
1. GİRİŞ
Ülkelerin gelişiminin ardında yatan temel eko-

nomik güçlerden biri olan turizm, sadece gelir ve 
işgücü yaratılmasına değil aynı zamanda ilişkili pek 
çok endüstrinin de gelişimine katkıda bulunmaktadır 
(Martin ve Rodriguez-del-Bosque, 2008). Son 60 yılda 
en hızlı büyüyen ve en büyük ekonomik sektörlerden 
biri haline gelen turizm pek çok yeni destinasyonun 
sosyo-ekonomik gelişiminde önemli rol oynamakta-
dır (UNWTO - United Nations World Tourism Organi-
zation, 2008). Yeni turizm destinasyonlarının eklen-
mesi ile birlikte sektördeki rekabet artmıştır. 1950 
yılında ilk on beş destinasyon uluslararası ziyaretçile-
rin %98’ine ev sahipliği yaparken bu oran 1970 yılın-
da %75’e ve 2007 yılında %57’ye düşmüştür (UNW-
TO, 2008). Çekici turizm bölgelerine sahip Türkiye 
ise tüm dünyadaki turizm destinasyonları arasında, 
belirlenen on iki kriterin bir arada değerlendirilmesi 

sonucunda 56. sırada iken Avrupa’daki turizm desti-
nasyonları arasında 31. sırada yer almaktadır (World 
Economic Forum, 2009). Dünya Turizm Örgütü’nün 
verilerine göre 2009 yılındaki finansal kriz ve grip 
salgını nedeniyle yaşanılan %4.2’lik düşüş sonucun-
da dünyadaki uluslararası turist sayısı 880 milyon ol-
muş (UNWTO, 2010) ve 2009 yılında 27 milyonu aşan 
(TUİK, 2009) gelen turist sayısı ile Türkiye gelen turist 
sayısı açısından dünyada yedinci sıraya yerleşmiştir 
(UNWTO, 2010). 

Daha çok kitlesel turizme hitap eden deniz-kum-
güneş turizmi ile kıyaslandığında kruvaziyer turizmi 
sektördeki niş pazarlardan biri olarak kabul edile-
bilir. Önemli turizm destinasyonlarını kendilerine 
uğrak yeri yapan ve belirli sayıda limanlar arasında, 
limanlara ziyaret, limana yakın yerlerde turistik gezi 
ve alışverişlerden oluşan etkinlikleri içerisinde ba-
rındıran kruvaziyer turizmi, hızla gelişen bir hizmet 
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ÖZET

Çalışmanın amacı bilişsel imajın destinasyonun genel ima-
jı üzerindeki etkisini ve genel imajın kruvaziyer yolcularının 
destinasyonu tavsiye niyetleri üzerindeki etkisini belirlemektir. 
Çalışma, yükselen bir turizm türü olan kruvaziyer turizmine 
odaklanmıştır. Araştırma, Alanya’da gerçekleştirilmiş ve anket-
ler kolayda örnekleme yöntemi ile kruvaziyer turistlere dağı-
tılmıştır. Önerilen model, yapısal denklem modelleme ile test 
edilmiştir. Araştırma sonucunda bilişsel imajın iki boyutunu 
oluşturan altyapı ve kültürün genel imaj üzerinde anlamlı et-
kiye sahip olduğu; genel imajın da kruvaziyer turistlerinin tav-
siye niyetlerini anlamlı şekilde etkilediği ortaya çıkmıştır. Çalış-
ma, kolayda örnekleme yöntemi kullanmasından kaynaklanan 
ve bulguların genelleştirilmesine imkan vermemesinden do-
ğan bir sınırlılığa sahiptir. Araştırma bulguları yerel yönetici-
ler için önemli çıkarımlar içermektedir. Kruvaziyer turistlerini 
etkileyecek faktörlerin ortaya konması, bölgenin, pazardaki 
önemli destinasyonlardan biri haline gelmesine ve ekonomik 
gelişmenin yanı sıra bölgede yaşayan halkın refahının artması-
na imkan verecektir. 

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer turizmi, destinasyon imajı, 
davranışsal niyet

ABSTRACT 

The objective of this study is to determine the effects of cog-
nitive image dimensions on overall image, and the effect of 
overall image on behavioral intentions of cruise passenger 
site recommendations. The study focused on cruise travel, an 
emerging type of tourism. The study was conducted in Alanya. 
The questionnaires were distributed to the cruisers using the 
convenience sampling technique. The proposed model was 
evaluated by structural equation modeling. The findings indi-
cate that the two dimensions of cognitive image, which are 
infrastructure and culture, affect the overall image of a desti-
nation. The overall image, in turn, affects the recommendation 
behavior of cruise passengers. From the methodological per-
spective, having a convenience sample, it cannot be general-
ized as the research permits the results to be generalized only 
for the sample population. The present study provides useful 
information for local governments by listing the factors that 
influence cruise passengers. Being an attractive tourist desti-
nation in the market leads to the economic development of 
the region, and the enhanced well-being of its residents.

Keywords: Cruise tourism, destination image, behavioral       
intention
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sektörüdür (WTO, 2010). Kruvaziyer turizmin önemi-
nin son yıllarda hızla arttığı çeşitli nicel göstergelere 
de yansımıştır. Dünyada, 1995-2005 yılları arasındaki 
on yıllık dönemde, kara temelli turizmde %50’den az 
artış gözlenirken, kruvaziyer taşımacılığında bu oran 
%152 olarak gözlenmiştir (Wild, 2007). Şubat 2007 
AB Ekonomik raporuna göre, kruvaziyer şirketleri, 
tersaneler ve kruvaziyer yolcuların Avrupa’da direk 
harcamaları 8,3 milyar Euro’dur ve Avrupa’da kru-
vaziyer sektörü hâlihazırda 180.000 kişiye istihdam 
sağlamaktayken, önümüzdeki on yıllık dönemde 
bu sayının 250.000 kişiye ulaşacağı öngörülmekte-
dir (cruiseguidetrading, 2008). Türkiye de kruvaziyer 
turizminin dünyadaki gelişiminden payını almıştır. 
Güney Avrupa (örn. İtalya), Kuzey Afrika (örn. Tunus) 
ve Batı Asya (örn. Türkiye) ile çevrili Akdeniz havza-
sında yer alan kruvaziyer destinasyonları arasında 
rekabetçi bir konuma sahiptir.  Güncel verilere göre 
ülkemizi 2009 yılında 1346 tane kruvaziyer ve toplam 
1,484,194 kruvaziyer tipi yolcu ziyaret etmiştir. Bu 
gemilerin en çok uğradıkları ilk beş destinasyon ise, 
sırasıyla, Kuşadası (%38), İstanbul (%23), İzmir (%10), 
Marmaris (%6) ve Alanya (%5) olmuştur (DTGM - De-
niz Ticareti Genel Müdürlüğü, 2010).

Kruvaziyer turizmindeki bu gelişmenin sürdürü-
lebilirliğinin sağlanması için turistleri bölgeye çeken 
faktörlerin belirlenmesi gerekmektedir. Destinasyon 
imajı da turistlerin bölgeyi tercih etmelerinin ve dav-
ranışsal niyetlerinin önemli bir belirleyicisidir. Turist-
lerin karar verme süreçlerindeki belirleyicilerle ilgili 
yapılan çalışmalarda hem içsel (örn. imaj, algı, moti-
vasyon, tutum ve inanç) hem de dışsal (örn. zaman, 
destinasyon özellikleri, ürünün algılanan maliyeti, 
alıcı özellikleri ve beklenen fayda) faktörlerin desti-
nasyon seçiminde etkili olduğu sonucu elde edilmiş-
tir (Sonmez ve Sirakaya, 2002). Bu nedenle, yukarıda 
bahsedilen faktörlerden biri olan destinasyon imajı, 
bir destinasyonun güçlü ve zayıf yönlerinin belir-
lenmesinin yanı sıra etkili bir şekilde tutundurulma-
sı için de önem taşımaktadır.  Bu sayede turistlerin 
destinasyon seçim süreçlerinde etkili faktörler ve bu 
süreçlerin sadakat, tavsiye niyeti gibi davranışsal ni-
yetler üzerindeki etkisi hakkında bilgi sahibi olmak 
mümkündür. Bahsedilen tüm bu noktaların belirlen-
mesi pazarlama yöneticilerinin, ilgili destinasyonu, 
hedef kitlenin zihninde uygun şekilde konumlan-
dırmalarına yardımcı olacaktır. Bu nedenle, olumlu 
bir destinasyon imajı oluşturulması sadece akade-
misyenler değil aynı zamanda profesyoneller için de 
önemli bir konudur. 

Akademik açıdan ülkemiz turizm ve pazarlama 
yazınında, henüz gelişmekte olan kruvaziyer turiz-

minde destinasyon imajına yönelik çalışmaya rast-
lanılmamıştır. Bu yönüyle de mevcut çalışmanın li-
teratürdeki bu konuya yönelik boşluğu doldurmak 
konusunda katkısı olacağı düşünülmektedir. Bu bağ-
lamda, çalışmanın amacı bilişsel imajın alt boyutları 
olan kültür ve altyapının genel imaj üzerindeki etkisi-
nin ve genel imajın kruvaziyer turistlerinin davranış-
sal niyetleri üzerindeki etkisinin belirlenmesidir.  

1.1.	 Kruvaziyer Turizmi

Kruvaziyer turizmi “deniz yoluyla çeşitli limanlara 
uğrayarak keyif amaçlı seyahat” (Dowling, 2006, s.3) 
olarak tanımlanır. Kruvaziyerler yüzen oteller özelli-
ğindedir ve otellerin sağladığı tüm imkânları misafir-
lerine sağlarlar. 

1900’lü yılların başında tercih edilen seyahat aracı 
olan kruvaziyerler uçakların yaygınlaşması ile birlikte 
sosyal elitler arasında popülerliğini yitirmeye başla-
mıştır. II. Dünya Savaşı sürecinde yaşanan bu düşü-
şün ardından 20. yüzyılın ikinci yarısında kruvaziyer 
turizmi, seyahat amacından ziyade alternatif turizm 
olarak yeniden canlanmıştır (Johnson, 2002). Ancak 
daha fazla sayıda turistin bu deneyimi yaşamasının 
önünde çeşitli engeller bulunmaktadır. Bunlardan 
biri kruvaziyer seyahatinin maliyetinin yüksek ol-
masıdır. Bu seyahat modeli ile ilgilenen az sayıda 
turistin olması rekabeti artırmış, kruvaziyer firmaları 
pazarı büyütme çalışmaları yapmak yerine mevcut 
pazardan pay kapma çalışmalarına ağırlık vermiş-
lerdir (Park, 2006, s.4). Kruvaziyer turizminin sadece 
mevcut müşterilere odaklanması çeşitli tehditleri de 
beraberinde getirmektedir. Bunlardan ilki ürün ve 
hizmetlerin mevcut müşterilerin ihtiyaçlarına göre 
tasarlanarak potansiyel müşteriler için pazarın cazi-
besinin kaybolmasına neden olmasıdır. Bu durum 
mevcut müşterilerin beklentilerindeki yükselişi de 
beraberinde getirmektedir. Bir diğer tehdit ise kru-
vaziyer turistlerin genellikle çeşitlilik arayışında olan 
tüketiciler olmaları ve endüstrideki ürün ve hizmet-
lerin mevcut müşterilerin istek ve ihtiyaçlarına göre 
düzenlenmiş olmasıdır. Bu tüketiciler başka bir tatil 
alternatifini değerlendirdiğinde ürün ve hizmetler-
deki mevcut düzenlemeler potansiyel müşterilerin 
ihtiyaçlarını karşılamamaktadır (Park, 2006, s.4). 

Kruvaziyer turizmiyle ilgili çeşitli çalışmalar yapıl-
mıştır. Bunlardan bazıları kruvaziyer turizmini gemi 
personeli açısından ele alırken (örn. Lee-Ross, 2008), 
bazıları ekonomik perspektiften değerlendirmiş (örn. 
Dwyer ve Forsyth, 1998), bazı çalışmalar ise kruva-
ziyerlerin tedarik zinciri yönetimini ele almıştır (örn. 
Véronneau ve Roy, 2009). Konuyu kruvaziyer turist-
lerinin davranışları açısından ele alan bu çalışma, bu 
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boyutu ele alan diğer araştırmalardan (örn. Petrick, 
2004; Duman ve Mattila, 2005; Kwortnik, 2008) farklı-
laşmaktadır. Petrick’in (2004) çalışması yeniden satın 
alma ve ağızdan ağıza iletişimle ilgilidir ancak bu iki 
davranışsal niyetin belirleyicileri olarak tatmin, algı-
lanan değer ve kalite alınmıştır. Duman ve Mattila 
(2005) da kruvaziyer turistlerin davranışsal niyetlerini 
incelemiş, ancak seçilen duygusal faktörlerin algıla-
nan değer ve tatmin üzerindeki etkisini ölçmüşlerdir. 
Kwortnik (2008) ise yolcuların duyguları, anlamlan-
dırmaları ve güvertedeki davranışlarında kruvaziye-
rin etkisini araştırmıştır. Mevcut çalışma, davranışsal 
niyeti ölçmek için kullanılan boyutlarıyla, yukarıda 
bahsedilen çalışmalardan farklılaşmaktadır.  

1.2.	 Kavramsal Çerçeve ve Hipotezler

Destinasyon imajı kişinin bir yerle ilgili inanç, dü-
şünce ve izlenimlerinin toplamı olarak (Crompton, 
1979), veya belirli bir destinasyonla ilgili bilgi, his 
ve genel algının bireyin zihnindeki yansıması olarak 
(Crompton, 1979) tanımlanır. Son otuz yılda desti-
nasyon imajının boyutlarının ve öncüllerinin araştırıl-
dığı çeşitli çalışmalar yapılmıştır (Camprubi, Guia, ve 
Jordi, 2008). Schmoll’un (1977) modelinde (Hudson 
ve Gilbert, 1999, s.139) ifade ettiği gibi destinasyon 
imajı, destinasyon seçim sürecini dışsal bir değişken 
olarak etkiler. Ayrıca turistlerin katılım, değerlendir-
me ve gelecekteki davranışsal niyetlerini de etkiledi-
ğine yönelik çalışmalar bulunmaktadır (Chen ve Tsai, 
2007).  Kavram, çeşitli faktörleri çekicilik öğeleri altın-
da harmanlamaktadır. Bu nedenle, insanların belirli 
destinasyonları gözlerinde canlandırma biçimlerini, 
düşüncelerini ve duygularını ortaya çıkarmak des-
tinasyon imajı çalışmalarının temel amacıdır (Tasci, 
Gartner ve Cavusgil, 2007). 

Pocock ve Hudson (1978) destinasyon imajının iki 
boyuttan oluştuğunu ifade etmişlerdir (Son, 2005). 
Bunlardan ilki yönelim (orientation) ve mekansal 
(spatial) bileşen olan gösterge (designative) imajıdır. 
Bu boyut bireyin, çevresinde neyin nerede olduğu-
nu bilmesi ile ilgilidir. Diğer boyut ise algısal imajdır. 
Bu boyut da kendi içinde değerlendirici ve duygusal 
olmak üzere iki boyuta ayrılır. Pazarlama ve turizm 
araştırmalarında bilişsel imaj olarak da tanımlanan 
değerlendirici imaj, bireylerin yerleri değerlendirme 
biçimlerini; duygusal imaj ise bu yerlerle ilgili nasıl 
hissettiklerini içerir (Son, 2005). Turizm alanında imaj 
boyutlarını ilk kez Gunn (1972) çift biçimli teori (di-
morphic theory) ile belirleyerek imajın gerçek ziyaret 
veya medya gibi dışsal kaynaklardan edinilen bilgi-
lerden oluştuğunu ileri sürmüştür (McCartney, Butler 
ve Bennett, 2008).

Bilişsel imaj, Hosany, Ekinci ve Uysal (2007)’ın da 
belirttiği gibi, destinasyon imajı makalelerinde sık-
ça kullanılan bir konudur (örn.: Gartner, 1989; Reilly, 
1990; Echtner ve Ritchie, 1993; Schroeder, 1996; Ba-
loglu, 1997; Choi, Chan ve Wu, 1999). Scott (1965) bi-
lişsel imajı “ürünün bilinen özelliklerini değerlendir-
me veya ürünü zihinsel yolla anlama” olarak tanımlar 
(Gartner, 1993). “Bilişsel bileşen bir objeye yönelik, o 
objeyle ilgili özelliklerin içselleştirilmiş resmini çiz-
meye imkan veren inanç ve tutumların toplamı ola-
rak görülebilir. Objeyle ilgili dışsal uyarıcıların miktarı 
bilişsel imaj oluşumunda önemlidir” (Gartner, 1993). 
Destinasyon imajının yukarıda bahsedilen boyutları 
ve yapılmış olan çalışmalar göz önüne alınarak, biliş-
sel imaj boyutunun genel imaja pozitif etkisinin ol-
duğu aşağıdaki hipotezle varsayılmıştır:

H1: Kruvaziyer turistlerinin algıladıkları bilişsel 
imaj, genel destinasyon imajı algılarını anlamlı ve 
olumlu yönde etkiler.

Destinasyon imajının etkisini ziyaret öncesi, sü-
resi ve sonrasında ele alan çeşitli çalışmalar bulun-
maktadır. Destinasyonun soyut bir kavram olması 
ve tüketicilerin bölgeyi ziyaret etmeden önce sınırlı 
bilgiye sahip olmalarından dolayı tüketicilerin karar-
ları ve davranışsal niyetlerinde imaj etkilidir (Tasci ve 
Gartner, 2007). Bir destinasyonla ilgili ziyaret sonrası 
değerlendirmeler seyahat harcamalarını, algılanan 
hizmet kalitesini, tekrar ziyaret etme ve tavsiye niye-
tini içerir (Chen ve Tsai, 2007). Destinasyon imajı bu 
sürecin belirleyicilerinden birisidir ve imaj ile ziyaret 
sonrası davranışlar arasındaki ilişkinin anlaşılması 
destinasyon yöneticilerine imajlarını daha etkin ele 
alma ve geliştirme imkanı sunar. Ancak, destinas-
yon imajının ziyaret öncesi davranışlara etkisine iliş-
kin çok sayıda çalışma bulunmasına rağmen, ziyaret 
sonrası davranışlar üzerindeki etkisi ihmal edilmiş bir 
alan olarak kalmıştır (Tasci ve Gartner, 2007). Tıpkı 
kişisel deneyim gibi, tavsiye de davranışların belirle-
yicisi olarak önemli bir bilgi kaynağıdır. Bu nedenle 
turistlerin ziyaret sonrası davranışsal niyetlerinin tav-
siye açısından ele alınması önem taşımaktadır. Ba-
loglu (1999, s.66)’nun da belirttiği gibi tüketici dav-
ranışı ve turizm ile ilgili daha önce yapılan çalışmalar 
(Milman ve Pizam, 1995; Bigné, Sanchez ve Sanchez, 
2001; Lee, Lee ve Lee, 2005) destinasyon imajı ve tu-
ristlerin destinasyonu tavsiye etme niyetleri arasın-
da pozitif korelasyon olduğunu ortaya koymuştur. 
Destinasyon imajının önemli ancak üzerinde daha az 
çalışma yapılan konusu olan turistlerin tavsiye dav-
ranışının, genel imajdan olumlu yönde etkilendiği 
anlaşılmaktadır. Bu nedenle destinasyon imajının tu-
ristlerin tavsiye niyetlerini olumlu yönde etkileyeceği 
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aşağıdaki hipotezle varsayılmıştır:

H2: Kruvaziyer turizminde olumlu destinasyon 
imajı, turistlerin tavsiye niyetlerini olumlu yönde et-
kiler.

2. METODOLOJİ
Çalışma, Türkiye’nin güney kıyısında yer alan 

turizm merkezlerinden biri olan Alanya’da gerçek-
leştirilmiştir. Alanya Limanı, yakın dönemde Doğu 
Akdeniz’de Yunanistan, Mısır, İsrail, Lübnan ve Kıb-
rıs limanları arasında seyahat eden kruvaziyerlerin 
temel destinasyonlarından biri olduğu için tercih 
edilmiştir. 2000-2007 yılları arasında Alanya’yı ziyaret 
eden kruvaziyer sayısı 2000 yılında 46 gemiden 2007 
yılında 124 gemiye, kruvaziyer yolcusu sayısı ise 2000 
yılında 21,682 yolcudan 2007 yılında 93,937 yolcuya 
çıkmıştır (Alidas, 2007). Araştırma Alanya limanını en 
çok ziyaret eden kruvaziyer olan Mirage 1’de yürütül-
müştür. 

Ankette turistlerin Alanya’ya yönelik imaj algıları-
nı ölçmek amacıyla Baloglu ve Mangaloglu (2001) ta-
rafından geliştirilen bilişsel imaj ölçeği kullanılmıştır. 
14 ifadeden oluşan Likert-tipi (1 = tatmin edici değil, 
5 = tatmin edici) ölçekte yer alan 3 ifade kruvaziyer 
yolcuları ile ilgisiz olduğu için ankete dahil edilme-
miştir. Ayrıca turistler açısından Alanya’nın genel 
imajını ölçmek için 10 noktalı aralık ölçeği (1 = çok 
kötü, 10 = çok iyi) kullanılmıştır. Turistlerin tavsiye 
niyetlerini ölçmek amacıyla 1 ifadeden oluşan ve Ze-
ithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafından geliş-
tirilen Likert-tipi (1 = kesinlikle katılmıyorum, 5 = ke-
sinlikle katılıyorum) ölçek kullanılmıştır. Bu ölçeklerin 
yanı sıra turistlerin demografik profillerini belirlemek 
amacıyla altı soru yöneltilmiştir. 

Gemide yer alan kruvaziyer turistlerine kolayda 
örnekleme yöntemi ile 250 anket dağıtılmıştır. An-
ketler gemi personeli, konaklama müdürü ve finans 
müdürünün yardımı ile Alanya şehir turu sonrasın-
da uygulanmıştır. Sonuçta %78 yanıtlama oranı ile 
195 kullanılabilir anket elde edilmiştir. Kullanılabilir 
anket oranı, modeli test etmek için kullanılan ve 13 
ifadeden oluşan ölçek için önerilen kabul edilebilir 
minimum düzeylerden bir tanesi olan 10:1 oranının 
(Kline, 2005, s.178) üzerindedir.   

3. ARAŞTIRMA BULGULARI
3.1.	 Demografik Bulgular

Katılımcıların demografik özelliklerini belirlemek 
amacıyla, yanıtlayıcılara cinsiyet, yaş, eğitim, yaşa-
dıkları ülke ve geliri kapsayan saymalı ve sıralı ölçek-
li beş soru yöneltilmiştir. Demografik bulguları elde 
etme amaçlı sorulara verilen yanıtlara bakıldığında 
katılımcıların 12 farklı ülkeden geldikleri görülmek-
tedir. Büyük çoğunluğu (%79.5) İsrail’den gelen tu-
ristleri Almanya (%3.6), İngiltere (%3.1) ve Rusya 
(%2.6) izlemektedir. Kruvaziyer turistlerin yaşadıkları 
diğer ülkeler ise Ürdün (%2.1), Ukrayna (%2.1), İtalya 
(%2.1), Hollanda (%1.5), ABD (%1.5), İskoçya (%1) ve 
Avusturya (%1)’dır. 

Calder, Philips ve Tybout (1981, s.200) “kuramın 
daha güçlü bir şekilde test edilmesine imkan verece-
ği için homojen örneklemlerin tercih edildiğini” ifade 
etmiştir. Bu bağlamda, çalışmadaki örneklemin ho-
mojenliğinin sağlanması amacıyla ve heterojenlikten 
dolayı veride oluşabilecek tutarsızlıkların önlenmesi 
amacıyla homojen özelliklere sahip, belirli bir gruba 
yönelik veri seti tercih edilmiştir. Bu nedenle örnek-
lemde yer alan temel grup olan İsrailli turistler (n = 
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155) bu aşamadan sonra gerçekleştirilecek olan ana-
lizler için seçilmiştir. Bu örneklemin demografik pro-
fili şöyledir: örneklemin %57.4’ü erkek, %42.6’sı ka-
dın; %36.8’i 35-44 yaş aralığında, %25,2’si 25-34 yaş 
aralığındadır. Eğitim açısından ele alındığında, turist-
lerin %45.2’sinin önlisans mezunu olduğu görülmek-
tedir. Katılımcıların %20.6’sının yıllık hane halkı geli-
ri 25,000$’ın altında iken, %24.5’i 25,000$ - 49,000$ 
aralığında, %12.9’u 50,000$ - 74,000$ aralığında, 
%12,3’ü 75,000$ - 99,000$ aralığında ve %16,1’i 
99,000$ üzeri gelire sahiptir. Örneklemin %13,5’i bu 
soruya yanıt vermemeyi tercih etmiştir.

155 kişinin tamamı bilişsel imaj ölçeğini yanıtla-
mıştır. Normal dağılım varsayımına sahip istatistiki 
analizlere geçmeden önce ölçeğin normal dağılımı 
çarpıklık ve basıklık ile test edilmiştir. Tablo 1’de gös-
terilen tüm değerler çarpıklık ve basıklık için sınır de-
ğerler olan 2.0 ve 7.0’dan daha düşük çıkmıştır (Cur-
ran ve diğerleri, 1996).

3.2.	 Turistlerin Alanya’ya Yönelik İmaj Algıları

Turistlerin Alanya’ya yönelik bilişsel imaj algılarını 
ölçmek amacıyla yöneltilen 11 ifadenin, ortalama de-
ğerlerine göre büyükten küçüğe olmak üzere sıralan-
mış tanımlayıcı istatistikleri Tablo 1’de sunulmuştur. 
En yüksek ortalama değer 4.32 ile “kişisel güvenlik” 
ifadesine aittir. Bu bulgu, Alvarez ve Korzay (2008)’ın 
Türkiye’nin destinasyon imajını etkileyen faktörle-
ri belirledikleri çalışmalarında kişisel güvenliğin en 
önemli üç faktör arasında yer aldığı bulgusu ile tu-
tarlılık göstermektedir. 4’ten daha yüksek ortalama-
ya sahip ifadeler “kişisel güvenlik”, “hijyen ve temizlik 
standartları” ve “altyapı kalitesi” olarak belirlenmiştir. 
En düşük ortalama değere sahip ifade ise “ilginç tari-
hi eserler”dir. 

Bilişsel imaj ölçeğinin güvenilirliğini test etmek 
amacıyla iç tutarlılık yöntemlerinden biri olan Cron-
bach alfa metodundan faydalanılmıştır. Bu amaçla, 
ölçeği oluşturan 11 ifade güvenilirlik analizine tabi 
tutulmuş ve alfa değeri 0.881 olarak bulunmuştur. Bu 
değer genel kabul gören 0.70 değerinin üzerindedir 
(Hair ve diğerleri, 1998, s.118).

Baloğlu ve Mangaloğlu (2001)’nun çalışmalarında 
tek boyut olarak sunulan algılanan bilişsel imaj öl-
çeği, olasılı alt boyutlarını belirlemek amacıyla açık-
layıcı faktör analizine tabi tutulmuştur (Tablo 2). Bu 
kapsamda öncelikle ifadeler arası korelasyonlar ince-
lenmiş ve hepsinin 0.30’un üzerinde olduğu görül-
müştür. Ayrıca Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterli-
liği testinin sonucu da 0.824 olarak bulunmuştur. Bu 
değer kabul edilebilir alt sınır olan 0.50’nin üzerinde-
dir (Hair ve diğerleri, 1998, s.99). 

Açıklayıcı faktör analizi için uyum iyiliği değerlen-
dirmesi sağlayan en çok olabilirlik (maximum likeli-
hood) analizi kullanılmış (Brown, 2006, s.38) ve faktör 
sayısını belirlemek için özdeğerleri 1’in üzerinde olan 
faktörler kullanılmıştır (Hair ve diğerleri, 1998, s.123). 
Analiz sonucunda 11 ifade içerisinde ortak varyans-
ları (communality estimate) 0.5’in altında olan 3 ifa-
de çıkartılmıştır (Shimp ve Sharma, 1987, s.282). Yeni 
ölçek tekrar analize tabi tutulmuş (Brown 2006, s.38) 
ve 8 ifadenin iki faktör altında gruplandığı görülmüş-
tür. Analiz sonucunda elde edilen iki boyutun toplam 
varyansın %69’unu açıkladığı tespit edilmiştir. Ortak 
varyansları 0.5’in altında olan iki ifade daha ikinci 
aşamada ölçekten çıkartılmıştır. Aynı örneklemde 
yeniden gerçekleştirilen faktör analizi sonucunda 
kalan 6 ifade varyansın %76’sını açıkladığı görülerek 
iki faktör altında gruplanmıştır. Böylelikle kullanılan 
ölçeğin saflaştırma aşaması tamamlanarak tutarlı bir 
ölçek elde edilmiştir. 

Toplam varyansın %38.3’ünü açıklayan ve “altya-
pı” olarak adlandırılan ilk faktör “standart hijyen ve 
temizlik”, “altyapı kalitesi” ve “kişisel güvenlik” ifade-
lerini içermektedir. Varyansın %37.9’unu açıklayan 
ve “kültür” olarak adlandırılan ikinci faktör ise “ilginç 
kültürel çekici özellikler”, “ilginç tarihi çekicilikler” ve 
“cazip yerel yemekler” ifadelerini içermektedir. Tablo 
2’de iki ana boyutu oluşturan ifadeler, faktör yükleri 
ile birlikte yer almaktadır. Ayrıca faktörlerin açıklanan 
varyansları ve Cronbach alfa değerlerine yer verilmiş-
tir.

Açıklayıcı faktör analizinin bulgularına dayanarak 
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üç ifadenin Altyapı faktörüne (gizli değişken), üç ifa-
denin de Kültür faktörüne (gizli değişken) yüklendiği 
iki boyutlu bir model oluşturulmuştur. Ölçüm mode-
linde her bir ifade sadece ilgili olduğu faktöre yükle-
nerek kısıtlanmıştır ve tüm ölçüm hatalarının arasın-
da korelasyon olmadığı varsayılmıştır. 

Açıklayıcı faktör analizi sonucunda ortaya çı-
kan yapıya göre modelin belirlenmesinden sonra 
en önemli aşama modelin tanımlanması olmuştur. 
Tanımlanmanın belirlenmesinde tahmin edilmesi 
gereken serbest parametrelerin sayısının, S matri-
sinde (örnek veriden elde edilen varyans-kovaryans 
matrisi) belirgin değerlerin sayısından az ya da eşit 
olma gerekliliği vardır (Schumacker ve Lomax, 2004, 
s.172). Bu yüzden modelde tanımlanması gereken 
serbest parametre sayısına bakıldığında 6 faktör 
yükü, 6 ölçüm hatası varyansı, 0 ölçüm hatası ko-
varyansı ve 1 tane gizli değişkenler arası korelasyon 
olmak üzere toplam 13 tane hesaplanması gereken 
serbest parametre bulunmaktadır. S matrisindeki be-
lirgin değerler de p(p+1)/2 = 21 tahmin edilmesi ge-
reken 13 parametreden fazla olduğu için doğrulayıcı 
faktör modeli fazlasıyla tanımlıdır (df=8).     

Doğrulayıcı faktör analizine uygunluğu belir-
lenmiş olan altı ifadeden oluşan bilişsel imaj ölçe-
ği, psikometrik özelliklerini test etmek için (Burton 
ve diğerleri, 1998) LISREL 8.8 ile doğrulayıcı faktör 
analizine tabi tutulmuştur. Tablo 3’te faktörler arası 
korelasyonlar, yapı güvenilirlikleri ve paylaşılan var-
yanslara ait değerler yer alırken; Tablo 4’te açıkla-
nan ortalama varyans, standart tahmin sonuçları ve 
t-değerleri yer almaktadır.

Modelin uyum iyiliği ki-kare (χ2 = 15.60, p = .048), 
RMSEA (.079), karşılaştırmalı uyum iyiliği (CFI = .985) 
ve kalıntıların kareli ortalamalarının kare kökü (RMR 
= .040) ile test edilmiş ve hepsi genel kabul edilen sı-
nırlar dahilinde bulunmuştur (Malhotra, 2010, s.732).

Ölçeğin iç tutarlılığı yapı güvenilirlikleri ile ölçül-
müş (bkz. Fornell ve Larcker, 1981) ve .901 - .906 ara-
lığında bulunmuştur.

Ölçekteki ifadeler arasında yakınsama geçer-
liliğinin belirlenmesi için Bagozzi ve Yi (1989) ve 
Fornell ve Larcker (1981)’in önerdiği yöntem kulla-
nılmıştır. Buna göre .50 ve üzeri varyans değerleri 
ve t-değerinin anlamlılığı geçerliliğin varlığını gös-
termektedir. Her iki alt boyut için (altyapı ve kültür) 
standart faktör yükleri yüksek ve anlamlı çıkmıştır (p 
<.01) ve yakınsama geçerliliğinin gereklerini karşıla-
maktadır (Grewal ve diğerleri, 1998). Ayrışım geçer-
liliği Fornell ve Larcker (1981) tarafından açıklanan 
şekilde test edilmiştir. Ayrışım geçerliliği öncelikli 
olarak bilinen en az toleranslı yöntem olan Fornell 
ve Larcker’in (1981) ölçütüne göre test edilmiştir. Bu 
işlem bir faktörün açıklanan varyansının paylaşılan 
varyans ile ve modeldeki diğer faktörler ile karşılaş-
tırılmasıyla yapılmıştır. Sonuçlara göre mümkün olan 
tek karşılaştırmada açıklanan varyans altyapı için 
.764 ve kültür için .754 bulunmuştur. Faktörler arası 
korelasyonun karesi ise .031’dir. Bu sonuçlar doğrul-
tusunda ayrışım geçerliliğinin sağlandığı görülmek-
tedir. 

Baloğlu ve Mangaloğlu (2001)’nun bilişsel imaj 
ölçeğinde yer alan ve kruvaziyer yolcuları için önem-
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li olan faktörlerin belirlenmesinin ardından hipotez 
testleri gerçekleştirilmiştir. Önerilen modelin değiş-
kenlerini belirlemek için kültür ve altyapı boyutla-
rında yer alan ifadeler ilgili değişkenleri oluşturmak 
amacıyla toplatılmıştır. Tablo 5’te destinasyonu tavsi-
ye niyetini etkileyen faktörlere ait yol modeli verileri 
Şekil 1’de de model sunulmuştur. Modelde, kültür ve 
altyapının tavsiye niyeti üzerinde genel imaj üzerin-
den dolaylı etkisi ve genel imajın tavsiye niyeti üze-
rinde doğrudan etkili olduğu varsayılmaktadır.

Şekil 1’de sunulan yol modeli Tablo 5’te yer alan 

korelasyonlar ve standart sapmalardan oluşan kovar-
yans matrisi kullanılarak Lisrel 8.8 yazılımı ile analiz 
edilmiştir. Tahmin yöntemi olarak maksimum olabi-
lirlik (maximum likelihood) yöntemi kullanılmıştır. 
Tablo 6’da analiz sonucunda ortaya çıkan standart ve 
standart olmayan parametreler sunulmuştur. Model-
deki tüm yollar .01 düzeyinde istatistiki olarak anlam-
lıdır. Modelin uyum iyiliği ki-kare (χ2 = 2.20, p = .333), 
RMSEA (.025), karşılaştırmalı uyum iyiliği (CFI = .998) 
ve kalıntıların kareli ortalamalarının kare kökü (RMR 
= .039) ile test edilmiş ve hepsi genel kabul edilen sı-
nırlar dahilinde bulunmuştur (Malhotra, 2010, s.732).

Kültür 

Altyapı 

İmaj Tavsiye .18 

.30 

.46 

.36 

1.00 

.65 
DİM DTV 

.87 

1.00 

→
→

→
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Kültür ve altyapının genel imaj üzerindeki toplam 
standart doğrudan etkileri .301 ve .461’dir (bkz. Şekil 
1 ve Tablo 6). Dolayısıyla, altyapı faktörüne ait yapı-
lacak yatırımların kültüre nazaran imajdaki etkisi 1,5 
kat daha fazla olacaktır. Bu durum da destinasyonun 
tavsiye edilmesini etkileyecektir. Kültür ve altyapının 
tavsiye üzerindeki toplam standart dolaylı etkileri  
.108 ve .165’tir. Diğer yandan, genel imajın tavsiye 
üzerindeki toplam standart etkisi .358’dir.  

4. SONUÇ
Bu çalışmada, bilişsel imajın boyutları genel ima-

jın belirleyicileri olarak ele alınmıştır. Ayrıca bu bo-
yutların genel imaj üzerindeki etkisi ile genel imajın 
turistlerin tavsiye niyetleri üzerindeki etkisi araştı-
rılmıştır. Yapılan literatür taraması, hem arz hem de 
talep boyutunda etkili olduğu için destinasyon ima-
jının turizmin gelişmesinde önemli bir etken olduğu-
nu göstermiştir. Turizm endüstrisinde yer alan pek 
çok kurum için destinasyon imajı turistlerin davra-
nışlarının önemli belirleyicilerinden bir tanesidir. Bu 
nedenle, imajın uygun şekilde konumlandırılması ve 
yönetilmesi kritik öneme sahiptir. Turistler açısından 
ele alındığında ise, destinasyon imajı sadece seyahat 
öncesinde değil, seyahat süresince ve sonrasında da 
turistlerin davranışlarının belirlenmesinde önemli 
bir yere sahiptir. Diğer bir ifadeyle, algılanan desti-
nasyon imajı, sadece destinasyon seçim aşamasında 
değil aynı zamanda karar verme sonrası süreçte de 
etkilidir. “Bu nedenle, destinasyonun imajını oluştur-
ma veya geliştirme çabaları sadık turistlerin bölgeyi 
yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme davranışlarını 
tetikler. Dolayısıyla, destinasyon turizminin gelişme-
sinde önemli bir yere sahiptir” (Chen ve Tsai, 2007, 
s.1121).  

Her ne kadar destinasyon imajı pek çok açıdan 
çalışmalara konu olmuş olsa da, kruvaziyer turizmin-
de tavsiye davranışına etkisi ile ilgili bir çalışmaya 
rastlanamamıştır. Bu nedenle, daha önce bahsedilen 
bilişsel imaj, genel imaj ve tavsiye niyeti boyutları 
arasındaki ilişki oluşturulan modelle incelenmiştir.

Yapısal ilişkilerin analizi bilişsel imajın iki boyutu-
nun, kültür ve altyapının, genel imaj üzerinde olumlu 
ve anlamlı etkisi olduğunu göstermiştir. Bu iki boyut 
arasında, altyapının destinasyonun genel imajı üze-
rindeki etkisinin daha fazla olduğu görülmektedir. İlk 
hipotezi desteklemesinin yanı sıra, bulgular, genel 
imajın turistlerin tavsiye davranışını etkilediği yönün-
deki ikinci hipotezi de desteklemektedir. Bu bulgular, 
konuyla ilgili farklı açılardan yapılan çalışmalarla ben-
zerlik göstermektedir (Bigne ve diğerleri, 2001; Lin ve 
diğerleri, 2007). Lin ve diğerleri (2007) bilişsel imajın 

genel imaja etkisini destekleyen sonuçlara ulaşmış-
lardır. Ayrıca, genel imajın da destinasyon tercihini 
etkilediğini belirlemişlerdir. Bigne ve diğerleri (2001) 
ise genel imajın turistlerin destinasyona geri gelme 
ve ayrıca destinasyonu tavsiye etme niyetlerini olum-
lu yönde etkilediğini tespit etmişlerdir. Akademik 
açıdan değerlendirildiğinde, çalışma, daha önce az 
sayıda çalışmada yer verilen tavsiye niyeti hakkında 
da bilgiler sunmaktadır (örn. Dann, 1996; Bigne ve 
diğerleri, 2001). Bu bağlamda, tavsiye niyetinin ele 
alınması çalışmanın önemli katkılarından biri olarak 
gösterilebilir. Her ne kadar literatürde çeşitli desti-
nasyon imajı boyutları yer alsa da, Baloğlu ve Manga-
loğlu (2001)’nun ölçeğinden elde edilen boyutların 
kullanıldığı çalışmanın bulguları, kruvaziyer yolcuları 
için kültür ve altyapı ile ilgili konuların önemli oldu-
ğunu ortaya koymaktadır. 

Araştırmanın sonuçları turizm alanındaki profes-
yoneller için de faydalı bilgiler sağlamaktadır. Bir tu-
rizm bölgesinin rekabetçi avantajı iyi bir destinasyon 
imajına sahip olmasına bağlıdır. Kruvaziyer turistleri 
için önemli olan faktörlerin daha iyi anlaşılması tu-
rizm yöneticilerinin daha etkili pazarlama strateji ve 
planları geliştirmelerine imkan verecektir. Bu neden-
le, sektördeki yöneticiler destinasyon imajını oluştu-
ran boyutları ve bu boyutların turistlerin davranışları 
üzerindeki etkisini bilmelidir. Mevcut çalışma, yerel 
yöneticilere kruvaziyer yolcularını etkileyen faktör-
leri sunarak faydalı bilgiler sağlamaktadır. Kruvaziyer 
firmalarını çekmek tatil pazarında rekabetçi avantaj 
sağlayacağı için yerel yöneticiler için önemlidir. Pa-
zarda önemli bir turizm destinasyonu olmak bölge-
nin ekonomik gelişimine ve halkın refahına katkıda 
bulunmaktadır. Yerel yönetimlerin kontrol alanında 
olan kültürel çekicilikler ve alt yapı konularına daha 
fazla önem göstermeleri gerekmektedir. Özellikle 
hijyen ve temizlik konuları yerel yönetimler ve böl-
ge halkı tarafından duyarlılıkla dikkate alınmalıdır. 
Kültür boyutu kapsamında ise, kültürel çekicilikle-
rin daha fazla ön plana çıkartılarak, korunması ve 
tanıtılmasında girişimlerin arttırılması faydalı ola-
caktır. Bu durum, destinasyon imajının gelişmesiyle 
sonuçlanacaktır. Daha olumlu bir imaj, turistlerin 
tavsiye niyetlerine olumlu yansıyacak ve bu döngü-
nün sürdürülebilirliğini sağlayacaktır. Benzer şekilde, 
kruvaziyer destinasyonlarını belirleyen kruvaziyer 
firmalarının, destinasyonların imajına yönelik tüketi-
ci algılarını göz önüne alarak destinasyon belirleme 
çalışmalarında kullanmalarının misafir ettikleri turist-
lerin tatmin düzeylerini arttıracağı, dolayısıyla turist-
lerin davranışsal niyetlerine olumlu katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir. 
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