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Ozet

‘Kruvaziyer Turizmi’ diinyada hizla gelisen, ziyaret edilen destinasyonlara
ekonomik katki ve imaj agisindan destek saglayan ve genellikle orta-iist gelir grubuna
sahip turistlere hitap eden bir turizm ¢esididir. Kruvaziyer turizminde basar1 firsatlari
saglamak adina, katilimcilarin iyi anlagilmasi, ¢oziimlenmesi ve ¢ikan sonuglara gore
iiriin ve hizmet sunumunun dogru yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda kruvaziyer
turistlerinin deneyimlerinin, davranigsal niyetlerinin, memnuniyetlerinin arastirilmasi
onem arz etmektedir. Sozkonusu calismanm amaci Istanbul’a gelen kruvaziyer
turistlerinin deneyim, memnuniyet ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi ve
birbirinden etkilenme durumunu agiklamaktir. Bu nedenle degiskenler arasi iliskiyi
inceleyen bir arastirma modeli Istanbul’da gergeklestirilen bir alan arastirmasi ile test
edilmistir. Analiz sonuglarinda deneyimin dort alt boyutu (egitim, kagis, estetik ve
eglence) oldugu; bazi1 degiskenler arasinda anlamli iliski saptanirken, bazilarinda iliski
ve etki seviyesinin diislik kaldig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer Turizmi, Deneyim Boyutlar, Memnuniyet,
Davranigsal Niyet.

Abstract

‘Cruise Tourism’ is a type of tourism that develops rapidly throughout the world,
provides a source of income and support of image for the destinations that are visited
and it mostly addresses the middle and upper income classes. In order to provide
opportunities for achievement in this type of tourism, it is necessary to have a correct
understanding of the participants, analyze them correctly and according to results, offer
them correct product and service. In this context, it is important to explore cruise
tourists’ experiences, satisfaction and behavioral intentions. The aim of this study,

' Bu makale Oznur Cetinkaya’nin “Kruvaziyer Turizmi Katilimcilarinin Deneyimyeri, Memnuniyetleri
ve Davranigsal Niyetleri”, baslikl1 yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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explain the relationship and the interaction between experiences, satisfaction and
behavioral intentions of cruise tourists’ who visited Istanbul. Therefore, a research
model that examined the relationship between these variables was tested by a field study
in Istanbul. The results of analyses show that experience has four dimensions
(education, escapism, aesthetics, and entertainment) and while there is a significant
correlation between some of the variables; for some of the variables correlation and
impact effect was lower.

Keywords: Cruise Tourism, Dimensions of Experience, Satisfaction, Behavioral
Intentions.

1. GIRIS

Kruvaziyer turizmi, turizmin en hizli biiyiiyen alt koludur ve diinya turizminin %
2’lik kismini kargilamaktadir (Blas ve Truyjillo, 2014). Kruvaziyer turizminin avantaji,
bir seyahatte birden fazla sehir veya lilke gorme imkan1 ve her destinasyon icin ayr1 bir
otel-ulagim bulma- yerlesme sikintisinin olmayisidir. Kruvaziyer gemileri misafirlerinin
yeme-igme, eglenme, aligveris gibi istek ve arzularini karsilar niteliktedir. Gemi
icerisinde restorantlar, diskolar, butikler, oyun parklar1 bulunmaktadir. Ayrica her
destinasyon icin paket turlar hazirlanarak satigsa sunulmaktadir. Genellikle orta ve tist
gelir grubuna hitap eden bu turizm seklinde, ayrilan biitceye gore kruvaziyer
gemilerinin standartlar1 degisiklik gostermekte, konsept farkliliklart da goriilmektedir.
Ozellikle Avrupa ve Kuzey Amerika’dan katilimcilar olan bu turizm seklinde, Akdeniz
kiyilart da gittikge popiileritesini arttirmaktadir. Tiirkiye i¢inde kruvaziyer gemilerinin
en yogun ziyaret ettigi limanlar, Istanbul ve Kusadasi’dir. Ugranilan limanlarin turistik
merkezlere, oren yerlerine yakin olmast ¢ogu zaman tercih sebebidir. Katilimcilar
cogunlukla orta ve {iist gelir grubuna dahil oldugundan, ugranilan limanlarda aligveris ve
yeme-igme sektorlerine yonelik harcamalar yoluyla yerel ekonomiye katki
saglamaktadirlar.

Kruvaziyer turizmi katilmcilarinin = deneyimlerini, memnuniyetlerini  ve
kruvaziyer seyahati sonucunda olugan davranigsal niyetlerini tespit etmek, kruvaziyer
pazarint anlamak ag¢isindan Onemlidir. Bu calismada, bu degiskenler arasi iligkiyi
inceleyen ve oOnerilen arastirma modeli bir alan aragtirmasi ile test edilmistir. Elde
edilen sonuglar, Istanbul Liman1 6rneginde Tiirkiye’ye gelen kruvaziyer turistlerin genel
yapisini ortaya koymus, bu sayede Onemli teorik ve pratik c¢ikarimlar yapilmistir.
Gelisen bir turizm ¢esidi olarak ileride kruvaziyer turizmine yonelik bu tiir
aragtirmalarin  ¢ogalmasi, Tiirkiye’nin farkli turizm g¢esitlerindeki zenginliginin
kullanilmasina, diinya turizm sektoriindeki rekabetgiligini siirdiirebilmesine katki
saglayacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Deneyim kavrami, tiiketim ve pazarlama alanina Holbrook ve Hirschman’in
(1982) bu konuda Oncii olan makalesiyle giris yapmistir. Bu tarihten yirmi yil sonra
ilgili kavram, tiiketici davranisi, pazarlama ve ekonomi ile ilgili arastirmalarda ele
alinan baslica degisken haline gelmistir (Caru ve Cova, 2003). Deneyimin edinilme
sekilleri, Schmitt (1999) tarafindan: ‘duyumsama, hissetme, diisiinme, iliski kurma,
hareket/etki etme’ olarak belirtilmistir.

Uriin ve hizmetin kendine 6zgii belirli zellikleri ve karakteristik yapilar1 oldugu
gibi, deneyimin de bazi boyutlar1 bulunmaktadir. Deneyimin ‘katilim’ (deneyime aktif
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mi, yoksa pasif mi katildigin1 gosterir) ve ‘baglanma’ (deneyimin tutulma [immersion]
veya yutulma [absorption] durumunda oldugunu gosteren) olmak {izere iki ana alani
(Caru ve Cova, 2003); ayrica egitim, eglence, estetik ve kagis olmak lizere dort boyutu
bulunmaktadir (Hosany ve Witham, 2009; Pine ve Gilmore, 1998; Oh, vd., 2007).

Egitim boyutu; deneyim siiresince yeni seyler 6grenmektir. Turizm literatiiriinde
kisileri bir seyahate motive eden ana faktorlerden birisinin kendini egitme arzusu
oldugu yer almaktadir (Hosany ve Witham, 2009). Antunel ve Erkut (2015), Avrupa’da
gerceklesen turizm akvitelerinin yarisindan fazlasinin kiiltiirel mirasa yonelik oldugunu
belirtmektedirler. Bu da egitim ve dgrenme arayisinin turizm deneyimi i¢inde dnemli
bir paya sahip oldugunu gostermektedir. Kac¢is boyutu; kisinin kendi i¢indeki yeni
kisilikleri, karakterleri kesfetmesi durumudur. Hayatin giinliik rutininden psikolojik bir
kacis yolu olarak tatile ¢ikma 6rnek verilmektedir (Hosany ve Witham, 2009). Eglence
boyutu; deneyim siiresince egleniyor olmak, iyi vakit geciriyor olmak; estetik boyutu
ise bulunulan ¢evreden zevk ve haz alma durumudur (Pine ve Gilmore, 1998).

Pine ve Gilmore (1998), ekonomik unsurlar arasindaki farkliliklarin degisip
gelismesiyle deneyim sunma asamasina gelindigini belirtmektedirler(Tablo1).
Hammadde, iirlin, hizmet ve deneyimlerin ekonomiye katilma sekilleri agisindan,
nitelikleri ve islevleri bakimindan birbirlerinden ayrildiklar1 goriilmektedir. Deneyim
ekonomisinin gelismesiyle tiiketiciler {irlinden ziyade an1 kaynaklar1 olarak gordiikleri
deneyimlere; hizmet saglayicidan ziyade deneyim sunan igletmelere yonelmeye
baslamislardir (Mathwich vd., 2001).

Tablo 1 Ekonomik Unsurlar Arasindaki Farkhliklar

Ekonomik Arz Hammaddeler Uriinler Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev Oz Uretmek Dagitmak Sunmak
Arzin Dogasi Karsilanabilir Somut Soyut Hatirlanabilir
Ana Nitelik Dogal Standart Degistirilebilir Kisisel
Tedarik Sekli Topluca Uretim sonrast Talep iizerine Bir siire sonra

depolanmis envanterlenmis dagitilir ortaya ¢ikar
Satict Tiiccar Uretici Temin edici Yénlendirici
Alict Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorii Karakteristik Ozellikler Yararlar Hissiyatlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998

Bilme-anlama gereksinimine dahil olan deneyim arayisi, bilgi edinme, kiiltiirli
olma giidiisti ile turizm davranisinda merak icin gezme, yabanci yerlere ve kiiltiirlere
ilgi duyma seklinde kendini gostermektedir (Rizaoglu, 2012). MacCannel’in (1989)
1970’11 yillarda bahsettigi gibi, deneyim ekonomisinin Oncii sektorlerinden birisi,
deneyim sonucu bilme-anlama gereksinimi gidermesi sebebiyle, turizmdir. Ancak turist
deneyimleri, deneyim ekonomisine onciililk etmis olsa da, nitelikleri acisindan bazi
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aragtirmacilar tarafindan elestirilmistir. Boorstin (1962), ‘yolculuk sanati’nin yerini
paket turlarin, yani ‘yapay’ deneyimlerin aldigin1 savunmus ve otantik tilkelere yonelik
turizm deneyimlerini elestirmis; MacCannel (1989) ise bu elestiriyi turistlerin yiizeysel
deneyimler ile memnun olabildikleri yoniindeki goriisiiyle yanitlamaya caligmistir.
Ancak ylizeysel, yapay ve diger insanlarin deneyimlerini tekrarlamak s6z konusu
olmadig1 siirece, turist deneyimlerinin Onemi deneyim ekonomisindeki yerini
korumaktadir.

Deneyim keyfi bir arz seklinden ziyade hammadde, {iriin ve hizmet kadar 6nemli
bir ekonomik arz seklidir. Glinlimiizde hizmet sektoriinde yer alan sirketler geleneksel
arzlarini deneyimle biitiinlestirerek daha yliksek miktarda satig yapabilmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998). Hizmet sektoriine dahil olan turizmde, 6zellikle {irlin ve hizmetler ile
deneyim biitiinlestirilerek sunulmaktadir. Diger ekonomik arz sekilleri kadar,
fiyatlandirilmasi kolay olmasa da sirketlerin ekonomik degerlerini yiikseltmek i¢in bunu
basarmalar1 gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Hizmet kalitesi ve deneyim
kalitesinin farklilig1 6zellikle turizm alaninda kendini gostermektedir. Hizmet kalitesi,
hizmeti sunan kisinin kontroliiyle bir kalite algis1 yaratirken; deneyim kalitesi, turizm
aktivitesi sonucunda edinilen psikolojik etkileri kapsamaktadir (Altunel ve Erkut, 2015).
Hammadde ve iirlin gibi ekonomik arzlar satin alicinin disinda olusturulurken,
deneyimler sadece duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal bir seviyede iliski
kurulan kisiler arasinda gelisir ve bu yoniiyle kisiseldirler. Bu sebeple iki kisi ayni
deneyime sahip olamaz. Ciinkii sunulan deneyimle her kisinin etkilesimi farklidir (Pine
ve Gilmore, 1998) ve bu farklilik davraniglara da yansimaktadir (Rizaoglu, 2012).

Deneyimin boyutlara ayrilmasi, turist deneyim o6zelliklerinin ayirt edilmesini ve
niteliklerinin kavranmasini saglamaktadir; bu niteliklere ve 6zelliklere yonelik deneyim
sunularak, rekabet alaninin ¢ok zorlu oldugu turizm sektoriinde avantaj saglanmaktadir.
(Perdue, 2002; Hosany ve Witham, 2009). Turistik deneyimin niteligini belirleyen
ogeleri Rizaoglu (2012) su sekilde belirtmektedir:

* ‘Yogunluk: Turistik deneyim arama isteginin siddeti, tatildeyken yerine
getirilecek gorevler ve gerekler ve bunlarla ilgili 6z degerleme yetenegi.

* Toplumsal Etkilesim: Bir kiimenin parg¢asi olarak olusan iligkilik.

* Yenilik: Yeni ve taninmayan bir ¢evrede olmak i¢in ilgi olusumu.

* Ozel Durumlar: Belli kosullar dizisi i¢inde algilanan durumlar, olumluluklar ve
olumsuzluklar.’

Pine ve Gilmore (1998), iyi sunulmus bir deneyimin destinasyon hakkinda pozitif
anilar olusturacagini ileri stirmiistiir. Bu yilizden deneyimin dort boyutu (egitim, eglence,
estetik, egitim) pozitif anilara dayanmaktadir. Ayrica, deneyim hayal kiric1 oldugunda
anilar daha da giiglii kalarak destinasyon hakkinda negatif anilara sahip olunmasina
neden olmaktadir (Oh, vd., 2007). Anilar, duyusal deneyimlerin varligiyla daha da
giiclendirilebilir. Duygusal olaylar, duygusal olmayan olaylara nazaran ¢ok daha kolay
hatirlanmaktadirlar (Dolcos ve Cabeza, 2002).

Memnuniyet kavrami {izerinde en fazla aragtirma yapilan konulardan birisi olup,
1970-1990 déneminde 15.000’in {izerinde akademik ve ticari makaleye konu olmustur
(Meng vd., 2008). Memnuniyet: ‘miisterilerin arzu edilen ve beklenilen hizmete verdigi
yant’ olarak goriilmektedir (Bulut, 2011; White ve Yu, 2005). Memnuniyet, daha
detayl1 olarak; miisterilerin bir {iriinii satin almadan dnceki beklentileri ile {irlinii satin
aldiktan sonra iiriiniin kendilerine sagladig1 fayday:r karsilastirmalar: ile bi¢imlenen ve
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ilgili iirine/hizmete atfedilen bir deger, bir tutum (Gengtiirk vd., 2011); bir iiriin ya da
hizmetin ihtiyaci alt veya list diizeyde dereceleri de dahil olmak iizere, tiikketimle iliskili
beklentileri karsilamasina veya yerine getirmesine iligkin yargt (Bulut, 2011; Meng vd.,
2008; Liang ve Zhang, 2012); bir tiiketim deneyimine gosterilen bilissel ve duygusal bir
reaksiyon (Dolnicar vd., 2015) gibi farkli sekillerde tanimlanmistir. Memnuniyet,
biligsel (cognitive) ve duygusal (affective) olmak iizere iki boyuta sahip olan bir
kavramdir (Huang vd., 2015; White ve Yu, 2005). Bilissel boyut; bir iiriin veya hizmetle
alakali beklenti ve inanclar iken, duygusal boyut; duygular ve hislerden olugsmaktadir
(White ve Yu, 2005). Literatiirde bu iki boyutun ayrigmasinin teorik ve pratik olarak
zorluklarindan bahsedilerek, duygularin biligsel degerlendirme olmaksizin var olup
olamayacaklari tartisilmaktadir (Lewis ve Palmer, 2014).

Gengtiirk ve arkadaslar1 (2011) miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri su
sekilde siralamistir:

* ‘Beklentiler: Misterilerin memnuniyetleri satin alma Oncesinde triinle ilgili
beklentilerinden etkilenmektedir. Miisteriler kendi biligsel degerlendirmelerini
yaparak, kullandiklar1 veya tiikettikleri malin beklentilerine uygunluguna iliskin
karar vermektedirler.

eUriin Kalitesi: Uriin kalitesi miisteri memnuniyetini 6nemli &lciide
etkilemektedir. Yapilan arastirmalar kaliteli {iriin lireten sirketlerin karliliginin
daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Ciinkii miisteriler belirledikleri kalite
standartlarina uygun tiirtinleri satin almayi tercih etmektedirler.

e Performans: Uriiniin birincil ¢alisma ozelliklerinin tatmin ediciligini ifade
etmektedir.

¢ Ozellikler: Uriiniin temel calisma 6zelliklerini tanimlayan ikincil 6zellikleri
yansitmaktadir.

* Giivenilirlik: Uriiniin belirli bir zaman dilimi igerisinde bozulmama ya da iyi
performans gosterme 6zelligini ifade etmektedir.

e Uygunluk: Uriiniin tasarimmnin ve fonksiyonunun &nceden belirlenmis
standartlara, belgelere ya da beklentilere uygunlugunu yansitmaktadir.

*Hizmet Alabilme: Bir malin tamiri asamasinda gosterilen siirat, nezaket,
uzmanlik ve kolayliklar; sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziimlenmesi bu
kapsamdadir.

* Estetik: Uriiniin cazibesi ve duyulara seslenebilme yetenegi (goriiniis, koku, tat)
s6z konusudur.

e Un/Algilanan Kalite: Sirketin genel imaji ve iinii, miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.’

Scott (2001) ise miisteri baghilifi ve memnuniyetini arttirmak icin, sirketlerin
uygulayabilecegi alt1 strateji su sekilde siralanmistir:

* ‘Duyarlilig: siirekli hale getirmek,

¢ Uretim standartlarini ortaya koymak,

* Engelleri ve sorunlar belirleyerek, ortadan kaldirmak,
* Yetenekleri 6grenmek ve gelistirmek,

* Miisterileri dinlemek,

* Stirekli gelisimi giiclendirip, desteklemek.’
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Namasivayam ve arkadaslari (2014), miisteri memnuniyetinin saglanmasi ig¢in
oncelikle isletmelerin g¢alisanlarinin memnuniyetinin ve motivasyonunun saglanmasi
gerektigini savunmaktadir. Bunun i¢in de ¢alisanlara yonelik psikolojik giiclendirmenin
ve bu dogrultuda lider gliglendirme davraniginin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

‘Yogun rekabetin yasandigi sektorlerde, miisteri memnuniyetinin saglanmasi
miisteri odakli yoOnetim anlayis1 ile gerceklestirilir. Miisteri odaklilik; miisteri
sadakatini, genel miisteri memnuniyetini, siirekli iyilestirmeyi ve sikayet yonetimini
gerektirmektedir’ (Altan ve Engin, 2004). Altan ve Engin (2004) miisteri odakli is
modelinin miisteri memnuniyeti saglamanin en etkin yolu oldugunu belirtmektedir. Bu
modelin isleyis siirecleri su sekilde agiklanmaktadir:

* ‘Miisteri degeri Slgiiliir,

* Etkin miisteri iligkileri yonetimi sistemi (Customer Relationship Management-
CRM) gelistirilir,

* Miisteri iliskilerinden sorumlu bir yonetici atanir,

* Miisterilerle yiiz yiize temas iginde olan personel i¢in miisteri memnuniyeti
egitimi verilir,

¢ Uriin sekillendirme siirecinde miisteri 6nerileri aliarak, siirece aktif katilimlari
saglanir.

Miisteri memnuniyeti, tiiketim deneyiminden dogan sonuca gore sekillenen bir
tutumdur (Liang ve Zhang, 2012) ve bir sirket i¢in miisteri memnuniyeti hem bir amag
hem de isletmecilik basarisi i¢in ana faktordiir (Gokdeniz vd., 2011; Neal ve Giirsoy,
2008). Nitekim, memnun miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler bulmaktan
daha diistiktiir ve memnun miisteriler ayn1 zamanda sirketin reklamimi yapmaktadir
(Altan ve Engin, 2004). Miisteri memnuniyetini belirleyen en Onemli unsur ise
beklentilerdir. Miisteri beklentileri ge¢gmis deneyimlere, arkadas tavsiyelerine ve pazar
bilgisine dayanmaktadir. Eger miisteri beklentileri karsilanirsa veya beklentiler asilirsa,
memnuniyet saglanmis olacaktir (Kotler vd., 2010; Alegre ve Garau, 2010; Sauceda vd.,
2015; Bosque ve Martin, 2008; Forgas-Coll vd., 2016). Bu konuda dikkat edilmesi
gereken hususlar Kotler ve arkadaglar1 (2010) tarafindan agiklanmistir. Buna gore,
sitketler beklentiyi diisiik tutarak, bu beklentiyle gelen miisterileri memnun etmekte
zorlanmayacaklardir fakat sirketler bu sekilde yeni miisteriler de kazanamayacaktir.
Beklentilerin ¢ok yiiksek tutulmas: halinde ise miisteri memnuniyetini saglamak
zorlasacaktir.

Kiiresel rekabetin yogun sekilde yasandigi sektorlerden biri olan turizm, miisteri
memnuniyetinin 6nem tasidigi bir alandir (Meng vd., 2008). Ciinkii turist memnuniyeti,
destinasyon se¢imini, iirlin veya hizmet tiikketimini ve tekrar satin alma kararinm
etkilemektedir (Neal ve Giirsoy, 2008). Turist memnuniyeti ile ilgili literatiir 1962
tarihli Acikhava Rekreasyon Kaynaklari Denetim Komisyonu raporlarma kadar
dayanmaktadir. Bu donemde memnuniyete yiiksek ilgi ve destek verilmesi, isletme
basaris1 icin misteri memnuniyetinin saglanmasi gerektiginin anlagilmasindan
kaynaklanmaktadir. Turist memnuniyet seviyesinin artmasiyla, bir destinasyonu ziyaret
eden turist sayisi arttirilarak, karliligin ve politik destegin yiikseltilmesi miimkiin
olmaktadir (Baker ve Crompton, 2000).

Destinasyon baglilig1 konusunda da en 6nemli faktor memnuniyettir zira sadakat
ve baglilik kavramlari, memnuniyetin baslica davranigsal sonuglaridir (Bosque ve
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Martin, 2008). Nitekim gelecege dair planlar yapilirken goz oniline alinan en 6nemli
husus onceki deneyimden kaynaklanan memnuniyettir (Williams ve Soutar, 2009).
Turistler ziyaret ettikleri destinasyondan memnun kalirlarsa, o destinasyona tekrar
gelmeleri muhtemeldir (Alegre ve Garau, 2010; Baker ve Crompton, 2000). Dolnicar ve
arkadaglar1 (2015) turist memnuniyeti ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiye farkli ornekler vererek, degisik bir bakis acgist getirmislerdir.
Ornegin, kiiltiir turlarina katilan bir turistin Misir’daki tarihi alanlar1 gordiikten sonra,
bu ziyaretten 6tiirli cok memnun kalsa dahi Misir’a tekrar gelmesinin diisiik bir ihtimal
olacagin1 savunmuglardir. Ciinkii ilgili turist bu iilkede goriilmesi gerekenleri
gormiistiir, artik diinyanin farkli yerlerindeki kiiltiirel alanlar1 gérmeye yonelecektir.

Turistlerin edindikleri destinasyon imaji da, memnuniyet seviyelerini etkileyen
onemli faktorler arasindadir (Kim vd., 2016). Huang ve arkadaglar1 (2015) turist
memnuniyetini olusturan ve etkileyen diger unsurlar arasinda hizmet kalitesi ve
algilanan degerin de oldugunu belirtmektedir. Hizmet kalitesi, sunulan hizmete kars1
biligsel bir karsilik olarak belirtilirken, algilanan deger daha cok tiiketici duygularini
yansitmaktadir (Huang vd., 2015).

Davranigsal niyet kavrami, davranigin niyetler araciligiyla tahmin edilmesidir. Bu
kavram, miisterilerin bir tesis veya sirkete tekrar gelip-gelmeyeceklerinin gostergesidir
(Baker ve Crompton, 2000). Dolnicar ve arkadaslar1 (2015) davranissal niyeti, bir {iriinii
tekrar satin alma gibi belirli bir harekete yonelik 6znel olasilik olarak tanimlamaktadir.

Davranigsal niyet ile ilgili ilk akademik ¢alisma 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen
tarafindan, tutum ile davranis arasindaki iligkiyi aciklamak amaciyla gergeklestirilmistir.
Fishbein ve Ajzen’in (1975) 6nermis oldugu Planlanmis Davranis Teorisi, davranislarin
belirli bir nedene dayandigi varsayimi iizerine kuruludur. Bu teoriye gore ilk olarak bir
davranigin sonuglar diisiiniilmekte, sonug sec¢ildikten sonra o niyete yonelik davraniglar
sergilenmektedir. Fishbein ve Ajzen (1975), tutumun davranisi, davranigsal niyet adi
verilen araci bir degisken araciligiyla dolayli olarak etkiledigini belirtmistir. Ajzen 1991
yilindaki ¢aligmasinda, Planlanmis Davranis Teorisi’nde davranigin ana goéstergesinin
davranigsal niyet oldugunu belirtmistir (Widianti vd., 2015).

Tiiketilen deneyim, {iirlin ya da hizmetin kalitesinin yliksek oldugu (algilanan
deger), yani beklentilerin karsilandigi durumlarda (Lee vd., 2007) miisteri memnuniyeti
ortaya ¢ikmakta, bu da davranigsal niyete olumlu etki etmektedir (Lee vd., 2007; Li ve
Murphy, 2013; White ve Yu, 2005). Memnun miisteriler fiyata daha az duyarli olmakta,
uzun silire boyunca sirket miisterisi olarak kalmanin yani sira, tanidiklarina olumlu
diisiincelerini belirtmek suretiyle sirkete destek saglamaktadir (Gokdeniz vd., 2011;
Sauceda vd., 2015; Williams ve Soutar, 2009; White ve Yu, 2005; Liang ve Zhang,
2012; Dolnicar vd., 2015). Bu nedenle pazarlama literatiiriinde davranigsal niyet,
miisteri sadakatinin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Widianti vd., 2015).

3.Yontem
3.1 Arastirma Modeli

Bu ¢aligmanin amaci, kruvaziyer turizmine katilan kisilerin deneyimleri ile ilgili
algilarin1 tespit ederek, deneyimin genel memnuniyet ve davranigsal niyet iizerine
etkisini ortaya koymaktir. Literatiirdeki c¢aligmalardan yola c¢ikilarak (Hosany ve
Witham, 2009; Oh, vd., 2007; Altunel ve Erkut, 2015; Pine ve Gilmore, 1998; White ve
Yu, 2005; Liang ve Zhang, 2012; Lewis ve Palmer, 2014; Teye ve Lecrerc, 1998)
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deneyim ile genel memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda dogrusal bir iligski oldugu
varsayilarak, asagidaki Arastirma Modeli 6ne stiriilmiistiir (Sekil 1).

Genel Hs(+)
Memnuniyet
Davranigsal
Niyet

Deneyim

Hy(+)

Sekil 1 Arastirma Modeli

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskilere bagli olarak, asagidaki
hipotezler dne siirtilmiistiir:

H;: Kruvaziyer deneyimi ile genel memnuniyet arasinda dogrudan ve pozitif yonlii bir
iligki vardir.

H,: Kruvaziyer deneyimi ile davranigsal niyet arasinda dogrudan ve pozitif yonli bir
iligki vardir.

Hj: Kruvaziyer seyahatinden edinilen genel memnuniyet ile davranigsal niyet arasinda
dogrudan ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirma Mayis 2015 déneminde, Istanbul-Topkap: Sarayi’mi ziyarete gelen
Royal Caribbean, Celebrity Cruise ve Princess Cruises yolculari iizerinde
gerceklestirilmistir. Bu kruvaziyer firmalart benzer hizmet kalitesine ve miisteri
profiline sahiptir. Arastirma i¢in, kruvaziyer seferlerinin en yogun oldugu aylardan olan
Mayis secilmistir. Kruvaziyer turlarinda Istanbul’da baslica ziyaret edilen miizeler
arasinda Ayasofya ve Topkapit Sarayr bulundugundan, alan arastirmasmin bu
miizelerden birisinde gerceklestirilmesi planlanmistir
(http://www kulturvarliklari.gov.tr/TR,43336/muze-istatistikleri.html,  erisim tarihi:
02.01.2017).

Ayasofya Miizesi ziyaret alanin kisith ve ¢ok kalabalik olmasi nedeniyle tercih
edilmemistir. Topkap1 Sarayr Miizesi ziyaret alaninin genigligi ve ziyaretgilere kolay
ulagilabilir yapist nedeniyle uygun goriilmiistiir. Aragtirmada veri toplama araci olarak
anket kullanilmig, kolayda Ornekleme yonteminden yararlanilmigtir. Arastirmaci
tarafindan, miizeyi ziyaret eden ve daha Once adi gecen kruvaziyer firmalarinin
yolcular1 olduklar1 yakalarindaki isaretlendirmelerden anlagilan turistlerle temas
kurularak, goniilliilik esasina dayali bir bi¢imde arastirmaya katilmalar1 istenmistir. Bu
sekilde birebir uygulanmig 322 adet ingilizce anket toplanmig, ancak hatali olanlar
elendikten sonra 307 adet kullanilabilir anket kalmistir.
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3.3 Veri Toplama Araci

Anket, dort boliimden olusmaktadir. ik béliimde katilimcilarm demografik
ozelliklerini elde etmek amaciyla; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi,
milliyet, meslek, ortalama hanehalki geliri, seyahat eslik¢ileri, kruvaziyer seyahati
deneyimine yonelik sorular yer almistir. Ikinci boliimde, Pine ve Gilmore’un (1998)
onerdigi ve Oh, Fiore ve Jeoung’un (2007) yapr gegerliligini test ettikleri (Hosany ve
Witham, 2009), deneyim Olgegine ait onermeler bulunmaktadir (Tablo 2). Pine ve
Gilmore (1998), deneyim degiskeninin dort boyuttan olustugunu (egitim, eglence,
estetik ve kacis) ortaya koymustur. Deneyim degiskeni, toplam 16 6nerme ve 7 noktali
Likert tipi 6lcek ile (1: kesinlikle katilmiyorum; 7: kesinlikle katiliyorum olmak {izere)
Ol¢iilmiistiir.

Tablo 2 Deneyim Degiskenine ait Boyutlar ve Onermeler

Boyutlar Onermeler

Bu kruvaziyer seyahati boyunca ¢ok sey 6grendim.

Bu kruvaziyer deneyimi beni daha bilgili yapti.

Egitim Gergek bir 6grenme deneyimiydi.

Yeni seyler 6grenme merakimi harekete gecirdi.
Digerlerinin aktiviteleri, izlemesi zevkli bir durumdu.
Eglence Diger kisilerin performansini seyretmek cezbecidiydi.
Bagkalarinin neler yaptigini izleyerek ¢ok eglendim.
Digerlerinin aktiviteleri, izlemesi eglenceli bir durumdu.
Geminin atmosferi goz alictydi.

Gemi tasariminda detaylar lizerinde durulmustu.

Estetik Kruvaziyerde bulunmak ¢ok hostu.

Gergek bir uyum duygusu hissettim.

Kendimi farkl bir karaktere biiriinmiis gibi hissettim.
Kacgis Kruvaziyer deneyimi kendimi bagka biri gibi hissetmemi
sagladi.

Glinliik rutinden tamamen uzaklagtim.

Kendimi bagka bir zaman ve mekanda gibi hissettim.

Anketin tiglincii boliimiinde Teye ve Leclerc’in (1998) ¢alismalarindan edinilen ve
genel memnuniyeti dlgen iki Onerme yer almistir. Bu dnermelerden ilki, 7 noktali Likert
tipi Olcek ile yoneltilen (1: kesinlikle katilmiyorum; 7: kesinlikle katiliyorum olmak
iizere) ‘Bu kruvaziyer seyahatine katilma karariyla dogru birsey yaptim’dir. ikinci
onerme olan ‘Bu kruvaziyer seyahati hakkindaki genel duygulariniz....” ise yedi adet
semantik onerme ile dl¢lilmiistiir. Bunlar: Berbat, Mutsuz Edici, Cogunlukla Mutsuz
Edici, Ne Memnun Edici Ne de Mutsuz Edici, Cogunlukla Memnun Edici, Memnun
Edici, ve Mitkemmel’dir. Dordiincii boliimde, davranissal niyeti 6lgmek adina Mattila
ve Duman’in (2003) ¢alismalarindan edinilen ti¢ 6nerme kullanilmistir. Bu 6nermeler 7
noktal Likert tipi Olcek ile tespit edilmistir. ‘Bu kruvaziyer seyahatine tekrar ¢ikma
olasiligim....” ve ‘Bu kruvaziyer seyahatimi bir arkadasima tavsiye etme ihtimalim.....’
cok diisiikten ¢ok yiiksege dogru bir skalada; ‘Bu kruvaziyer yolculugunuzu baskalarina
nasil tarif edersiniz?’ Onermesi ise tamamen olumludan tamamen olumsuza uzanan
skalada ol¢iimlenmistir. Caligmada elde edilen verilerin analizinde sosyal bilimler i¢in
gelistirilmis olan ‘SPSS 23 (Statistical Program for Social Science)’ istatistik paket
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programi kullanilmigtir. Arastirmada hipotezleri test etmede kullanilacak analizlerin
secimi i¢in ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri esas alinmustir.
Katilimer sayisinin (307) yiiksek olusu normal dagilmi kolaylastirmis ve carpiklik ile
basiklik degerlerinin uygun bulunmasiyla parametrik testler yapilmistir.

4. Analizler ve Bulgular
4.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3’de yer alan bilgiler 151¢inda katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlarin (%
56,4) olusturdugu goriilmektedir. Yas gruplarina bakildiginda, sirasiyla 61 yas ve iizeri
(% 39,4) ve 51-60 yas araligindaki (% 29,3) katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu, yani
katilimcilarin  genellikle orta yas ve iizeri gruba dahil olduklar1 goriilmektedir.
Kruvaziyer turizminin Amerika’da yogun ilgi gordiigii ve popiiler oldugu (FCCA,
2013), yapilan demografik verilen analizinde de goriilmiistiir. Nitekim katilimcilarin %
42,7’si Amerikali turistlerden olugmaktadir. Medeni durum acgisindan ¢ogunlukta (%
76,2) evli giftler bulunmaktadir.

Tablo 3 Katiimcilarin Temel Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 134 43,6
Kadin 173 56,4
Yas Gruplan
30 Yas ve alt1 32 10,4
31-40 Yas arasi 28 9,1
41-50 Yas aras1 36 11,7
51-60 Yas arasi 90 29,3
61 Yas ve lizeri 121 39,4
Milliyet
Amerika 131 42,7
Kanada 54 17,6
Ingiltere 33 10,7
Avustralya 25 8,1
Cin 20 6,5
Diger 44 14,4
Medeni Durum
Evli 234 76,2
Bekar 73 23,8
Toplam 307 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin egitim, is ve gelir durumlar1 ayrica kruvaziyer turuna
birlikte ¢iktiklar1 kisilerin bilgileri ve kruvaziyer deneyim sayilari belirtilmistir.
Katilimcilarin % 30,3 liniin yiiksek lisans mezunu, % 31,3 iiniin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Tablo 3’de katilimcilarin ¢ogunlugunu orta yas ve {lizerinin olusturdugu
goriilmistiir. Tablo 4’de buna bagli olarak katilimcilarin %36,8’inin emekli oldugu
dikkat g¢ekmektedir. Ortalama yillik hane halki geliri agisindan katilimcilarin %
28,7’sinin yillik 40,001-80.000 ABD dolar1 aras1 gelire sahip oldugu; % 28,3’linlin
80,001-120.000 ABD dolar1, % 27,7’sinin ise 120,001-160.000 ABD dolar1 gelire sahip
oldugu ortaya konmustur. Bu sonuglar, katilimcilarin orta ve iist gelir grubuna dahil, iyi
egitimli bireyler olduklarin1 yansitmaktadir.
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Tablo 4 Katihmeilarin Diger Demografik Ozellikleri

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
Lise 66 21,5
Onlisans 52 16,9
Lisans 96 31,3
Yiiksek lisans 93 30,3
Meslek

Sirket ¢alisani 87 28,3
Emekli 113 36,8
Ogrenci 11 3,6
Isveren 59 19,2
Kamu ¢alisani 25 8,1
Diger 12 3,9
Yilhik Hanehalki Geliri

40,0008 ve alt1 47 15,3
40,001$-80.000% aras1 88 28,7
80,001$-120.0008 aras1 87 28,3
120,0018%-160.0008% aras1 85 27,7
Eslikg¢iler

Aile Uyeleri 179 58,3
Es 88 28,7
Arkadaslar 32 10,4
Akrabalar 5 1,6
Yalniz 3 1,0
Kruvaziyer Seyahati Deneyimi

Yok 36 11,7
Bir 25 8,1
Iki 47 15,3
Ug 27 8,8
Ugten fazla 172 56,0
Toplam 307 100,0

Kruvaziyer yolcularinin en belirgin ozellikleri siirekli miisteriler olmalaridir
(FCCA, 2013). Tablo 4’te belirtilen sonuglar bu bilgiyi dogrular nitelikte olup,
katilimcilarin ¢ogunlugunun (% 56) iic defadan fazla kruvaziyer seyahatine katilmis
olduklar1 goriilmektedir. Ayrica Hosany ve Witham (2009)’1n ¢aligmalarinda buldugu
gibi, katilimcilarin % 58,31 seyahatlerine aile iiyeleriyle birlikte ¢ikmistir. Demografik
bilgilerden yola ¢ikarak katilimcilarin siirekli miisteri olmalarinin ve aileleriyle seyahat
etmelerinin goriilmesi, turizm sektdrii adina 6zellikle acentalar baglaminda 6nem arz
etmektedir. Kruvaziyer turu katilimcist her ziyaretinde farkli bir paket tur
deneyimlemeli ve bu turlar cogunlukla ailenin tiim bireylerinin ilgisini ¢ekmelidir. Bu
noktada acentalar {iriin ve hizmet ¢esitliligi tizerinde durmalidirlar.

4.2 Deneyim Degiskenine Ait Faktor Analizi Bulgular:

Pine ve Gilmore’un (1998) dne siirdiigli deneyim degiskenine ait dlgek, Oh, Fiore
ve Jeoung (2007) tarafindan test edilmis ve deneyim degiskenini olusturan boyutlar
ortaya konarak, literatiire onemli bir katki yapilmistir. Bu g¢aligmada Hosany ve
Witham’in (2009) calismalarinda kullandiklart yontem izlenerek deneyim boyutlari,
aciklayici faktor analizi yoluyla ortaya konulmus ve sonuglar Tablo 5°de sunulmustur.
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Analizlerin ilk asamasinda, olgek giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Croanbach’s
Alfa katsayisinin 0,924 oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, yliksek diizeyde bir giivenilirligi
yansitmaktadir (Altunisik vd., 2010). Izleyen asamada, kullanilan &rneklem sayisinin
faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini anlayabilmek amaciyla Kaiser Meyer Olkin
(KMO) testi yapilmis ve (0,907) elde edilen sonucun yeterli oldugu goriilmiistiir
(Bliytikoztiirk, 2011). Anket formunda katilimer deneyimini belirlemek amaciyla yer
alan 16 Onerme faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri
(eigenvalue) 1’in iizerinde olan ve toplam varyansin % 86,4 iinii agiklayan dort boyut
ortaya ¢ikmistir. Ancak ‘giinliik rutinimden tamamen uzaklastim’ ve ‘kendimi bagka bir
zamanda veya mekandaymisim gibi hissettim’ Onermelerinin faktér yiikleri farkl
boyutlarda yer aldigindan, bu 6nermeler elenmistir. Kavramlari dlgmek icin belirtilmis
onermeler katilimcilar tarafindan yanlis algilandiginda analizden ¢ikartilabilmektedir.
Boylece diger onermelerin degerleri korunmaktadir (Sipahi vd., 2010).

IIk boyut, ‘bu kruvaziyer seyahati boyunca ¢ok sey 6grendim, ‘bu kruvaziyer
deneyimi beni daha bilgili yapti’, ‘gercek bir 6grenme deneyimiydi’, ‘yeni seyler
ogrenme merakimi harekete gecirdi’ ifadelerini icermekte olup, toplam varyansin %
26,7’sini aciklamaktadir. Bu boyut, Egitim olarak adlandirilmistir. Bu bulgu
katilmcilarin  ¢ogunun (%78,5) {niversite diizeyinde egitim gordigli ve egitim
ogrenime 1ilgili olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Bu noktada turizm sirketlerince
sunulan {irin ve hizmetin kisisel gelisim ve genel kiiltlire yonelik olmas1 amaglanabilir.
Ikinci boyut, ‘digerlerinin aktiviteleri, izlemesi zevkli bir durumdu’, ‘diger kisilerin
performansini seyretmek cezbecidiydi’, ‘baskalarinin neler yaptigini izleyerek cok
eglendim’ ve ‘digerlerinin aktiviteleri, izlemesi eglenceli bir durumdu’ ifadelerinden
olusan ve toplam varyansin % 25,4{inii agiklayan Eglence boyutudur. Uciincii boyutu
olusturan ifadeler; ‘geminin atmosferi goz aliciydr’, ‘gemi tasariminda detaylar tizerinde
durulmustu’, ‘kruvaziyerde bulunmak ¢ok hostu’, ‘gercek bir uyum duygusu hissettim’
seklinde siralanmaktadir. Ugiincii boyutun toplam varyans agiklama oran1 % 20,6°dir ve
Estetik olarak adlandirilmistir. Dordiincii boyut, iki ifadeden olusmustur ve toplam
varyansin % 13,6’sin1 agiklamaktadir. ‘Kendimi farkli bir karaktere biiriinmiis gibi
hissettim’ ve ‘kruvaziyer deneyimi kendimi bagka biri gibi hissetmemi sagladi’
onermelerinden olusan boyuta Ka¢is adi verilmistir. Belirtilen boyutlarin Croanbach’s
Alfa degerleri ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5 Deneyim Degiskenine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Onermeler Boyutlar
Egitim Eglence Estetik Kagis

Bu kruvaziyer seyahati boyunca ¢ok sey 6grendim 0,906
Bu kruvaziyer deneyimi beni daha bilgili yapti 0,898
Gergek bir 6grenme deneyimiydi 0,877
Yeni seyler 6grenme merakimi harekete gecirdi 0,824
Digerlerinin aktiviteleri, izlemesi zevkli bir durumdu 0,889
Diger kisilerin performansini seyretmek cezbecidiydi 0,879
Baskalarinin neler yaptigini izleyerek ¢ok eglendim 0,871
Digerlerinin aktiviteleri, izlemesi eglenceli bir durumdu 0,810
Gemi tasariminda detaylar {izerinde durulmustu 0,847
Geminin atmosferi goz aliciydi 0,806
Kruvaziyerde bulunmak ¢ok hostu 0,800
Gergek bir uyum duygusu hissettim 0,608
Kendimi farkli bir karaktere biirlinmiis gibi hissettim 0,900
Kruvaziyer deneyimi baska biri gibi hissetmemi sagladi 0,898
Varyans Ag¢iklama Orani 26,7 25,4 20,6 13,6
Ortalama 5,47 4,55 5,54 3,40
Ozdeger 7,63 2,11 1,30 1,05
Cronbach’s Alpha 0,961 0,958 0,895 0,843
Cronbach’s Alpha: 0,924
KMO: 0,907
Bartlett Kiiresellik Testi: 4220,324 (0,000)
Toplam Varyans Agiklama Orani: 86,4

4.3 Deneyim Boyutlari, Genel Memnuniyet ve Davramssal Niyet Arasindaki
Mliskiye Yonelik Bulgular

Deneyim boyutlarinin genel memnuniyet ve davranigsal niyetle iliskisini ortaya
koymak amaciyla korelasyon analizi yapilmis (Tablo 6), sadece kagis boyutu ile
memnuniyet arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Diger
boyutlar ile memnuniyet, davranigsal niyet arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
saptanmistir.

Tablo 6 Deneyim Boyutlari, Memnuniyet ve Davranissal Niyet Arasindaki iliski

Eglence Egitim Estetik  Kacis  Memnuniyet Davranis
Eglence 1
Egitim 0,53 1
Estetik 0,60%** 0,66%** 1
Kacis 0,37 0,15%* 0,19%* 1
Memnuniyet 0,46** 0,64** 0,72%* 0,02 1
Davranis 0,52 0,49%* 0,67** 0,12%* 0,77 1

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

Tablo 7 ve Tablo 8 deneyim boyutlarinin genel memnuniyete ve davranissal
niyete olan etkisini ortaya koymak iizere yapilan regresyon analizinin sonuglarini
gostermektedir. Tablo 7°de belirtilen model (F: 103,179(0,000)) degerleri anlamlidir ve
aciklayicilik seviyesi % 58,8’dir. Deneyim boyutlar1 icerisinde genel memnuniyeti en
fazla ve en olumlu yonde etkileyen boyutlar Estetik (0,510) ve Egitim’dir (0,335).
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Eglence’nin anlamli bir etkisi goriilmemistir (0,023) ve Kagis’in etkisi ters yonli
goriinse de anlamli bir etki degeri degildir (-0,138). Sonuglar 1s1¢inda, kruvaziyer
seyahatinden elde edilen deneyimin ozellikle Estetik ve Egitim beklentilerine hitap
etmesi halinde katilimcilarin genel memnuniyetlerinde 6nemli ve olumlu bir yonde artis
saglanabilecegi sOylenebilir.

Elde edilen sonuglara gore, “kruvaziyer deneyimi ile genel memnuniyet arasinda
dogrudan ve pozitif yonli bir iliski vardir” seklinde yoneltilmis olan birinci hipotez
kabul edilememistir. Deneyim degiskenlerinden estetik ve egitim boyutlart genel
memnuniyeti dogrudan ve pozitif yonlii etkilerken, eglence ve kagis boyutlarinin
anlamli bir etkisi goriilememistir.

Tablo 7 Deneyim Boyutlarinin Memnuniyet Uzerine Etkisi

Degiskenler B t p
(Sabit) 12,816 0,000%*
Eglence 0,023 0,445 0,657
Egitim 0,335 6,487 0,000%*
Estetik 0,510 9,323 0,000%*
Kagis -0,138 -3,357 0,001 **

R:0,771; R 0,588; F: 103,179 (0,000)
*Bagimli degisken: Memnuniyet; **p<0,01

Tablo 8’de belirtilen ve deneyim boyutlarinin davranigsal niyete olan etkisi dlgen
regresyon modeli (F: 64,045(0,000)) anlamlidir. Modelin agiklayicilik seviyesi %
46,9’dur. Elde edilen regresyon katsayilar1 arasinda en yliksek deger Estetik’e (0,515)
aittir. Yani kruvaziyer deneyiminin Estetik yonii, katilimcilarin olumlu davranigsal niyet
gelistirmelerini en fazla etkileyen boyuttur. Eglence (0,219) ve Egitim’in (0,051)
anlamli bir etkisi yokken, Ka¢is boyutunun (-0,069) negatif goriinse de anlamli bir
etkisi yoktur.

Regresyon sonuglarina gore, “kruvaziyer deneyimi ile davranigsal niyet arasinda
dogrudan ve pozitif yonli bir iliski vardir” seklindeki ikinci hipotez kabul
edilememistir. Deneyim degiskenlerinden estetik boyutu davranissal niyeti dogrudan ve
pozitif yonlii etkilerken, diger {i¢ boyutun anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Tablo 8 Deneyim Boyutlarinin Davramssal Niyet Uzerine Etkisi

Degiskenler B t P
(Sabit) 5,930 0,000%*
Eglence 0,219 3,703 0,000%*
Egitim 0,051 0,870 0,385
Estetik 0,515 8,283 0,000%*
Kag1s -0,069 -1,481 0,140

R: 0,691; R”: 0,469; F: 64,045(0,000)
*Bagimli degisken: Davranissal Niyet; **p<0,01
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Son olarak, gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi ile genel memnuniyet
ve davranigsal niyet arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilerek iiclincii hipotez olan
“Kruvaziyer seyahatinden edinilen genel memnuniyet ile davranigsal niyet arasinda
dogrudan ve pozitif bir iligki vardir” kabul edilmistir (Tablo 9). Regresyon modelinin
aciklayicilik seviyesi % 59,9°dur. Analiz sonuglarina goére genel memnuniyetin,
davranigsal niyet ilizerinde pozitif yonlii ve yiiksek bir etkisi bulunmaktadir (0,775).
Ozet olarak, kruvaziyer seyahati sonucunda elde edilen genel memnuniyet katilimcilarin
davranigsal niyetleri iizerinde 6nemli ve pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Memnun
miisterilerin tekrar kruvaziyer seyahatine katilma ve bu seyahatleri baskalarina tavsiye
etme olasiliklar1 yiiksektir.

Tablo 9 Genel Memnuniyetin Davramssal Niyet Uzerine Etkisi

Degisken B t P
(Sabit) -948 0,344
Memnuniyet 0,775 21,378 0,000%*

R: 0,775; R*: 0,599; F: 457,037(0,000)
*Bagimli degisken: Davranigsal Niyet; **p<0,01

5. Sonuc ve Tartisma

Diinya kruvaziyer turizminde yasanan talep artist ve bu turizm ¢esidinin
destinasyonlarin yerel ekonomilerine olan yiiksek getirisi nedeniyle arastirmacilarin bu
alana yonelik ilgisinde de artis yasanmaktadir. Arastirma modelinde, kruvaziyer
seyahatinden edinilen deneyimin turistlerin memnuniyetleri ve davranissal niyetleri ile
olan etkisi test edilmistir. Alan arastirmasi i¢in Tiirkiye’nin en Onemli kruvaziyer
limanlarindan ve baslica ¢ekim merkezlerinden olan Istanbul tercih edilmistir. Anket
yontemi ile giiniibirlik sehir turlar1 kapsaminda Topkapi Sarayi’ni gezen yabanci
uyruklu kruvaziyer turistlerinden, goniilliiliik esasina bagl olarak veri elde edilmistir.

Bu aragtirma sonucunda kruvaziyer turizmine katilan yabanci uyruklu turistlerin
temel demografik Ozelliklerinin ve davranigsal yaklagimlarinin ortaya konabilmesi
hedeflenmistir. Turizm ve seyahat literatiiriinde aragtirma modelindeki degiskenler arasi
iligkileri ele alan c¢alismalarin smirliligi g6z Oniine alindiginda, Tiirkiye’ye gelen
kruvaziyer turistleri 6rneginde gergeklestirilen bu arastirma ile uluslararasi literatiire
onemli bir katki saglanmistir. izleyen boliimlerde, arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasi iliskilerin test edilmesi amaciyla izlenen yoOntem, gerceklestirilen
analizler ve elde edilen bulgular detayli bir bigimde ac¢iklanmaistir.

Pine ve Gilmore’un (1998) 6ne siirdiigli ve bu ¢alismada kullanilan deneyim
degiskenine ait 6lgek, daha dnce Oh, Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan test edilmistir.
Bu calismada Hosany ve Witham’in (2009) calismalarinda kullandiklar1 yontem
izlenerek deneyim boyutlari, agiklayict faktor analizi yapilarak ortaya konulmustur. Ilk
asamada, Olgek giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Croanbach’s Alfa katsayisinin
0,924 olmas1 nedeniyle yliksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir. (Altunigik vd.,
2010). Kullanilan o6rneklem sayisinin faktdr analizi i¢in yeterli olup olmadigimn
anlayabilmek amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi yapilmis ve (0,907) elde edilen
sonucun yeterli oldugu goriilmiistiir (Bliylikoztiirk, 2011). Daha sonra agiklayici faktor
analizi yapilarak deneyimin egitim, eglence, estetik ve kacis olmak iizere dort alt boyutu
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oldugu ortaya konmustur. Pine ve Gilmore (1998)’un deneyim ekonomisini agiklarken
iistiinde durduklart bu boyutlar, yapilan ¢alisma ile teyit edilmistir. Duman ve Mattila
(2003) kruvaziyer turizmini deneyimsel hizmetlerin yiliksek oranda sunuldugu bir alan
olarak belirtmistir. Bu yiizden 6zellikle kruvaziyer sektoriine yonelik calisma yapan
aragtirmacilarin deneyim degiskenini ele alan arastirmalar yapmalari, pazar yapisinin
anlagilmast agisindan onemlidir. Hosany ve Witham (2009) bu anlamda Oncii
aragtirmacilar olmuslardir. Bu arastirmacilar, kruvaziyer turistlerine yonelik yaptiklari
aragtirmalarda deneyim boyutlarina odaklanmaislardir.

Genel memnuniyeti 6lgmek i¢in Teye ve Leclerc (1998)’in calismalarindan
edinilen Ol¢ek kullanilmistir. Genel memnuniyet, literatiirde olduk¢a aragtirilmig bir
konudur ve memnuniyeti etkileyen degiskenler de siklikla ele alinmistir. Blas ve
Trujillo (2014) imajin memnuniyete dogrudan etkisi bulundugunu; Ramanatham vd.
(2016), Chong vd. (2015), Araiqat ve Almubarak (2016) ve diger arastirmacilar fiyat ile
memnuniyet arasinda bir iliski oldugunu belirtmiglerdir. Memnuniyet acisindan
beklentinin 6nemli oldugu da ¢ogu arastirmaci tarafindan savunulmustur (Kotler vd.,
2010; Alegre-Garau, 2010; Sauceda vd., 2015; Bosque ve Martin, 2008; Forgas-Coll
vd., 2016).

Calismada davranigsal niyeti Olgmek i¢cin Mattila ve Duman (2003)’1n
caligmalarindan alinmis olan ii¢ Onerme kullanilmigtir. Davranigsal niyet kavrami
kruvaziyer sektorii i¢in 6nem arz etmektedir. Cilinkii Jones (2011)’un da belirttigi gibi
kruvaziyer turistleri icin kisisel bilgilerin ve tavsiyelerin yonlendirici rolii vardir. Bu
calisgmada memnuniyetin, davranigsal niyet ile iliskilendirilmesinin baslica nedeni
literatiirde ilgili kavramlarin birbirlerini desteklediklerinin belirtilmis olmasidir.
Nitekim memnuniyetin davranigin bir belirleyicisi oldugu goriilmektedir (Baker ve
Crompton, 2000; Kim vd., 2016; Sauceda vd., 2015). Bu ¢alismada genel memnuniyet
ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi anlamak amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Hem mevcut literatiir hem de bu calismadan elde edilen sonuglar
genel memnuniyet ile davranigsal niyetin birbiriyle dogrudan iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu durum kruvaziyer hizmet ve deneyimleri sunulurken memnuniyet
saglandig1 takdire davranigsal niyetin de bundan olumlu yonde etkilenecegini
yansitmaktadir.

Deneyim, genel memnuniyet ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki iligkiyi
anlamak maksatiyla korelasyon analizi yapilmis; deneyimin kacis alt boyutu ve
memnuniyet hari¢ diger biitlin degiskenler arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Deneyim boyutlarinin genel memnuniyete ve davranigsal niyete olan
etkilerini ayr1 ayr1 ortaya koymak amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Deneyim
boyutlarindan genel memnuniyete en fazla ve olumlu anlamda etkisi olan boyutlarin
Estetik (0,510) ve Egitim (0,335) oldugu belirlenmis; Eglence (0,023) ve Kagus (-0,138)
boyutlarinin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Analiz sonuglar1 15181nda,
kruvaziyer seyahatinden elde edilen deneyimin 6zellikle Estetik ve Egitim beklentilerine
hitap etmesi halinde katilimcilarin genel memnuniyetlerinde 6nemli ve olumlu bir
yonde artis saglanabilecegi belirtilmektedir.

Deneyim boyutlarinin davranigsal niyete olan etkisini oraya koyan regresyon
analizi sonuclar1 anlamlidir. Elde edilen regresyon katsayilari arasinda en yiiksek deger
Estetik’e (0,515) aittir. Yani kruvaziyer deneyiminin Estetik yonii, katilimcilarin olumlu
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davranigsal niyet gelistirmelerini en fazla etkileyen boyuttur. Eglence (0,219), Egitim
(0,051) ve Kagis (-0,069) boyutlarinin anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Ozellikle kruvaziyer turizmi konulu arastirmalarin sinirli olmasi bakimindan, bu
caligma literatiire onemli katki saglamaktadir. Maddi anlamda getiri ve ciddi tanitim
olanaklar1 saglayan kruvaziyer sektoriinde avantaj saglamak onemlidir. Bu ¢alismadan
¢ikan sonuglar, sektorde kullanildig: takdirde olumlu geri doniisler olacaktir. Ornegin;
katilimcilarin estetige ve egitim boyutlarina 6nem verdiklerinin goriilmesi, sektorde
hazirlanan paket turlarin kiiltiir turlarina yogunlagsmasi ve anlasilan mekanlarda,
restoranlarda, yat ve teknelerde estetigin Oneminin vurgulanmasi seklinde ifade
edilebilir. Fakat, arastirmanin yalnizca 5 yildizli olarak kabul edilebilecek kruvaziyer
gemilere yoOnelmesi, calismayr siirlandirmistir. Sonraki arastirmalar farkli gemi
konseptleri ve katilimc1 gruplarina yonelebilirler. Aragtirma verilerinin 2015 yilina ait
olmasi diger bir sinirlandirmadir. Fakat 2016 yilinda Tiirkiye’de yasanmis olan olumsuz
durumlar kruvaziyer sektoriinii de etkileyerek iilkeye gelen gemi sayilarmi ciddi
anlamda etkilemis ve verilerin gilincellenmesini olanaksiz kilmistir. Bu nedenle
belirtilmis olan veriler, ‘normal sezon’da toplanabilmis, en son verilerdir.
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Extensive Summary
Introduction

In recent years, the most striking and the most demanded tourism type in some
countries is cruise tourism. The advantage of cruise tourism is the possibility of seeing
more than one city or one country on a trip, and not feeling annoyed because of
organization of hotel, transportation for every each of destination. In this form of
tourism which usually appeals to the middle and upper income group, the standards and
concepts of the cruise ships vary according to the allocated budget. In this type of
tourism which is particularly active in Europe and North America, the Mediterranean
coast is also increasingly popular. The most visited ports by cruise ships in Turkey are
Istanbul and Kusadasi. Being close to the touristical destinations and ancient ruins is
often the reason of preference for the interest of ports. Since the participants are mostly
included in the middle and upper income groups, expenditures for shopping and food-
and-beverage sectors, contributes to the local economy.

It is important to understand the cruise tourists’ experiences, their satisfaction and
the behavioral intentions resulting from the cruise travel, in order to understand the
cruise tourism market. In this study, proposed research model that examined the
relationship between these variables was tested by a field study. The results show the
general structure of cruise tourists who’ve been in Turkey in the case of Istanbul Port
and in this respect significant theoretical and practical deductions have been made. The
increasing number of such researches for cruise tourism as a developing tourism type,
will contribute to the utilization of Turkey's richness in different tourism varieties and
the maintaining its competitiveness in the world tourism sector.

Methodology

The purpose of this study is to determine cruise tourists’ perceptions about their
experiences of cruise tourism and reveal the influence of experience on overall
satisfaction and behavioral intention. In the light of similar researchs (Hosany and
Witham, 2009; Oh, et al., 2007; Altunel and Erkut, 2015; Pine and Gilmore, 1998;
White and Yu, 2005; Liang and Zhang, 2012; Lewis and Palmer, 2014; Teye and
Lecrerc, 1998), a research model which assuming a linear relationship between
experience, overall satisfaction and behavioral intention was established.

In this research, questionnaire was used as data gathering tool and in May 2015,
researcher asked to the Royal Caribbean, Celebrity Cruises, Princess Cruises
companies’ participants to participate in the investigation on a voluntary basis. A total
of 322 English-language surveys were collected in this manner, but 307 available
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surveys remained after the erroneous ones were eliminated. The questionnaire consists
of four parts. In the first part, there are questions about gender, age, marital status,
education level, nationality, occupation, average household income, travel accompanist,
cruise travel experience, in order to obtain the demographic characteristics of the
participants. In the second part, there are statements for the experience scale that Pine
and Gilmore (1998) proposed and Oh, Fiore and Jeoung (2007) tested the construct
validity. In the third part of the questionnaire, there are two statements from Teye and
Leclerc’s research (1998) that measure overall satisfaction. In the last part, three
statements from Mattila and Duman's (2003) research were used to measure behavioral
intentions.

Findings

In this researh, the methodology of Hosany and Witham (2009) was used and the
dimensions of experience were explained through explanatory factor analysis. In the
first phase of the analysis, the scale was subjected to reliability analysis and
Croanbach's Alfa coefficient was found to be 0.924. In the following step, Kaiser Meyer
Olkin(KMO) test was conducted to determine if the number of samples was sufficient
for factor analysis. It was found that the result (0.907) was sufficient (Biiytlikoztiirk,
2011). In the questionnaire form, 16 statements were subjected to factor analysis to
determine participants’ experiences. As a result of the factor analysis, four dimensions
emerged with an eigenvalue of 1 and explaining 86.4% of the total variance. The first
dimension, "Education", accounts for 26.7%, the second dimension, "Entertainment",
was 25.4%, third dimension, "Esthetics", was 20.6% and the last dimension,
"Escapism", was 13.6%.

A correlation analysis was conducted to reveal the relationship between
experience dimensions and overall satisfaction and behavioral intentions. It was found
that except escapism and satisfaction, there was a significant relationship between all
other variables.

According to the results of the regression analysis which was conducted to see the
effect of experience dimensions on overall satisfaction (F: 103,179 (0,000)); Aesthetic
(0,510) and Education (0,335) have the most effective and positive impact on overall
satisfaction. The regression model (F: 64,045 (0,000)), which measures the effect of
experience dimensions on behavioral intentions, is significant. The explanatory level of
the model is 46.9%. The highest value among the obtained regression coefficients
belongs to Aesthetic (0,515). In other words, aesthetic is the dimension that have the
most efficient influence on participants' positive behavioral intentions.

Conclusion

This research has revealed that if the experience, gained from cruise travel,
specifically addresses aesthetic and educational expectations, participants will be able to
achieve a significant and positive increase in their overall satisfaction. The aesthetic
dimension of cruise experience is the dimension that most influences participants'
positive behavioral intentions. The effect of Entertainment, Education, Escapism is low.
This research is a significant contributor to the literature, especially as the research on
cruise tourism is limited. It is important to have an advantage in the cruise industry
which provides material means of return and serious promotional opportunities.
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If the cruise industry uses the outcomes of the research, there will be beneficial
returns in this subject. For example; the results show that participants give so much
importance in aesthetics and the educational dimensions so it can be expressed in the
way that package tours should be prepared on cultural tours concepts and the
importance of aesthetics in restaurants, yachts and boats should be emphasized.

However, the research was conducted only for the Sstar class cruise ships and it
limits the work. Subsequent researchs may lead to different ship concepts and
participant groups. Another limitation of the research, it was conducted in May, 2015.
However, unpleasant circumstances occured in Turkey in May 2016 and affected the
cruise industry in a negative way. Because of this reason, it was impossible to update
the data. So the given data for this research may be accepted as the recent data which
can be collected in a normal cruise season for Turkey.
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