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OZET

Calismanin amaci bilissel imajin destinasyonun genel ima-
ji Uzerindeki etkisini ve genel imajin kruvaziyer yolcularinin
destinasyonu tavsiye niyetleri Gizerindeki etkisini belirlemektir.
Calisma, yukselen bir turizm turi olan kruvaziyer turizmine
odaklanmistir. Arastirma, Alanya'da gerceklestirilmis ve anket-
ler kolayda 6rnekleme yéntemi ile kruvaziyer turistlere dagi-
tilmistir. Onerilen model, yapisal denklem modelleme ile test
edilmistir. Arastirma sonucunda bilissel imajin iki boyutunu
olusturan altyapi ve kiltiirin genel imaj tizerinde anlamli et-
kiye sahip oldugu; genel imajin da kruvaziyer turistlerinin tav-
siye niyetlerini anlamli sekilde etkiledigi ortaya cikmistir. Calis-
ma, kolayda 6rnekleme yontemi kullanmasindan kaynaklanan
ve bulgularin genellestiriimesine imkan vermemesinden do-
gan bir sinirhiliga sahiptir. Arastirma bulgulari yerel yonetici-
ler icin 6nemli ¢ikarimlar icermektedir. Kruvaziyer turistlerini
etkileyecek faktorlerin ortaya konmasi, bolgenin, pazardaki
onemli destinasyonlardan biri haline gelmesine ve ekonomik
gelismenin yani sira bélgede yasayan halkin refahinin artmasi-
na imkan verecektir.

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer turizmi, destinasyon imajl,
davranigsal niyet

1. GiRi$

Ulkelerin gelisiminin ardinda yatan temel eko-
nomik glclerden biri olan turizm, sadece gelir ve
isgucl yaratilmasina degil ayni zamanda iliskili pek
cok endistrinin de gelisimine katkida bulunmaktadir
(Martin ve Rodriguez-del-Bosque, 2008). Son 60 yilda
en hizl blylyen ve en buyiik ekonomik sektorlerden
biri haline gelen turizm pek ¢ok yeni destinasyonun
sosyo-ekonomik gelisiminde énemli rol oynamakta-
dir (UNWTO - United Nations World Tourism Organi-
zation, 2008). Yeni turizm destinasyonlarinin eklen-
mesi ile birlikte sektordeki rekabet artmistir. 1950
yilinda ilk on bes destinasyon uluslararasi ziyaretgile-
rin %98'ine ev sahipligi yaparken bu oran 1970 yilin-
da %75'e ve 2007 yilinda %57'ye dismustir (UNW-
TO, 2008). Cekici turizm bdlgelerine sahip Turkiye
ise tim dinyadaki turizm destinasyonlar arasinda,
belirlenen on iki kriterin bir arada degerlendirilmesi
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sonucunda 56. sirada iken Avrupa'daki turizm desti-
nasyonlari arasinda 31. sirada yer almaktadir (World
Economic Forum, 2009). Dinya Turizm OrgUtU’nUn
verilerine goére 2009 yilindaki finansal kriz ve grip
salgini nedeniyle yasanilan %4.2’lik diisiis sonucun-
da diinyadaki uluslararasi turist sayisi 880 milyon ol-
mus (UNWTO, 2010) ve 2009 yilinda 27 milyonu asan
(TUIK, 2009) gelen turist sayisi ile Tiirkiye gelen turist
sayisi agisindan diinyada yedinci siraya yerlesmistir
(UNWTO, 2010).

Daha cok kitlesel turizme hitap eden deniz-kum-
glines turizmi ile kiyaslandiginda kruvaziyer turizmi
sektordeki nis pazarlardan biri olarak kabul edile-
bilir. Onemli turizm destinasyonlarini kendilerine
ugrak yeri yapan ve belirli sayida limanlar arasinda,
limanlara ziyaret, limana yakin yerlerde turistik gezi
ve alisverislerden olusan etkinlikleri icerisinde ba-
rindiran kruvaziyer turizmi, hizla gelisen bir hizmet
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sektorudur (WTO, 2010). Kruvaziyer turizmin dnemi-
nin son yillarda hizla arttig cesitli nicel gdstergelere
de yansimistir. Diinyada, 1995-2005 yillari arasindaki
on yillik dénemde, kara temelli turizmde %50'den az
artis gozlenirken, kruvaziyer tasimaciliginda bu oran
%152 olarak gozlenmistir (Wild, 2007). Subat 2007
AB Ekonomik raporuna gore, kruvaziyer sirketleri,
tersaneler ve kruvaziyer yolcularin Avrupa'da direk
harcamalarn 8,3 milyar Eurodur ve Avrupada kru-
vaziyer sektort halihazirda 180.000 kisiye istihdam
saglamaktayken, oniimlzdeki on yillik dénemde
bu sayinin 250.000 kisiye ulasacagi éngorilmekte-
dir (cruiseguidetrading, 2008). Turkiye de kruvaziyer
turizminin dinyadaki gelisiminden payini almistir.
Giiney Avrupa (6rn. italya), Kuzey Afrika (6rn. Tunus)
ve Bati Asya (6rn. Turkiye) ile cevrili Akdeniz havza-
sinda yer alan kruvaziyer destinasyonlari arasinda
rekabetci bir konuma sahiptir. Glincel verilere gore
Ulkemizi 2009 yilinda 1346 tane kruvaziyer ve toplam
1,484,194 kruvaziyer tipi yolcu ziyaret etmistir. Bu
gemilerin en ¢ok ugradiklari ilk bes destinasyon ise,
siraslyla, Kusadasi (%38), istanbul (%23), izmir (%10),
Marmaris (%6) ve Alanya (%5) olmustur (DTGM - De-
niz Ticareti Genel Midurligu, 2010).

Kruvaziyer turizmindeki bu gelismenin strdiru-
lebilirliginin saglanmasi icin turistleri bolgeye ¢ceken
faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir. Destinasyon
imaji da turistlerin bolgeyi tercih etmelerinin ve dav-
ranissal niyetlerinin dnemli bir belirleyicisidir. Turist-
lerin karar verme sureclerindeki belirleyicilerle ilgili
yapilan calismalarda hem i¢sel (6rn. imaj, algi, moti-
vasyon, tutum ve inan¢) hem de dissal (6rn. zaman,
destinasyon o6zellikleri, UrGnin algilanan maliyeti,
alici ozellikleri ve beklenen fayda) faktorlerin desti-
nasyon seciminde etkili oldugu sonucu elde edilmis-
tir (Sonmez ve Sirakaya, 2002). Bu nedenle, yukarida
bahsedilen faktorlerden biri olan destinasyon imaji,
bir destinasyonun gliclii ve zayif yonlerinin belir-
lenmesinin yani sira etkili bir sekilde tutundurulma-
si icin de onem tasimaktadir. Bu sayede turistlerin
destinasyon sec¢im sureclerinde etkili faktorler ve bu
sureclerin sadakat, tavsiye niyeti gibi davranissal ni-
yetler lzerindeki etkisi hakkinda bilgi sahibi olmak
mimkiindir. Bahsedilen tim bu noktalarin belirlen-
mesi pazarlama yoneticilerinin, ilgili destinasyonu,
hedef kitlenin zihninde uygun sekilde konumlan-
dirmalarina yardimcr olacaktir. Bu nedenle, olumlu
bir destinasyon imaji olusturulmasi sadece akade-
misyenler degil ayni zamanda profesyoneller icin de
onemli bir konudur.

Akademik agidan llkemiz turizm ve pazarlama
yazininda, henliz gelismekte olan kruvaziyer turiz-

minde destinasyon imajina yonelik calismaya rast-
lanilmamistir. Bu yoniyle de mevcut calismanin li-
teratlirdeki bu konuya yonelik boslugu doldurmak
konusunda katkisi olacagi diistintilmektedir. Bu bag-
lamda, ¢alismanin amaci bilissel imajin alt boyutlari
olan kiiltur ve altyapinin genel imaj tizerindeki etkisi-
nin ve genel imajin kruvaziyer turistlerinin davranis-
sal niyetleri tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

1.1. Kruvaziyer Turizmi

Kruvaziyer turizmi “deniz yoluyla cesitli limanlara
ugrayarak keyif amacl seyahat” (Dowling, 2006, s.3)
olarak tanimlanir. Kruvaziyerler yiizen oteller 6zelli-
gindedir ve otellerin sagladigi tim imkanlari misafir-
lerine saglarlar.

1900’14 yillarin basinda tercih edilen seyahat araci
olan kruvaziyerler ucaklarin yayginlasmasi ile birlikte
sosyal elitler arasinda popdlerligini yitirmeye basla-
mistir. Il. Dinya Savasi siirecinde yasanan bu disu-
stin ardindan 20. yizyilin ikinci yarisinda kruvaziyer
turizmi, seyahat amacindan ziyade alternatif turizm
olarak yeniden canlanmistir (Johnson, 2002). Ancak
daha fazla sayida turistin bu deneyimi yasamasinin
onlnde cesitli engeller bulunmaktadir. Bunlardan
biri kruvaziyer seyahatinin maliyetinin yiksek ol-
masidir. Bu seyahat modeli ile ilgilenen az sayida
turistin olmasi rekabeti artirmig, kruvaziyer firmalari
pazari blyltme calismalari yapmak yerine mevcut
pazardan pay kapma calismalarina agirlik vermis-
lerdir (Park, 2006, s.4). Kruvaziyer turizminin sadece
mevcut misterilere odaklanmasi cesitli tehditleri de
beraberinde getirmektedir. Bunlardan ilki Grliin ve
hizmetlerin mevcut musterilerin ihtiyaclarina gore
tasarlanarak potansiyel miusteriler icin pazarin cazi-
besinin kaybolmasina neden olmasidir. Bu durum
mevcut misterilerin beklentilerindeki yukselisi de
beraberinde getirmektedir. Bir diger tehdit ise kru-
vaziyer turistlerin genellikle cesitlilik arayisinda olan
tiiketiciler olmalari ve endistrideki triin ve hizmet-
lerin mevcut musterilerin istek ve ihtiyaclarina gore
diizenlenmis olmasidir. Bu tiiketiciler baska bir tatil
alternatifini degerlendirdiginde {riin ve hizmetler-
deki mevcut diizenlemeler potansiyel musterilerin
ihtiyaclarini karsilamamaktadir (Park, 2006, s.4).

Kruvaziyer turizmiyle ilgili cesitli calismalar yapil-
mistir. Bunlardan bazilan kruvaziyer turizmini gemi
personeli acisindan ele alirken (6rn. Lee-Ross, 2008),
bazilari ekonomik perspektiften degerlendirmis (6rn.
Dwyer ve Forsyth, 1998), bazi calismalar ise kruva-
ziyerlerin tedarik zinciri yonetimini ele almistir (6rn.
Véronneau ve Roy, 2009). Konuyu kruvaziyer turist-
lerinin davranislar agisindan ele alan bu calisma, bu
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boyutu ele alan diger arastirmalardan (6rn. Petrick,
2004; Duman ve Mattila, 2005; Kwortnik, 2008) farkli-
lasmaktadir. Petrick’in (2004) calismasi yeniden satin
alma ve agizdan agiza iletisimle ilgilidir ancak bu iki
davranigsal niyetin belirleyicileri olarak tatmin, algi-
lanan deger ve kalite alinmistir. Duman ve Mattila
(2005) da kruvaziyer turistlerin davranissal niyetlerini
incelemis, ancak secilen duygusal faktorlerin algila-
nan deger ve tatmin Uzerindeki etkisini 6lgmislerdir.
Kwortnik (2008) ise yolcularin duygulari, anlamlan-
dirmalar ve guvertedeki davranislarinda kruvaziye-
rin etkisini aragtirmistir. Mevcut c¢alisma, davranigsal
niyeti 6lgmek icin kullanilan boyutlariyla, yukarida
bahsedilen calismalardan farklilasmaktadir.

1.2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Destinasyon imaiji kisinin bir yerle ilgili inang, di-
stince ve izlenimlerinin toplami olarak (Crompton,
1979), veya belirli bir destinasyonla ilgili bilgi, his
ve genel alginin bireyin zihnindeki yansimasi olarak
(Crompton, 1979) tanimlanir. Son otuz yilda desti-
nasyon imajinin boyutlarinin ve éncillerinin arastiril-
digr cesitli calismalar yapilmistir (Camprubi, Guia, ve
Jordi, 2008). Schmoll’'un (1977) modelinde (Hudson
ve Gilbert, 1999, 5.139) ifade ettigi gibi destinasyon
imaji, destinasyon secim surecini dissal bir degisken
olarak etkiler. Ayrica turistlerin katihm, degerlendir-
me ve gelecekteki davranigsal niyetlerini de etkiledi-
gine yonelik calismalar bulunmaktadir (Chen ve Tsai,
2007). Kavram, gesitli faktorleri cekicilik 6geleri altin-
da harmanlamaktadir. Bu nedenle, insanlarin belirli
destinasyonlari gozlerinde canlandirma bigimlerini,
distincelerini ve duygularini ortaya cikarmak des-
tinasyon imaji calismalarinin temel amacidir (Tasci,
Gartner ve Cavusgil, 2007).

Pocock ve Hudson (1978) destinasyon imajinin iki
boyuttan olustugunu ifade etmislerdir (Son, 2005).
Bunlardan ilki yonelim (orientation) ve mekansal
(spatial) bilesen olan gosterge (designative) imajidir.
Bu boyut bireyin, cevresinde neyin nerede oldugu-
nu bilmesi ile ilgilidir. Diger boyut ise algisal imajdir.
Bu boyut da kendi icinde degerlendirici ve duygusal
olmak Uzere iki boyuta ayrilir. Pazarlama ve turizm
arastirmalarinda bilissel imaj olarak da tanimlanan
degerlendirici imaj, bireylerin yerleri degerlendirme
bicimlerini; duygusal imaj ise bu yerlerle ilgili nasil
hissettiklerini icerir (Son, 2005). Turizm alaninda imaj
boyutlarini ilk kez Gunn (1972) cift bicimli teori (di-
morphic theory) ile belirleyerek imajin gercek ziyaret
veya medya gibi digsal kaynaklardan edinilen bilgi-
lerden olustugunu ileri stirmustur (McCartney, Butler
ve Bennett, 2008).

Bilissel imaj, Hosany, Ekinci ve Uysal (2007)'In da
belirttigi gibi, destinasyon imaji makalelerinde sik-
¢a kullanilan bir konudur (6rn.: Gartner, 1989; Reilly,
1990; Echtner ve Ritchie, 1993; Schroeder, 1996; Ba-
loglu, 1997; Choi, Chan ve Wu, 1999). Scott (1965) bi-
lissel imaji “lrinin bilinen 6zelliklerini degerlendir-
me veya Uriini zihinsel yolla anlama” olarak tanimlar
(Gartner, 1993). “Bilissel bilesen bir objeye yonelik, o
objeyle ilgili ozelliklerin igsellestirilmis resmini ¢iz-
meye imkan veren inang ve tutumlarin toplami ola-
rak gorulebilir. Objeyle ilgili dissal uyaricilarin miktari
bilissel imaj olusumunda 6nemlidir” (Gartner, 1993).
Destinasyon imajinin yukarida bahsedilen boyutlari
ve yapilmis olan calismalar g6z 6niline alinarak, bilis-
sel imaj boyutunun genel imaja pozitif etkisinin ol-
dugu asagidaki hipotezle varsayilmistir:

H1: Kruvaziyer turistlerinin algiladiklari bilissel
imaj, genel destinasyon imaji algilarini anlamli ve
olumlu yonde etkiler.

Destinasyon imajinin etkisini ziyaret 6ncesi, su-
resi ve sonrasinda ele alan cesitli calismalar bulun-
maktadir. Destinasyonun soyut bir kavram olmasi
ve tiketicilerin bolgeyi ziyaret etmeden 6nce sinirli
bilgiye sahip olmalarindan dolay: tiketicilerin karar-
lari ve davranissal niyetlerinde imaj etkilidir (Tasci ve
Gartner, 2007). Bir destinasyonla ilgili ziyaret sonrasi
degerlendirmeler seyahat harcamalarini, algilanan
hizmet kalitesini, tekrar ziyaret etme ve tavsiye niye-
tini icerir (Chen ve Tsai, 2007). Destinasyon imaji bu
surecin belirleyicilerinden birisidir ve imaj ile ziyaret
sonrasi davraniglar arasindaki iliskinin anlasilmasi
destinasyon yoneticilerine imajlarini daha etkin ele
alma ve gelistirme imkani sunar. Ancak, destinas-
yon imajinin ziyaret 6ncesi davranislara etkisine ilis-
kin cok sayida ¢alisma bulunmasina ragmen, ziyaret
sonrasi davranislar (izerindeki etkisi ihmal edilmis bir
alan olarak kalmistir (Tasci ve Gartner, 2007). Tipki
kisisel deneyim gibi, tavsiye de davranislarin belirle-
yicisi olarak énemli bir bilgi kaynagidir. Bu nedenle
turistlerin ziyaret sonrasi davranigsal niyetlerinin tav-
siye acisindan ele alinmasi 6nem tasimaktadir. Ba-
loglu (1999, 5.66)'nun da belirttigi gibi tlketici dav-
ranisi ve turizm ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar
(Milman ve Pizam, 1995; Bigné, Sanchez ve Sanchez,
2001; Lee, Lee ve Lee, 2005) destinasyon imaji ve tu-
ristlerin destinasyonu tavsiye etme niyetleri arasin-
da pozitif korelasyon oldugunu ortaya koymustur.
Destinasyon imajinin énemli ancak tizerinde daha az
calisma yapilan konusu olan turistlerin tavsiye dav-
ranisinin, genel imajdan olumlu yonde etkilendigi
anlasiimaktadir. Bu nedenle destinasyon imajinin tu-
ristlerin tavsiye niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi
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asagidaki hipotezle varsayilmistir:

H2: Kruvaziyer turizminde olumlu destinasyon
imajl, turistlerin tavsiye niyetlerini olumlu yonde et-
kiler.

2. METODOLOJI

Galisma, Turkiye'nin gliney kiyisinda yer alan
turizm merkezlerinden biri olan Alanyada gercek-
lestirilmistir. Alanya Limani, yakin donemde Dogu
Akdeniz'de Yunanistan, Misir, israil, Lilbnan ve Kib-
ris limanlan arasinda seyahat eden kruvaziyerlerin
temel destinasyonlarindan biri oldudu icin tercih
edilmistir. 2000-2007 yillari arasinda Alanya'yi ziyaret
eden kruvaziyer sayisi 2000 yilinda 46 gemiden 2007
yilinda 124 gemiye, kruvaziyer yolcusu sayisi ise 2000
yilinda 21,682 yolcudan 2007 yilinda 93,937 yolcuya
cikmistir (Alidas, 2007). Arastirma Alanya limanini en
cok ziyaret eden kruvaziyer olan Mirage 1'de yuratil-
mustar.

Ankette turistlerin Alanya’ya yonelik imaj algilari-
ni 6lgmek amaciyla Baloglu ve Mangaloglu (2001) ta-
rafindan gelistirilen bilissel imaj 6lcegdi kullanilmistir.
14 ifadeden olusan Likert-tipi (1 = tatmin edici degil,
5 = tatmin edici) Olcekte yer alan 3 ifade kruvaziyer
yolculari ile ilgisiz oldugu icin ankete dahil edilme-
mistir. Ayrica turistler agisindan Alanya'nin genel
imajini 6lgmek icin 10 noktali aralik dlcedi (1 = ¢ok
kotl, 10 = ok iyi) kullanilmistir. Turistlerin tavsiye
niyetlerini lgmek amaciyla 1 ifadeden olusan ve Ze-
ithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelis-
tirilen Likert-tipi (1 = kesinlikle katilmiyorum, 5 = ke-
sinlikle katihyorum) olcek kullanilmistir. Bu 6lgeklerin
yani sira turistlerin demografik profillerini belirlemek
amaciyla alti soru yoneltilmistir.

Gemide yer alan kruvaziyer turistlerine kolayda
ornekleme yontemi ile 250 anket dagitilmistir. An-
ketler gemi personeli, konaklama middri ve finans
mudurinin yardimi ile Alanya sehir turu sonrasin-
da uygulanmistir. Sonucta %78 yanitlama orani ile
195 kullanilabilir anket elde edilmistir. Kullanilabilir
anket orani, modeli test etmek icin kullanilan ve 13
ifadeden olusan olcek icin 6nerilen kabul edilebilir
minimum dizeylerden bir tanesi olan 10:1 oraninin
(Kline, 2005, s.178) tizerindedir.

3. ARASTIRMA BULGULARI
3.1. Demografik Bulgular

Katihmallarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla, yanitlayicilara cinsiyet, yas, egitim, yasa-
diklar Ulke ve geliri kapsayan saymali ve sirali 6lcek-
li bes soru yoneltilmistir. Demografik bulgulari elde
etme amach sorulara verilen yanitlara bakildiginda
katilimcilarin 12 farkh Glkeden geldikleri gorilmek-
tedir. Biiyiik cogunlugu (%79.5) israil'den gelen tu-
ristleri Almanya (%3.6), ingiltere (%3.1) ve Rusya
(%2.6) izlemektedir. Kruvaziyer turistlerin yasadiklari
diger tlkeler ise Urdiin (%2.1), Ukrayna (%2.1), italya
(%2.1), Hollanda (%1.5), ABD (%1.5), iskocya (%1) ve
Avusturya (%1)dir.

Calder, Philips ve Tybout (1981, 5.200) “kuramin
daha giicli bir sekilde test edilmesine imkan verece-
gi icin homojen 6rneklemlerin tercih edildigini” ifade
etmistir. Bu baglamda, calismadaki 6rneklemin ho-
mojenliginin saglanmasi amaciyla ve heterojenlikten
dolayi veride olusabilecek tutarsizliklarin énlenmesi
amaciyla homojen 6zelliklere sahip, belirli bir gruba
yonelik veri seti tercih edilmistir. Bu nedenle 6rnek-
lemde yer alan temel grup olan israilli turistler (n =

Tablo 1: Bilissel imaj Algisi ifadelerinin Tanimlayici istatistikleri

n Ort. Std. sapma Carpiklik Basiklhik
Std. hata Std. hata

Kisisel glvenlik 155 434 .870 -1.610 195 2.805 .387
Altyapinin kalitesi 155 4.07 947 -1.21 195 1.561 .387
Standart hijyen ve temizlik 155 4.06 1.011 -1.392 195 1.794 .387
Temiz/zarar gérmemis ¢evre 155 3.92 .752 -522 195 287 .387
Manzara/dogal guzellikleri 155 3.84 950 -.684 195 .056 .387
iklim 155 3.79 .967 -564 195 -.205 .387
Paranin karsihgini alma 155 3.66 .962 -.832 195 491 .387
ilging ve canayakin insanlar 155 3.55 1.070 -418 195 -418 .387
Cazip yerel yemekler 155 3.40 1.079 -319 195 -579 .387
ilging kiltiirel gekici 155 3.26 1.012 .033 195 -.954 .387
ozellikler

ilging tarihi cekicilikler 155 3.23 1.035 -.039 195 -.897 .387
Gegerlin 155
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155) bu agsamadan sonra gergeklestirilecek olan ana-
lizler icin secilmistir. Bu 6rneklemin demografik pro-
fili soyledir: 6rneklemin %57.4'U erkek, %42.6'si ka-
din; %36.8'i 35-44 yas araliginda, %25,2'si 25-34 yas
araligindadir. Egitim acisindan ele alindiginda, turist-
lerin %45.2'sinin onlisans mezunu oldugu gorilmek-
tedir. Katilimcilarin %20.6'sinin yillik hane halki geli-
ri 25,000$'in altinda iken, %24.5'i 25,000 - 49,000$
araliginda, %12.9'u 50,0005 - 74,000$ araliginda,
%12,3'4 75,0005 - 99,000$ araliginda ve %16,1'i
99,0005 tizeri gelire sahiptir. Orneklemin %13,5'i bu
soruya yanit vermemeyi tercih etmistir.

155 kisinin tamami bilissel imaj Olcegini yanitla-
mistir. Normal dagilim varsayimina sahip istatistiki
analizlere gegmeden 6nce 6lgedin normal dagilimi
carpiklik ve basiklik ile test edilmistir. Tablo 1'de gos-
terilen tim degerler carpiklik ve basiklik icin sinir de-
gerler olan 2.0 ve 7.0'dan daha dustk ¢ikmistir (Cur-
ran ve digerleri, 1996).

3.2. Turistlerin Alanya’ya Yonelik imaj Algilari

Turistlerin Alanya'ya yonelik biligsel imaj algilarini
olcmek amaciyla yoneltilen 11 ifadenin, ortalama de-
gerlerine gore blyikten kii¢lige olmak lzere siralan-
mis tanimlayici istatistikleri Tablo 1'de sunulmustur.
En ylksek ortalama deger 4.32 ile “kisisel guivenlik”
ifadesine aittir. Bu bulgu, Alvarez ve Korzay (2008)'in
Turkiye’'nin destinasyon imajini etkileyen faktorle-
ri belirledikleri calismalarinda kisisel glivenligin en
onemli G¢ faktor arasinda yer aldigr bulgusu ile tu-
tarhhk gostermektedir. 4'ten daha ylksek ortalama-
ya sahip ifadeler “kisisel gtivenlik”, “hijyen ve temizlik
standartlar” ve “altyapi kalitesi” olarak belirlenmistir.
En disik ortalama degere sahip ifade ise “ilging tari-
hi eserlerdir.

Bilissel imaj oOlceginin glvenilirligini test etmek
amaciyla ic¢ tutarlilik yontemlerinden biri olan Cron-
bach alfa metodundan faydalaniimistir. Bu amacla,
Olcedi olusturan 11 ifade glvenilirlik analizine tabi
tutulmus ve alfa degeri 0.881 olarak bulunmustur. Bu
deger genel kabul goren 0.70 degerinin Gzerindedir
(Hair ve digerleri, 1998, 5.118).

Tablo 2: Bilissel imajin Aciklayici Faktér Analizi

Baloglu ve Mangaloglu (2001)'nun ¢alismalarinda
tek boyut olarak sunulan algilanan bilissel imaj 6l-
cedi, olasil alt boyutlarini belirlemek amaciyla agik-
layici faktor analizine tabi tutulmustur (Tablo 2). Bu
kapsamda oncelikle ifadeler arasi korelasyonlar ince-
lenmis ve hepsinin 0.30'un lzerinde oldugu goril-
mustir. Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterli-
ligi testinin sonucu da 0.824 olarak bulunmustur. Bu
degder kabul edilebilir alt sinir olan 0.50’nin lzerinde-
dir (Hair ve digerleri, 1998, 5.99).

Aciklayici faktor analizi icin uyum iyiligi degerlen-
dirmesi saglayan en ¢ok olabilirlik (maximum likeli-
hood) analizi kullanilmis (Brown, 2006, 5.38) ve faktor
sayisini belirlemek icin 6zdegerleri 1'in lizerinde olan
faktorler kullaniimistir (Hair ve digerleri, 1998, s.123).
Analiz sonucunda 11 ifade igerisinde ortak varyans-
lari (communality estimate) 0.5'in altinda olan 3 ifa-
de cikartilmistir (Shimp ve Sharma, 1987, 5.282). Yeni
Olcek tekrar analize tabi tutulmus (Brown 2006, 5.38)
ve 8 ifadenin iki faktor altinda gruplandigi gortlmus-
tir. Analiz sonucunda elde edilen iki boyutun toplam
varyansin %69'unu acikladigi tespit edilmistir. Ortak
varyanslari 0.5'in altinda olan iki ifade daha ikinci
asamada Olcekten cikartilmistir. Ayni 6rneklemde
yeniden gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
kalan 6 ifade varyansin %76'sini acikladigi goriilerek
iki faktor altinda gruplanmistir. Boylelikle kullanilan
Olcegin saflastirma asamasi tamamlanarak tutarh bir
Olcek elde edilmistir.

Toplam varyansin %38.3'Unl agiklayan ve “altya-
p1” olarak adlandinlan ilk faktor “standart hijyen ve
temizlik’, “altyapi kalitesi” ve “kisisel glvenlik” ifade-
lerini icermektedir. Varyansin %37.9’unu agiklayan
ve “kilttr” olarak adlandirilan ikinci faktor ise “ilging
kulturel cekici ozellikler”, “ilging tarihi cekicilikler” ve
“cazip yerel yemekler” ifadelerini icermektedir. Tablo
2'de iki ana boyutu olusturan ifadeler, faktor yikleri
ile birlikte yer almaktadir. Ayrica faktorlerin aciklanan
varyanslari ve Cronbach alfa degerlerine yer verilmis-
tir.

Aciklayici faktor analizinin bulgularina dayanarak

Faktor Cagrll;laanr;an )F/Eﬁg:i (;rhc:)anbach imaj kriteri
F1 Altyapi 951 901 Standart hijyen ve temizlik
(%38.3) .896 Altyapinin kalitesi
751 Kisisel gtivenlik
F2 Kiilttr 937 .894 ilging tarihi cekicilikler
(%37.9) 924 ilging kiiltiirel cekici 6zellikler
719 Cazip yerel yemekler
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U¢ ifadenin Altyapi faktoriine (gizli degisken), Ug ifa-
denin de Kiiltir faktoriine (gizli degisken) yiklendigi
iki boyutlu bir model olusturulmustur. Olciim mode-
linde her bir ifade sadece ilgili oldugu faktore yiikle-
nerek kisitlanmistir ve tim 6lgiim hatalarinin arasin-
da korelasyon olmadigi varsayilmistir.

Aciklayici faktér analizi sonucunda ortaya ci-
kan yapiya goére modelin belirlenmesinden sonra
en 6nemli asama modelin tanimlanmasi olmustur.
Tanimlanmanin belirlenmesinde tahmin edilmesi
gereken serbest parametrelerin sayisinin, S matri-
sinde (6rnek veriden elde edilen varyans-kovaryans
matrisi) belirgin degerlerin sayisindan az ya da esit
olma gerekliligi vardir (Schumacker ve Lomax, 2004,
s.172). Bu yluzden modelde tanimlanmasi gereken
serbest parametre sayisina bakildiginda 6 faktor
yikl, 6 Olcim hatasi varyansi, 0 6l¢im hatasi ko-
varyansi ve 1 tane gizli degiskenler arasi korelasyon
olmak Uzere toplam 13 tane hesaplanmasi gereken
serbest parametre bulunmaktadir. S matrisindeki be-
lirgin degerler de p(p+1)/2 = 21 tahmin edilmesi ge-
reken 13 parametreden fazla oldugu icin dogrulayici
faktor modeli fazlasiyla tanimhdir (df=8).

Dogrulayici faktor analizine uygunlugu belir-
lenmis olan alti ifadeden olusan bilissel imaj 6lce-
gi, psikometrik ozelliklerini test etmek icin (Burton
ve digerleri, 1998) LISREL 8.8 ile dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Tablo 3'te faktorler arasi
korelasyonlar, yapi guvenilirlikleri ve paylasilan var-
yanslara ait degerler yer alirken; Tablo 4'te acikla-
nan ortalama varyans, standart tahmin sonuglar ve
t-degerleri yer almaktadir.

Modelin uyum iyiligi ki-kare (x2 = 15.60, p = .048),
RMSEA (.079), karsilastirmali uyum iyiligi (CFI = .985)
ve kalintilarin kareli ortalamalarinin kare koki (RMR
=.040) ile test edilmis ve hepsi genel kabul edilen si-
nirlar dahilinde bulunmustur (Malhotra, 2010, s.732).

Olcegin ic tutarhihgr yapi giivenilirlikleri ile 6lciil-
mus (bkz. Fornell ve Larcker, 1981) ve .901 - .906 ara-
hginda bulunmustur.

Olcekteki ifadeler arasinda yakinsama gecer-
liliginin belirlenmesi icin Bagozzi ve Yi (1989) ve
Fornell ve Larcker (1981)'in 6nerdigi yontem kulla-
nilmistir. Buna gore .50 ve Uzeri varyans degerleri
ve t-degerinin anlamhhgi gecerliligin varligini gos-
termektedir. Her iki alt boyut icin (altyapi ve kiiltar)
standart faktor yukleri yiiksek ve anlamli ¢cikmustir (p
<.01) ve yakinsama gecerliliginin gereklerini karsila-
maktadir (Grewal ve digerleri, 1998). Ayrisim gecer-
liligi Fornell ve Larcker (1981) tarafindan agiklanan
sekilde test edilmistir. Ayrisim gecerliligi oncelikli
olarak bilinen en az toleransli yontem olan Fornell
ve Larcker’in (1981) olclitline gore test edilmistir. Bu
islem bir faktoriin agiklanan varyansinin paylasilan
varyans ile ve modeldeki diger faktorler ile karsilas-
tinlmasiyla yapilmistir. Sonuglara gére mimkin olan
tek karsilastirmada aciklanan varyans altyapi igin
.764 ve kiltir icin .754 bulunmustur. Faktorler arasi
korelasyonun karesi ise .031'dir. Bu sonuclar dogrul-
tusunda ayrisim gecerliliginin saglandigi gorilmek-
tedir.

Baloglu ve Mangaloglu (2001)'nun bilissel imaj
Olceginde yer alan ve kruvaziyer yolculari igcin 6nem-

Tablo 3: Bilissel imaj Olceginin Faktdrler Arasi Korelasyonu, Yapi Giivenilirlikleri ve Paylasilan

Varyanslari

Degisken Altyapi Kaltir
Altyapi .906 .031
Kaltar 176 901

Not: Degiskenler arasi korelasyon matrisin alt tG¢geninde verilmistir. Her bir 6lgegin icerik giivenilirligi kalin rakamlarla késegende
belirtilmistir. Paylasilan varyanslar matrisin tst ¢geninde gosterilmistir.

Tablo 4: Bilissel imaj Olceginin Olciim Sonuclarinin Ozetleri

Degisken Ort. SS OAV Parametre tahminleri t-degerleri
Altyapi 4.157 .863 764 749 - .962 10.687 - 15.442
Kaltar 3.295 .947 754 727 - 924 10.250 - 14.749

Not: Ort.: ortalama, SS: standart sapma, OAV: ortalama agiklanan varyans.
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li olan faktorlerin belirlenmesinin ardindan hipotez
testleri gerceklestirilmistir. Onerilen modelin degis-
kenlerini belirlemek igin kilttr ve altyapi boyutla-
rinda yer alan ifadeler ilgili degiskenleri olusturmak
amaciyla toplatilmistir. Tablo 5'te destinasyonu tavsi-
ye niyetini etkileyen faktorlere ait yol modeli verileri
Sekil 1'de de model sunulmustur. Modelde, kiiltiir ve
altyapinin tavsiye niyeti Gzerinde genel imaj lizerin-
den dolayli etkisi ve genel imajin tavsiye niyeti lze-
rinde dogrudan etkili oldugu varsayillmaktadir.

Sekil 1’de sunulan yol modeli Tablo 5'te yer alan

korelasyonlar ve standart sapmalardan olusan kovar-
yans matrisi kullanilarak Lisrel 8.8 yazilimi ile analiz
edilmistir. Tahmin yontemi olarak maksimum olabi-
lirlik (maximum likelihood) yontemi kullanilmistir.
Tablo 6'da analiz sonucunda ortaya ¢ikan standart ve
standart olmayan parametreler sunulmustur. Model-
deki tiim yollar .01 dlizeyinde istatistiki olarak anlam-
hdir. Modelin uyum iyiligi ki-kare (x2 = 2.20, p = .333),
RMSEA (.025), karsilastirmali uyum iyiligi (CFI = .998)
ve kalintilarin kareli ortalamalarinin kare koki (RMR
=.039) ile test edilmis ve hepsi genel kabul edilen sI-
nirlar dahilinde bulunmustur (Malhotra, 2010, s.732).

Tablo 5: Modelin Girdi Verileri (Korelasyon, Standart Sapma)

Degisken 1 2 3 4

1. Kulttr 1.00

2. Altyapi .18 1.00

3.imaj .38 .52 1.00

4. Tavsiye 14 18 .36 1.00
Ort. 3.295 4.157 7.697 3.077
SS .947 .863 1.860 1311

Not: Ortalamalar verilmis ancak analizde kullanilmamistir. n =155

1.00

i

Kiiltiir

.65 .87
C

18 1.00

p

Imaj

.36

\ 4

Tavsiye

Altyap1

Not: Tim degerler standarttir.

Sekil 1: Destinasyon imajinin Tavsiye Niyetine Etkisi

Tablo 6: Destinasyon imajinin Tavsiye Niyetine Etkisi Modelinin Parametre Tahminleri

Parametre Standart olmayan Standart hata Standart
Dogrudan etkiler

1. Kiiltir — Imaj .592 130 .301

2. Altyap1 — Imaj 993 143 461

3.imaj — Tavsiye 253 .053 .358
Varyans ve Kovaryanslar

Kalttr .896 .103 1.000

Altyapi .745 .085 1.000

Kiiltir A Altyapi 147 .067 .180

D* 2.237 .252 647

D*;, 1.500 172 .872

Not: D: Agiklanamayan varyansin orani.
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Kiltur ve altyapinin genel imaj tizerindeki toplam
standart dogrudan etkileri .301 ve .461'dir (bkz. Sekil
1 ve Tablo 6). Dolayisiyla, altyapi faktoriine ait yapi-
lacak yatinmlarin kilture nazaran imajdaki etkisi 1,5
kat daha fazla olacaktir. Bu durum da destinasyonun
tavsiye edilmesini etkileyecektir. Kiltiir ve altyapinin
tavsiye Uzerindeki toplam standart dolayli etkileri
.108 ve .165'tir. Diger yandan, genel imajin tavsiye
Uzerindeki toplam standart etkisi .358dir.

4. SONUC

Bu calismada, bilissel imajin boyutlari genel ima-
jin belirleyicileri olarak ele alinmistir. Ayrica bu bo-
yutlarin genel imaj lizerindeki etkisi ile genel imajin
turistlerin tavsiye niyetleri (izerindeki etkisi arasti-
rilmistir. Yapilan literatlir taramasi, hem arz hem de
talep boyutunda etkili oldugu icin destinasyon ima-
jinin turizmin gelismesinde 6nemli bir etken oldugu-
nu gostermistir. Turizm endustrisinde yer alan pek
¢ok kurum icin destinasyon imaji turistlerin davra-
nislarinin dnemli belirleyicilerinden bir tanesidir. Bu
nedenle, imajin uygun sekilde konumlandiriimasi ve
yonetilmesi kritik Gneme sahiptir. Turistler agisindan
ele alindiginda ise, destinasyon imaji sadece seyahat
oncesinde degil, seyahat siiresince ve sonrasinda da
turistlerin davraniglarinin  belirlenmesinde onemli
bir yere sahiptir. Diger bir ifadeyle, algilanan desti-
nasyon imaji, sadece destinasyon secim asamasinda
degil ayni zamanda karar verme sonrasi sirecte de
etkilidir. “Bu nedenle, destinasyonun imajini olustur-
ma veya gelistirme cabalar sadik turistlerin bolgeyi
yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme davranislarini
tetikler. Dolayisiyla, destinasyon turizminin gelisme-
sinde 6nemli bir yere sahiptir” (Chen ve Tsai, 2007,
s.1121).

Her ne kadar destinasyon imaji pek ¢ok acidan
calismalara konu olmus olsa da, kruvaziyer turizmin-
de tavsiye davranisina etkisi ile ilgili bir calismaya
rastlanamamistir. Bu nedenle, daha 6nce bahsedilen
bilissel imaj, genel imaj ve tavsiye niyeti boyutlar
arasindaki iliski olusturulan modelle incelenmistir.

Yapisal iliskilerin analizi bilissel imajin iki boyutu-
nun, kiltlr ve altyapinin, genel imaj tizerinde olumlu
ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir. Bu iki boyut
arasinda, altyapinin destinasyonun genel imaji lize-
rindeki etkisinin daha fazla oldugu gériilmektedir. ilk
hipotezi desteklemesinin yani sira, bulgular, genel
imajin turistlerin tavsiye davranigini etkiledigi yonun-
deki ikinci hipotezi de desteklemektedir. Bu bulgular,
konuyla ilgili farkli agilardan yapilan ¢alismalarla ben-
zerlik gostermektedir (Bigne ve digerleri, 2001; Lin ve
digerleri, 2007). Lin ve digerleri (2007) bilissel imajin

genel imaja etkisini destekleyen sonuglara ulasmis-
lardir. Ayrica, genel imajin da destinasyon tercihini
etkiledigini belirlemislerdir. Bigne ve digerleri (2001)
ise genel imajin turistlerin destinasyona geri gelme
ve ayrica destinasyonu tavsiye etme niyetlerini olum-
lu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Akademik
acidan degerlendirildiginde, calisma, daha 6nce az
sayida calismada yer verilen tavsiye niyeti hakkinda
da bilgiler sunmaktadir (6rn. Dann, 1996; Bigne ve
digerleri, 2001). Bu baglamda, tavsiye niyetinin ele
alinmasi calismanin onemli katkilarindan biri olarak
gosterilebilir. Her ne kadar literatlirde cesitli desti-
nasyon imaji boyutlari yer alsa da, Baloglu ve Manga-
loglu (2001)'nun olceginden elde edilen boyutlarin
kullanildigi ¢calismanin bulgulari, kruvaziyer yolculari
icin kiltdr ve altyapi ile ilgili konularin 6nemli oldu-
gunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin sonuglar turizm alanindaki profes-
yoneller icin de faydali bilgiler saglamaktadir. Bir tu-
rizm boélgesinin rekabetci avantaji iyi bir destinasyon
imajina sahip olmasina baghdir. Kruvaziyer turistleri
icin onemli olan faktorlerin daha iyi anlasilmasi tu-
rizm yOneticilerinin daha etkili pazarlama strateji ve
planlari gelistirmelerine imkan verecektir. Bu neden-
le, sektordeki yoneticiler destinasyon imajini olustu-
ran boyutlari ve bu boyutlarin turistlerin davranislari
Uzerindeki etkisini bilmelidir. Mevcut calisma, yerel
yoneticilere kruvaziyer yolcularini etkileyen faktor-
leri sunarak faydali bilgiler saglamaktadir. Kruvaziyer
firmalarini cekmek tatil pazarinda rekabetci avantaj
saglayacadi icin yerel yoneticiler icin dnemlidir. Pa-
zarda onemli bir turizm destinasyonu olmak bdlge-
nin ekonomik gelisimine ve halkin refahina katkida
bulunmaktadir. Yerel yonetimlerin kontrol alaninda
olan kultirel cekicilikler ve alt yapi konularina daha
fazla 6énem gostermeleri gerekmektedir. Ozellikle
hijyen ve temizlik konulari yerel yonetimler ve bol-
ge halki tarafindan duyarllikla dikkate alinmahdir.
Kultir boyutu kapsaminda ise, kltirel cekicilikle-
rin daha fazla 6n plana cikartilarak, korunmasi ve
tanitilmasinda girisimlerin arttinlmasi faydal ola-
caktir. Bu durum, destinasyon imajinin gelismesiyle
sonuglanacaktir. Daha olumlu bir imaj, turistlerin
tavsiye niyetlerine olumlu yansiyacak ve bu dongu-
nin sirdaralebilirligini saglayacaktir. Benzer sekilde,
kruvaziyer destinasyonlarini belirleyen kruvaziyer
firmalarinin, destinasyonlarin imajina yonelik tiketi-
ci algilarini g6z ontline alarak destinasyon belirleme
calismalarinda kullanmalarinin misafir ettikleri turist-
lerin tatmin diizeylerini arttiracagi, dolayisiyla turist-
lerin davranigsal niyetlerine olumlu katki saglayacagi
dustndlmektedir.
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Calismanin cesitli sinirhliklar bulunmaktadir. Me-
todolojik agidan kolayda 6rnekleme uygulandigi igin
bulgularin genellestiriime imkani yoktur. Ayrica, des-
tinasyon imaji ve imajin boyutlarinin 6lcimi Balog-
lu ve Mangaloglu (2001)'nun Olceklerinde yer alan
boyutlarla sinirlidir. Bu nedenle konu hem 6rneklem
hem de imaj boyutlan agisindan gelistiriimeye uy-
gundur. Buna ek olarak, tavsiye disindaki davranissal
niyetler farkli modellerle arastirilabilir.
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