (f=0,322).
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4.9. Algilanan Deger ve Otel imajimin Aracihk Etkisi

H7 ve H8 nolu hipotezler, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskiye otel imaji ve algilanan degerinin aracilik etkisini incelemektedir. Aracilik

etkisi incelenmeden Once aracilik kavrami agiklanmustir.

Bagimsiz degigken ile bagimli degisken arasindaki iligkiye aracilik eden (miidahale eden) ti¢iincii
bir degiskene “arac1 degisken” adi verilmektedir (MacKinnon, 2008). Araci degisken, bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi kolaylastirmaktadir (Hair vd., 2005). Kisaca,
bagimsiz degiskenin, iiglincii bir degisken araciliiyla, bagimli degisken iizerindeki dolayli

etkisini ifade etmektedir. Aracilik etkisi, Sekil 9°da gorsel olarak agiklanmustir.

Araci Degisken

[ Bagimsiz Degisken ] < { Bagimli Degisken ]

Sekil 11. Aracilik etkisinin temsili gésterimi. “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 kaynagindan almmustir.

Sekil 11°de temsili olarak gosterilen aracilik etkisinin gerceklesebilmesi icin asagidaki

sartlarin yerine gelmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986):

e Bagimsiz degiskenin diizeyindeki degisimler (varyasyonlar), araci degiskendeki
degisimlerin nedenini anlamli bir sekilde agiklamalidir (Yol a),

e Araci degigskendeki degisimler, bagimli degiskendeki degisimlerin nedenini anlaml
bir sekilde agiklamalidir (Yo!/ b),

e a ve b yollar1 kontrol altinda tutuldugunda, daha 6nceden bagimsiz degisken ve
bagimli degisken arasindaki anlaml iligki (Yol c), artik ya tamamen anlamsiz hale

gelmeli (tam aracilik) ya da etki diizeyi azalmalidir (kismi aracilik).
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Zeka diizeyi (bagimsiz degisken), basar1 (bagimli degisken) ve ders ¢alisma diizeyi (aract
degisken) degiskenlerini kullanarak, aracilik etkisini, somut bir &rnekle agiklamak daha
faydali olacaktir. Zeki bir 6grenci, her zaman derslerinde basarili olmayabilir. Bu durum,
bagimsiz degiskenin (zekd), bagimli degisken (basar1) iizerinde etkisinin olmadigini
kanitlamak i¢in yeterli degildir. Zira s6z konusu iligkiye aracilik eden (ders calisma diizeyi)
liciincii bir degisken olabilir. Ornegin, 6grencinin zeka diizeyi, basarili olmak i¢in daha fazla
ders calismasi gerektigini anlamasi kolaylastirir. Boylece zeki ve ders calisan bir
ogrencinin, derslerinde basarili olacagl beklenmektedir. Bu Ornekte, zekd diizeyi Pbasart
arasindaki iliskiyi 6lgmek igin esasen zekd diizeyi Pders ¢alisma diizeyi Pbasart nedensellik
dizilisinin incelenmesi gerekmektedir. Boylece, ders calisma diizeyinin aracilik roli
incelenerek, zeka ile bagsar1 arasindaki iliskinin daha detayli incelenmesi miimkiin olacaktir

(Usakli, 2016, s.193).

Aracilik etkilerini test etmek i¢in MacKinnon vd. (2002) tarafindan 6nerildigi sekilde,
bagimsiz degiskenin (animasyon deneyim kalitesi), bagimli degisken (tekrar satin alma
niyeti) tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerine bakilmistir. Zhao, Lynch ve Chen (2010)
aracilik etkisi {izerine yaptiklar1 istatistiksel ¢aligmalarda, giliven araliklarinin
hesaplanmasinin daha gii¢lii bir aracilik etkisi analizi sagladigini belirtmektedir. Bu
nedenle, % 95 yanlilik diizeltmeli gliven araliklar1 da incelenmistir (Efron, 1987; Efron ve
Tibshirani, 1986; Matzler, 2016). S6z konusu giiven araliklari, 5000 6rneklemli Bootstrap
metodu kullanilarak hesaplanmistir. Aracilik etkisinin tespitinde, Zhao vd. (2010)

tarafindan gelistirilen aracilik siniflandirmasi kullanilmaistir:

e Tamamlayici (kismi) aracilik: Hem dogrudan etki (Yol c) hem de dolayl etki (Yol a x
b) mevcut olup, her ikisi de ayn1 yondedir.

e Rekabetci aracilik: Hem dogrudan etki (Yol c¢) hem de dolayli etki (Yol a x b) mevcut
olup, her ikisi de farkli yondedir.

e Tam aracilik: Sadece dolayli etki (Yol a x b) mevcuttur. Dogrudan etki (Yol c) yoktur.

e Aracisizlik: Sadece dogrudan etki (Yol c¢) mevcut olup, dolayli etki (Yol a x b)
bulunmamaktadir.

e Etkisizlik: Ne dogrudan etki (Yol c) ne de dolayli etki (Yol a x b) mevcuttur.
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Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen siniflandirmada gorildiigli iizere, araciliktan
bahsedebilmek i¢in 6n sart, dolayli etkinin (Yol a x b) mevcut olmasidir. Dolayl etkinin
anlamli olmadig1 durumlarda, araciliktan s6z etmek miimkiin degildir. Bu gibi durumlar, ya
aracisizlik ya da etkisizlik kategorisine girmektedir. Eger dolayli etki anlaml ise araciligin
tiirtinii belirlemek i¢in, sirastyla dogrudan etkinin (Yo/ ¢) anlamli olup olmadigina ve etkilerin
yonlerine bakilarak hangi aracilik kategorisine girdigine (fam aracilik, kismi aracilik veya
rekabet¢i araculik) karar verilir. Algilanan deger ve otel imajinin aracilik etkisine yonelik

yapilan yapisal model testinin sonuglar1 Tablo 40’da sunulmustur.
Tablo 40

Algilanan Deger ve Otel Imajinin Aracilik Etkisi

. t %95YD
Etkiler Beta degeri P 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

Aracihk

Dolayli etki  (animasyon deneyim kalitesi =» 0,255 2,524 0,038 AS: 0,020
algilanan deger =» tekrar satin * US: 0,509
alma)

H8: Otel imajinin aracilik etkisi

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

etki tekrar satin alma) US: 0,283 Aracihk
Dolayli etki ~ (animasyon deneyim kalitesi =» 0,732 11,437 0,000 AS: 0,605
otel imaj1 = tekrar satin alma) *x US: 0,858

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

Not: %95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Simwr; US: Ust Sinir

Zhao vd. (2010) yanlilik diizeltmeli giiven araliklarinin alt ve st limitleri, “0” degerini
icermiyorsa, dolayli etkinin mevcut oldugunu belirtmektedir. Tablo 40 incelendiginde;
konuklarin deger algilar ile otel isletmesi ile ilgili imaj algilamalarina ait tiim faktorlerin,
animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti lizerindeki dolayli
etkilerinin 1istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p< 0,05 ve p<0,01).
Konuklarin deger algilar1 ile otel isletmesi ile ilgili imaj algilamalari; animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin, tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinde aracilik
roli oynamaktadir. S6z konusu araciligin tiiriinii belirlemek i¢in dogrudan etkiler
incelenmigtir. Yapisal model testinden de hatirlanacagi iizere, animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti tlizerindeki dogrudan etkisi %5 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli degildir (0,05 < p degerleri < 0,10). Standart beta katsayilarina
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bakildiginda, hem dogrudan hem de dolayli etkilerin ayni yonde (pozitif) oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, konuklarin deger algilari ile otel imaj1 ile ilgili algilamalari;
animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
“tam aracilik” rolii oynadig1 belirlenmistir. Buna goére, H7 nolu hipotez (Konuklarin deger
algilar, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiye aracilik etmektedir) ile H8 nolu hipotez (Otel imaji, animasyon aktivitelerinin
deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir)

desteklenmistir.
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BOLUM 5

SONUC VE TARTISMA

Giiniimiizde geleneksel pazarlama anlayisindan deneyimsel pazarlama anlayisina gecis
siireci ¢cok daha belirgin ve hissedilir goriilmektedir. Deneyimsel pazarlamaya gegis
konusunu ilk ortaya atan arastirmacilar Pine ve Gilmore (1998) Harvard Business Review
dergisinde yayinlanan “Welcome to the Experience Economy” adli makalelerinde tarimsal
tirlinlerden endiistriyel iirlinlere, endiistriyel iirlinlerden hizmet sunma konumuna evrilen
ekonomik degerin artik hizmet ekonomisinden, deneyim ekonomisine dogru bir gegise
yoneldigini savunmaktadirlar. Deneyimsel pazarlamaya geg¢is siireci diinyada yasanan bazi
gelismelere paralel olarak daha da hizlanmaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve
yayginlagmasi ile tiiketiciler diinyanin her hangi bir yerindeki iiretici ile iletisime gegmekte
ve kendileri i¢in en uygun iiriin ve hizmet alternatiflerine ulasabilmektedir. Bir diger husus
marka egemenliginin ortaya ¢ikmasi ile iiriin hakkindaki bilginin tiiketiciye ulagimi
kolaylasmakta, ge¢miste marka kapsaminda diisiiniilmeyen seyler dahi markalastirilarak
tikketiciye sunulmaktadir. Bir diger gelisim eglence ve iletisimin yayginlagsmasi ile

deneyimsel igerikler 6n plana ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999).

Geleneksel pazarlama, tiiketiciyi tiriinlerin 6zelliklerini inceleyerek ihtiyacin1 karsilamak
yoniinde tercih kullanan rasyonel karar vericiler olarak gormektedir. Deneyimsel
pazarlama ise yasanan gelismelerle birlikte tliketici istek ve beklentilerinin degistigini,
tiikketicilerin artik yalnizca rasyonel karar vericiler degil ayni zamanda duygularini da
kullanan varliklar olarak goriilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Pine ve Gilmore,
1998; Schmitt, 1999). Tiiketiciler satin alma davranislarinda ¢ogu zaman rasyonel
davranmakla birlikte, bazi durumlarda duygularini da ©on plana ¢ikararak karar
vermektedir. Deneyim, “fantezilerin, duygularin ve eglencenin arandigi bir olgu™ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 132).

Deneyimsel igerigin yogun oldugu turizm sektorii de, pazarlama alaninda yasanan bu

gelismelerden etkilenmektedir. “Fantezilerin, duygularin ve eglencenin arandigi bir olgu”
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olan deneyim (Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 132), bu arayisin temel bir unsuru haline
gelen turizmi odak noktasina almakta ve turizm talebinde bir artisa neden olmaktadir.
Diinyanin pek ¢ok noktasindan farkli deneyimler yasamak adina bulunduklari {ilkelerden
ve sehirlerden binlerce mil uzaklara seyahat edenlerin ortak noktasi, “unutulmaz ve akilda
kalici deneyimler” yasamaktir. Diinya Turizm Orgiiti (WTO) diinya ziyaret¢i trafiginin
2020 yilinda 1,6 milyar kisiye ulasacagini ongérmektedir (WTO, 2015). Turizm talebinde
yasanan artigla birlikte sektorden pay almak isteyen yatirimcilarin ve turizm sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin sayisinda artis yasanmaktadir. Isletme sayilardaki artis
rekabet sartlarinin daha da agirlagsmasina neden olmaktadir. Diger isletmelere karsi rekabet
avantaji saglamak isteyen isletmeler yeni arayiglara ve kendilerine rekabet {istiinliigii

saglayacak uygulamalara yonelmektedir.

Gilinlimiiz sartlarinda isletmelere rekabet tistiinliigii saglayacak en 6nemli unsur, sunduklari
hizmet igeriklerini zenginlestirerek daha fazla deneyimsel igerik barindirmak suretiyle
konuklarin yalnizca fayda elde edecegi degil duygularini da besleyecegi uygulamalara
yonelmektir. Yasanan yogun rekabet ortaminda uygun fiyat ile cazip imkanlar sunmak,
fiziki anlamda konforlu odalar ve alanlar meydana getirmek, yiyecek-icecek imkanlarin
cesitlendirmek gibi turistik drlinlin fonksiyonel o6zelliklerini iyilestirmek, turistlerin
tercihlerini etkilemek konusunda tek baslarina etkili olamamakta ve isletmelere rekabetgi
istiinliik saglayamamaktadir. Animasyon aktiviteleri turistik {iriine sagladig1 katkilar ile
turistik tirlinde ihtiya¢ duyulan iiriin ¢esitliligi ve deneyimsel icerigi gelistirmek suretiyle

isletmelere katki saglamaktadir.

Turizm agisindan 6nemli bir konu olmasina karsin, turizm deneyimi konusunun yeterince
arastirtlmamis olmasi ve animasyon aktivitelerinin turizm deneyimi igerisindeki roliine
iliskin bir caligmaya rastlanilmamis olmasi bu calismay1 daha degerli kilmaktadir.
Calismanin literatiirde belirtilen bosluklar1 dolduracagi ve caligma sonuglarinin sektore

onemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir.

Calismada animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi incelenmis, deneyim kalitesinin
konuklarin tekrar satin alma niyetleri lizerindeki etkisi tespit edilmistir. Konuklarin tekrar
satin alma niyetleri lizerindeki etkinin tespit edilmesi agisindan, animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin konuklarin deger algilarina ve otel isletmelerinin firma imajina etkisi
de caligma kapsaminda test edilmistir. Ayrica animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi
ile konuklarin tekrar satin alma niyetleri arasinda, algilanan deger ve otel imajinin aracilik

etkisi de incelenmistir.
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Arastirma bulgulari; daha once yapilan ¢alismalarda deneyim kalitesi boyutlari olarak
tespit edilen “kapilma, siirpriz, katilim, eglence ve egitim” boyutlarinin, animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesini O0lgmeye donilk bes boyuttan olustugunu
dogrulamaktadir. Animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesini belirlemeye yonelik 6lcege
iligkin elde edilen yiiksek diizeyde giivenirlik ve gecerlik (birlesme, ayirt edici, uyum ve
tahmin gecerlikleri) bulgulari, bes boyutlu bu yapi ile animasyon aktivitelerinin deneyim
kalitesinin  Olciilebilecegini gostermektedir. Arastirma bulgular1 algilanan degerin
“duygusal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger "olmak iizere li¢ boyuttan olustugunu
ortaya koymaktadir. Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ve algilanan deger ikinci
diizey faktor olarak test edilmistir. Boyutlarin alt boyutlar tizerindeki faktor yiikleri, ilgili

Olcegin belirlenen yapiy1 test ettigini dogrulamaktadir.

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

belirlenmistir. Arastirmada test edilen hipotez sonuglar1 Tablo 41°de goriilmektedir.

Tablo 41

Hipotez Testi Sonuglar

No Hipotezler Sonug
Animasyon aktivitelerinde deneyim Kkalitesinin, konuklarm deger Desteklenmistir.
Hl algilamalari iizerinde olumlu etkisi vardir.
Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel isletmelerinin Desteklenmistir.
H2  firma imaj1 lizerinde olumlu etkisi vardir.
Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, konuklarmn tekrar satin Reddedilmistir.
H3 alma niyetleri lizerinde olumlu etkisi vardir.
H4  Konuklarn deger algilarinin, tekrar satin alma niyetleri {izerinde Desteklenmistir.
olumlu etkisi vardir.
H5  Otel imajinin, konuklarin tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu Desteklenmistir.
etkisi vardir.
H6  Otel imajinin, konuklarin deger algilari izerinde olumlu etkisi vardir. Desteklenmistir.
Konuklarin deger algilari, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi Tam aracilik
H7  ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
Otel imaj1, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin Tam aracilik

H8  alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

Deneyim kalitesi ile algilanan deger arasindaki iliskiyi ortaya koyan bazi ¢caligmalar (Yu ve
Fang, 2003; Chen ve Tsai, 2007; Kao, Huang ve Yu, 2008; Chen ve Chen, 2010; Jin, Line
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ve Goh, 2013) bulunmaktadir. Mevcut arastirmada, animasyon aktivitelerinde deneyim
kalitesinin algilanan deger iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ilgili
calismalar mevcut calisma ile desteklenmistir. H1 nolu hipotez “Animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin, konuklarin deger algilamalar: iizerinde olumlu etkisi vardir”

aragtirma bulgulari ile desteklenmistir.

H2 nolu “Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin, otel igletmelerinin otel imajt
tizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi mevcut ¢aligma bulgularina gore desteklenmistir.
Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin otel isletmelerinin firma imaj1 {lizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Calisma sonuglari, literatliirde deneyim kalitesi ile imaj arasinda bir
iliskinin oldugunu ortaya koyan ¢alismalar1 (Aydmn ve Ozer, 2005; Jin, Lee ve Lee, 2013;
Wu, 2013; Wu, 2014; Wu ve Li, 2014) destekler niteliktedir.

Animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin tekrar satin alma niyetini dogrudan
etkilemedigi calisma sonuglarindan anlasilmaktadir. Deneyim kalitesi ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iligki anlamsiz ¢ikmaktadir (p=0,132). Dolayisiyla H3 nolu hipotez
reddedilmistir.

H4 nolu “Konuklarin deger algilarinin, tekrar satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi
vardir” hipotezi ile ilgili alan yazinda yapilan bazi ¢aligmalar (Patterson ve Spreng, 1997,
Tam, 2000; Cronin, Brady ve Hurt, 2000; Petrick ve Backman, 2002; Chen, 2008)
bulunmaktadir. Ilgili calismalar algilanan deger ile tekrar satm alma niyeti arasinda bir iliskinin
varligimi ortaya koymaktadir. Mevcut ¢alisma bulgularina gore algilanan deger konuklarin otel
isletmesini tekrar tercih etme ya da tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini

gostermektedir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar ve H4 nolu hipotez desteklenmistir.

Benzer sekilde imaj ile tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliskinin oldugunu ortaya koyan
calismalar (Back, 2000; Kandampully ve Suhartanto; 2000; Lee, 2003; Haahti ve Yavas,
2004; Li, Cai, Lehto ve Huang, 2010; Wong, Wu ve Cheng, 2015) bulunmaktadir.
Caligmanin sonuclar1 da ilgili ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Otel isletmelerinin firma
imaj1 ile konuklarin tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski bulunmaktadir. Konuklarin
otel isletmelerinin firma imajma iliskin pozitif goriisleri tekrar satin alma niyetlerini
olumlu yo6nde etkilemektedir. Mevcut ¢alisma sonuglart HS5 nolu hipotezi

desteklemektedir.

Otel isletmelerinin firma imajinin konuklarin tekrar satin alma niyetini etkilemesinin yan

sira algilanan deger iizerinde de etkisi oldugu bazi ¢aligmalarda (Wu, Lin ve Hsu, 2011;
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Jin, Lee ve Lee, 2013; Wu, 2013; Wu, 2014) vurgulanmaktadir. Calisma sonuglar1 otel
isletmelerinin firma imaj1 ile algilanan deger arasinda bir iligkinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Otel isletmelerinin firma imaji konuklarin deger algilarmma olumlu etki
etmektedir. Otel imaj1 algilanan degeri orta diizeyde etkilemektedir (=0,322). H6 nolu
hipotez “Otel imajimin, konuklarin deger algilar: iizerinde olumlu etkisi vardir”

desteklenmistir.

Calismanin bulgular1 animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar satin
alma niyetleri lizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir.
Buna ragmen deneyim kalitesinin, otel isletmelerinin firma imaji ve algilanan degeri
olumlu yonde etkiledigi, otel imaj1 ve algilanan degerin de tekrar satin alma niyeti tizerinde
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 iligkiye “otel imaj1 ve algilanan deger”in “fam aracilik’ettigi tespit
edilmistir. H7 nolu “Konuklarin deger algilar:, animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi
ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir” ve H8 nolu “Otel imaji,
animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye

aracilik etmektedir” desteklenmis olup “tam aracilik” tespit edilmistir.

Calisma bulgular incelendiginde animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesine ait boyutlar
icerisinde en yiiksek ortalamaya sahip boyutlarin katilim ve eglence boyutlar: oldugu tespit
edilmistir. Konuklarin aktif katilimlarima ve eglenceye yonelik aktivite program
planlamalarinin yapilmasi deneyim kalitesinin ylikselmesini saglamaktadir. Yapisal model
incelendiginde animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi ilizerinde en iist etkiye sahip
faktoriin eglence boyutu oldugu goriilmektedir. Animasyon aktivitelerinin yapist geregi
eglence faktorli, deneyim kalitesinin de 6nemli bir belirleyicisi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Animasyon aktivitelerinin toplam turistik {iriine saglayacagi katkilar1 en iist noktaya
tastmak ve animasyon aktivitelerinin konuklarin tatil deneyimlerini zenginlestirmek

amaciyla, dncelikli olarak diizenlenecek aktivitelerin eglence odakli olmasi gerekmektedir.

Mevcut ¢alisma sonuglart deneyim konusunda bir boslugu doldurmasi agisindan ilgili
literatiire teorik katkilar sunmaktadir. Sundugu teorik katkilarin disinda sektor agisindan da
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onemli katkilar1 olacagi diistiniilmektedir. Mevcut ¢alisma sonuglari animasyon
aktivitelerinde deneyim kalitesinin hem konuk beklenti ve isteklerini karsilamak hem de
isletmelere rekabetci {istlinliikler saglamak adina faydalanabilecekleri 6nemli 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 amagclarina ulagsmak adina animasyon aktivitelerinden
faydalanmalidir. 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 iizerine ¢ikacak animasyon aktiviteleri dncelikle potansiyel konuk
Ozellikleri dikkate alinarak yapilmali ve aktivite igerikleri belirlenirken eglence ve aktif

katilim saglayici etkinliklere oncelik verilmelidir.

Aragtirma sinirhiliklart g6z Onilinde bulundurularak mevcut arastirma sonuglari
dogrultusunda gelecek arastirmacilar i¢in bazi Oneriler sunulmustur. Oneriler 15181nda
ylriitiilecek yeni ¢alismalarin turizm deneyimine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. S6z

konusu bu Oneriler asagida siralanmistir.

e Arasttrmanin smirliliklart igerisinde sunulan gerekgelerde belirtildigi sekliyle
mevcut caligmada; Antalya’da her sey dahil konseptinde faaliyet gosteren bes
yildizlt kiy1 otellerindeki animasyon aktivitelerinin deneyim kalitesi incelenmistir.
Benzer hizmet sunan farkli sehirlerdeki otel isletmelerinin animasyon aktivitelerine
yonelik deneyim kalitesi incelemeleri ile farkli bolgelerle karsilastirmalara imkan
verecek yeni caligmalar animasyon aktivitelerinin turizm deneyimine sagladigi
katkilarin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Ornegin Ege bélgesinde faaliyet
gosteren otel isletmelerinin sundugu animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesine
iliskin yapilacak calismalar; Ege bolgesi ile Akdeniz bolgesini karsilagtirmaya
imkan verecek, bu sayede hem turizm deneyiminin hem de animasyon
aktivitelerinin turizm deneyimi igerisindeki dneminin daha iyi anlasilmasina katkida
bulunacaktir.

e Akdeniz bolgesi ve ozellikle Antalya, animasyon aktivitelerinin yogun bir sekilde
sunuldugu bir turistik destinasyon olarak dikkat ¢ekmektedir. Ancak animasyon
aktiviteleri yalnizca deniz-kum-giines turizmine yoOnelik faaliyet goOsteren otel
isletmelerinin faydalanacagi bir hizmet unsuru degildir. Animasyon aktiviteleri

konuk ozelliklerine goére uyarlanabilen, her tiirli canlandirma faaliyetinin
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sahnelenebilecegi ¢ok yonlii yapisi ile pek ¢ok aktivite tiirlinli icermektedir. Bu
sebepten dolayr kis turizmi ve kiiltiir turizmine yonelik hizmet veren otellerde
sunulan animasyon aktivite deneyimlerinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu tiir
calismalar animasyon aktivitelerinin yalnizca kiy1 otellerinde sunulan bir aktivite
tiiri oldugu algisinin degismesi agisindan da fayda saglayict olacaktir. Ayrica kig
turizmi ve kiiltliir turizmine yonelik faaliyet gosteren otellerin en biiyiik
problemlerinden biri olan {iriin ¢esitliligi saglamada isletmelere katki saglayacaktir.

e Animasyon aktiviteleri spordan sahne gosterilerine, ¢ocuk oyunlarindan her yasa
uygun yarigmalara, kiiltiirel canlandirmalardan saglikli yasam animasyonlarina
kadar pek cok aktivite tiiriine sahiptir. Bu calismada otel isletmelerinin sundugu
animasyon aktiviteleri biitiinsel olarak ele alinmistir. Gelecekte farkli animasyon
tiirlerinden bir ya da bir ka¢1 6zelinde yapilacak caligmalar, aktivite tiiriiniin
farkliigina gore deneyim Kkalitesinin belirlenmesini saglayacaktir. Ornegin Tiirk
gecesinde sahnelenen aktiviteler 6zelinde yapilan calismalar gibi. Bu sayede
deneyimsel icerigin gelistirilmesi ve olumlu deneyim yaratilmasina katki saglayan
aktivite tlirlerinin belirlenmesi daha kolay olacaktir. Sonu¢ olarak daha basarili
animasyon programlari ile konuklar tarafindan unutulmaz deneyimler yasanacaktir.

e Geleneksel kiiltiir canlandirmasina yonelik yapilan aktiviteler kiltiir turizmi
kapsaminda faaliyet gosteren otel isletmeleri i¢in Onemli bir hizmet kaynagi
olusturabilir. Konuk deneyimleri {izerindeki etkilerine yonelik yapilacak ¢aligmalar
etki diizeyinin belirlenmesine imkan verecektir. Ayrica dogru kiiltiir aktarimi
yapilmasini saglayacaktir.

e Mevcut ¢alismada, animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesinin konuklarin tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla “konuk =otel isletmesi”
arasindaki iliski incelenmistir. Daha genel c¢ercevede yapilacak ¢alismalar
animasyon aktivitelerinin turizm deneyimi igerisindeki yeri ve Onemini ortaya
cikarmast ve turizm deneyimine katki saglamasi agisindan 6nemli olacaktir. Bu
baglamda animasyon aktivite deneyiminin destinasyon imaji iizerindeki etkilerinin
incelenmesi onerilmektedir.

e Animasyon aktivitelerinin ¢ok yonlii yapisi farkli konuk beklentilerinin yerine
getirilmesi agisindan isletmelere avantaj saglamaktadir. Animasyon programinda yer

alan aktivitelerin dogru belirlenmesi, konuk beklentilerini karsilayacak daha basarili
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animasyon programlarinin olusturulmasimni saglayacaktir. Mevcut arastirmanin
katilimcilar1 biiylik oranda Tiirk, Rus ve Avrupali turistlerden olusmaktadir. Farkli
kiiltiirlerdeki katilimcilarin dahil olduklar1 ¢aligmalar ile animasyon aktivitelerinde
deneyim kalitesinin kiiltiirel farkliliklara gore etki diizeylerinin belirlenmesi
saglanacaktir. Bu sayede farkli kiiltiirlere ait turist gruplarinin tercih ettikleri
bolgelerde faaliyet gosteren otel igletmeleri, daha etkili animasyon programlari
diizenleyecektir. Dolayisiyla farkl kiiltiir yapilarina ait turist gruplari iizerinde
kiiltiirlin  animasyon aktivitelerinde deneyim kalitesi {izerindeki etkilerinin
incelenmesi amagh ¢aligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Animasyon aktivitelerinin temel amaci konuk memnuniyetini saglamak ve
konuklara unutulmaz tatil deneyimleri yasatmaktir. Animasyon aktivitelerinin
sunumundan sorumlu animatdrler, animasyon deneyiminde hayati rol oynamaktadir.
Calismalarda konuklarla birlikte animasyon personelinin de gorlis ve
yaklagimlarinin g6z oniinde bulunduruldugu ¢aligmalar animasyon deneyiminin ¢ok
yonlii ele alinmasini saglayacaktir.

Deneyim kalitesini 6lgmeye yonelik yapilan olgek gelistirme g¢alismalart Tablo
10’da ayrintili olarak sunulmustur. Ilgili ¢alismalar incelendiginde deneyim
kalitesini 6lgcmeye yonelik gelistirilen 6l¢eklerde ortak bir goriisiin olmamasi dikkat
cekmektedir. Animasyon aktiviteleri 6zelinde gelistirilen bir anket ¢alismasina ise
rastlanilmamistir. Baska c¢alismalardan uyarlanarak mevcut ¢alismada kullanilan
Olcek yiiksek yiizeyde gecgerlik ve giivenirlige sahip olmasina karsin, animasyon ve
rekreasyon aktivitelerine 6zgiin bir deneyim kalitesi Olgegine ihtiyacin oldugu
diisiiniilmektedir. lgili literatiirdeki onemli bir eksigi tamamlayacag: diisiincesiyle,
animasyon ve rekreasyon aktivitelerinin deneyim kalitesine yonelik 6lgek gelistirme
caligmalarinin yapilmasi dnerilmektedir.

Turizm ve konaklama deneyimi konusunda yapilan c¢aligmalar incelendiginde,
calismalarin biiyiik cogunlugunun nicel ¢alismalar oldugu tespit edilmistir. Deneyim
konusunun daha iyi anlagilmasi agisindan katilimcilarin 6znel yaklasimlarini 6n

plana ¢ikaran nitel ¢aligmalarin da yapilmasi 6nerilmektedir.
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