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2021, X +103 Sayfa

Gilinlimiizde turizm sektoriinlin gelisim gosteren alanlarindan biri olan kruvaziyer
turizminde isletmeler rakiplerine karsi avantaj elde edebilmek icin biiyiikk bir rekabet
icerisindedir. Bu nedenle kruvaziyer isletmeleri, misafirlerine kars1 verdikleri hizmetleri en
iyi sekilde sunmakta ve marka sadakati olusturmak i¢in biiyiikk ¢aba sarf etmektedir. Bu
calismada kruvaziyer turizmine katilan misafirlerde, marka sadakatinin dl¢iilmesi {izerine
bir arastirma yapilmasi amaglanmistir. Arastirmada ikincil veri olarak literatiirden
faydalanilmis ve birincil veri elde etmek i¢in nicel yontem olan anket teknigi kullanilmistir.
Calismada diinyaca tinlii iki kruvaziyer (Crystal Cruises International, Royal Caribbean
International) gemisinin misafirleri anket katilimcist olarak ele alinmistir. Arastirma ii¢ ana
boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kruvaziyer turizminin tanimi, tarihsel gelisimi,
etkileri ile ilgili bilgiler verilmistir. Ikinci bdliimde, markanm tanimi, markanm tarihsel
gelisimi, markanin faydalari, marka sadakati, marka sadakati boyutlari, turizmde marka
sadakati gibi konulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise, arastirmanin ayrintili bir sekilde
aciklamast ve ¢alisma kapsaminda uygulanan anketlere ait veri analizlerinin agiklamalari

yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda veriler, 2019 Ocak ay1 ile 2020 Subat aylar1 arasinda
kruvaziyer gemilerinde misafir olan 390 kisiye uygulanan anketlerle elde edilmistir.
Aragtirmada yapilan analizler sonucunda; kruvaziyer turizminde ekonomik etkenlerden ¢ok
katilimcilarin hizmet kalitesine ve giivenilirlie 6nem verdikleri ortaya ¢ikmigtir. Ayrica

katilimcilarin kruvaziyer gemilerine olan marka sadakat diizeyleri oldukga yliksek ¢ikmaistir.

ANAHTAR KELIMELER: Kruvaziyer Turizmi, Kruvaziyer Isletmeleri, Marka,
Marka Sadakati
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ABSTRACT
EVALUATION OF BRAND LOYALTY IN CRUISE TOURISM: A
RESEARCH ON MODERN CRUISE SHIPS

Selcuk AY
Master Thesis On Department of Tourism Management
Supervisor: Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN

2021, X +103 Pages

Nowadays, in cruise tourism, which is one of the developing areas of the tourism
sector, companies are in great competition to gain an advantage over their competitors. For
this reason, cruise companies provide their guests with the best services and make great
efforts to build brand loyalty. This study is aimed to do a research on measuring brand
loyalty among guests participating in cruise tourism. Throughout the research, literature was
used as secondary data source and quantitative method of survey was used to obtain primary
data. The guests of two world-famous cruise ships were observed as participants in the
study. The research consists of three main sections. In the first section, information about
the definition, historical development and effects of cruise tourism is given. In the second
section, topics such as the definition of the brand, the historical development of the brand,
the benefits of the brand, brand loyalty, brand loyalty levels, brand loyalty in tourism are
covered. In the third section, there is a detailed explanation of the research and the

explanations of the data analysis of the surveys applied within the scope of the study.

Within the scope of the research, the data were obtained through surveys applied to
390 people who were guests on cruise ships between January 2019 and February 2020. As a
result of the analysis made in the research; It has been revealed that in cruise tourism, the
participants give more importance to service quality and reliability rather than economic
factors. In addition, the brand loyalty level of the participants to the cruise ships was very

high.

KEY WORDS: Cruise Tourism, Cruise Companies, Brand, Brand Loyalty
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GIRIS

Gegmisten gilinlimiize insanlar bazi sebeplerden dolay1 bir yerden baska bir yere
seyahat etmektedir. Giiniimiizde ise teknoloji sayesinde seyahatler daha kolay ve konforlu
sekilde gergeklestirilmektedir. Turizm faaliyetlerinin temelinde seyahat etme olgusu
bulunmaktadir. insanlar, tatilleri boyunca farkli iilkeler gezmek istemektedir. Kruvaziyer
turizmi de bu talebi karsilamada oldukg¢a etkindir. Bu nedenle gelismeye oldukca agik,
popiiler bir turizm seklidir. Her gegen giin artan talebi degerlendirmek {izere yeni kruvaziyer
sirketleri agilmakta, bu da sektdrde rekabetin giderek artmasina neden olmaktadir. Diinya
Turizm Orgiitiiniin kruvaziyer turizmi ile ilgili hazirlamis oldugu raporda, bu sektdriin 2000
yilindan 2018 yilina kadar %186 oraninda biiylidiigii goriilmektedir (unwto.org, 2018).
Ayrica gemi icerisinde; restoranlar, barlar, spor salonlari, oyun parklari, erkek-kadin kuafor
salonlari, kumarhane gibi bir¢ok hizmetin bulunmasi kruvaziyer turizmini daha cazip hale
getirmektedir. Cogunlukla orta ve {ist gelir grubunda bulunan kisilere hitap eden kruvaziyer
turizminde gemilerin boyutlar1 talebe gore degisiklik gostermektedir. Turizm sektoriinde
onemli bir yeri olan kruvaziyer isletmelerinin, gilinlimiizde rakiplerine kars1 fark
yaratabilmek i¢in daha liiks hizmet sunmaya c¢alistiklart ve misafirleri lizerinde marka

sadakati olusturmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir.

Gilinlimiizde her iiriinde ve hizmette hizla artan bir rekabet ortami goriilmektedir.
Firmalar kendi markalarini olusturarak iginde bulunduklar1 rekabet ortaminda farklilik
yaratmak istemektedirler. Tiiketiciler de ortaya ¢ikan bu markalardan kendilerine daha ¢ok
hitap eden markay:1 tercih etmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin tercih ettikleri marka
ile aralarinda bir sadakat duygusu olusmaktadir. Isletmeler marka sadakati sayesinde
maliyetlerini azaltmakta ve rakip isletmelere kars1 avantaj elde edebilmektedir. Kruvaziyer
isletmeleri, misafirleri ilizerinde marka sadakati olusturabilmek icin cesitli planlar
uygulamakta, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini arttirmaya calismaktadir. Marka

sadakati sayesinde kruvaziyer isletmeleri misafirlerine 6zel iirlin ve hizmet sunabilmektedir.

Bu calismada kruvaziyer gemi markalarinin miisteri sadakatlerini ortaya koymak ve
sadik miisteri potansiyelini arttirmaya yonelik strateji belirlemelerine katki saglamak
amaglanmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde kruvaziyer turizmi ¢ok boyutlu olarak ele

alimmis ve kruvaziyer turizminin tanimi, tarihsel gelisimi, etkileri gibi konular incelenmistir.



Ayrica kruvaziyer turizminin elverisli oldugu bolgeler hakkinda arastirmalar yapilmistir.
Bununla birlikte kruvaziyer turizmine katilan yolcularin profilleri hakkinda genel bilgiler
verilmis ve kruvaziyer gemi cesitleri aciklanmistir. Son olarak iilkemizde kruvaziyer
turizmine uygun olan destinasyonlar ve kruvaziyer turizminin iilkemizdeki yeri ve 6nemi

hakkinda bilgiler verilmistir.

Caligmanin ikinci bolimiinde marka kavrami ile ilgili tanimlamalar yapilmis,
markanin tiiketiciler, iireticiler ve saticilar agisindan faydalari ele alinmigtir. Marka kavrami
ile baglantil1 olan marka imaj1, marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri gibi kavramlarin
tanimlamalar1 da yapilmistir. Calismada marka ile turizm arasindaki iligki de ele alinmustir.
Ayrica c¢alismanin temelini olusturan marka sadakati kavraminin tanimlamasi yapilmis,
marka sadakatinin boyutlari, dereceleri ve modelleri hakkinda genel bilgiler verilmistir. Son

olarak turizmde marka sadakati konusu ele alinmistir.

Calismanin ii¢lincili boliimiinde ise kruvaziyer turizminde marka sadakatine yonelik
yapilan uygulamaya yer verilmis ve son olarak arastirmadan elde edilen sonuglar tartigilarak

Oneriler gelistirilmistir.

Arastirmada Problem Durumu

Gilintimiizde tiiketiciler daha bilingli, arastirmact ve elestirel bir goriintii ¢izmektedir.
Bu nedenle isletmeler pazarlama stratejilerini tiiketicilerin tercihleri ve elestirileri
dogrultusunda sekillendirmektedir. Ortaya ¢ikarilmis olan markanin tiiketiciler tarafindan
hangi 6zelliklerine gore tercih edilmis olmasi isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir husustur.
Isletmeler bu sayede tiiketiciler iizerinde sadakat duygusu olusturarak rakiplerine karsi

avantaj elde edebilmektedir.

Turizm sektoriinde de turistlerin konaklama, yeme-igcme, eglence gibi faktorlerde
neye gore tercih yaptiklarinin bilinmesi, isletmelerin kendilerini gelistirmeleri ve fark
yaratabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Son 20 yilda teknolojik gelismeleri de arkasina
alan kruvaziyer turizminde oldukg¢a biiylik gelismeler ger¢eklesmistir. Turizmin i¢inde yer
alan konaklama, yeme- igme, eglence gibi ana faktorleri i¢inde barindiran kruvaziyer
turizmi ayrica turistlere tatil boyunca dinlenirken bircok iilkeyi gérme firsati da
sunmaktadir. Bu nedenle kruvaziyer turizmine olan talep artmis ve bununla birlikte pazar

icerisindeki rekabet de artmaktadir. Isletmeler turistler tarafindan daha c¢ok tercih



edilebilmek i¢in ultra liiks hizmetler vermekte ve miisteri memnuniyetine olduk¢a 6nem

vermektedir. Bu sayede tiiketiciler lizerinde sadakat duygusu olusturmak amacglanmaktadir.

Marka sadakatini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu arastirmanin problemi,
bu unsurlarin yarattig etkilerin 6nem derecelerinin, birbirleriyle ve turistlerin demografik
ozellikleriyle iliskilerinin kruvaziyer turizmi kapsaminda ortaya konmamis olmasidir. Bu
problem kapsaminda anket hazirlanmis ve uygulanmasiyla elde edilen sonuglar neticesinde
problemin ¢oziimiine yonelik analizler ortaya konmasi amaglanmistir. Marka sadakatinde
rolii olan her etkenin giicii ve birbirleriyle iliskisi kruvaziyer turizmi kapsaminda

arastirilarak agiklanmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma hipotezleri mevcut degiskenler dikkate alinarak kruvaziyer turizmine
katilim saglayan misafirlerin marka sadakat diizeylerinin kisisel degiskenlere gore farklilik

gosterip gostermedigini 6grenmek amaciyla olusturulmustur.

Yapilan arastirma kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekilde

belirlenmistir;

H1: Katilimcilarin marka sadakat diizeyleri ile demografik ozellikleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin beklenti ve memnuniyetleri ile demografik 6zellikleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin marka imaj algis1 ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin temelde ii¢c varsayimi bulunmaktadir. Toplanan verinin gilivenilir
olmas1 bilime katki saglayacaktir. Bu nedenle kruvaziyer turizmine katilim saglayan
turistlere yonelik yapilan calismada kullanilan anket sorularmi turistlerin dogru anladigi,
aragtirmanin ilk varsaymmini olusturmaktadir. Katilim gosteren kruvaziyer turistlerinin
kruvaziyer turizmi hakkinda bilgi sahibi olduklar1 aragtirmanin ikinci varsayimini
olusturmaktadir. Aragtirmanin son varsayimi ise; arastirmaya katilim saglayan kruvaziyer

turistlerinin marka sadakati hakkinda bilgi sahibi olduklaridir.



Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirmada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik faktorlerin etkisi ile arastirmanin
amaci ve alami daraltilarak, belirli bir uygulama alanmi segilmistir. Arastirmanin uygulama
alani, uluslararasi tur diizenlenen iki iinlii kruvaziyer (Crystal ve Royal Caribbean) gemisi
icerisinde 2019 yil1 Ocak ay1 ile 2020 yil1 Subat aylar1 arasinda tatil deneyimi olan turistler
ile sinirli tutulmustur. Ayrica 2 kruvaziyer sirketinin kokli sirketler olmasindan dolay1

temsil giicli yiiksek ve genellenebilir oldugu diisiiniilmektedir.

Konu ile ilgili Calismalar

Literatiir incelendiginde kruvaziyer turizmi iizerine ¢alisilan bir¢ok arastirma oldugu
goriilmektedir. Oztiirk (2018) calismasinda kruvaziyer turizminin iilke ekonomilerine
etkilerini ele almistir. Ayrica Istanbul ilinde kruvaziyer turizmine katilim saglayacak turist
sayist lizerine de tahminlerde bulunmustur. Gorgiin’iin (2011) yapmis oldugu ¢alismada
iilkemizin kruvaziyer turizmi agisindan oldukca elverisli bir konuma sahip olmasindan
ancak tlilkemizde yeterli sayida ve elverisli limanlarin bulunmayisindan bahsedilmistir.
Ayrica calismada bu sorunlarla ilgili olarak 6neriler gelistirilmistir. Brida ve Zapata (2010)
yapmis olduklar1 ¢alismada kruvaziyer turizminin ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve cevresel
etkileri lizerine bir arastirma gergeklestirmislerdir. Celebi (2017) Kusadasi’nda yasayan
yerel halkin kruvaziyer turizmine etkilerine yonelik bir calisma gerceklestirmistir. Ward
(2010) yapmis oldugu ¢alismada kruvaziyer gemilerinde sunulan hizmetlerden, kruvaziyer
gemilerinde bulunmasi gereken donanimlardan, kruvaziyer turizminin diinyadaki seyahat
bolgelerine kadar bircok konuyu ele almistir. Giizel (2006) calismasinda kruvaziyer
turizminin Tirkiye’deki gelecegi ile ilgili arastirmalara yer vermistir. Daha bircok
arastirmact kruvaziyer turizmi tanimi, tarihsel gelisimi, 6zellikleri, etkileri ve diger tiim

unsurlari tizerine farkli calismalar yiirtiterek literatiire katki saglamislardir.

Arastirmanin bir diger yoniinii olusturan marka sadakati lizerine de yapilan bircok
calisma oldugu goriilmektedir. Unurlu (2016) yapmis oldugu c¢alismada marka
performansinin, kiiltiirlin ve marka kisiliginin marka sadakati iizerine etkisi iizerine bir
caligma yapmistir. Ayrica ¢alismanin uygulama kismini Istanbul ilinde bulunan bes yildizl
oteller iizerinde gergeklestirmistir. O’neill ve Xiao (2006) yapmis olduklari ¢aligmada
marka bagliliginin otel isletmeleri tizerindeki degerini ele almislardir. Ayrica ¢aligmalarinda
markalagsmanin orta ve liikks 6lgekli oteller lizerinde olumlu yonde biiyiik etkisinin olduguna
da deginmislerdir. Bicer (2019) calismasinda turistik tiiketicilerin marka aski ve marka
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sadakatine yonelik tutumlar arasindaki iligkiler konusuna yer vermistir. Martinez vd. (2014)
yapmis olduklari ¢aligmada otel marka kimligi ile otel marka sadakati arasinda iligski olup
olmadig1 konusu ele alinmis ve otel marka kimligi ile otel marka sadakati arasinda anlaml
bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yayla (2013) ise turistlerin otel se¢imlerinde marka
sadakatini etkileyen faktorler lizerine bir arastirma gerceklestirmistir. Cetintiirk (2010) ise
yapmis oldugu calismada konaklama isletmelerinde marka sadakati konusunu ele almistir.
Daha bir¢ok arastirmact marka sadakati tanimi, tarihsel gelisimi, Ozellikleri, faydalari,
boyutlari, dereceleri ve diger tiim unsurlar {lizerine farkli ¢alismalar yiirtiterek literatiire
katki saglamislardir. Literatiir incelendiginde kruvaziyer turizmi ve marka sadakati iizerine
yapilan bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Ancak knuvaziyer turizminde marka sadakatini

arastiran bir calismaya literatiirde rastlanilmamastir.

Cahsmanin Anahtar Kavramlar

Kruvaziyer: Kruz / Cruise” kelimesi “gezmek, eglenmek, gemi seyahati, tasima
amagh degil de sadece deniz seferinin zevkini tatmak icin yapilan gemi yolculugu” gibi
ifadelerle tanimlanmaktadir (Turizm Terimleri S6zIiigl). Giiniimiizde kruvaziyer kelimesi,
konaklamali sekilde eglenme, dinlenme, gezme amagh kullanilan, belli boyutlarda ve belli
hizmet kosullarina uygun gemi anlamina gelmektedir (Israel ve Miller, 1999:125).
Uluslararas1 Kruvaziyer Hatlar Birligi (CLIA- Cruise Lines International Association)’ne

(13

gore kruvaziyer gemi “ seyahati programlanmis, derin sularda iki giin ya da daha fazla

kalan, en az 100 yolcu kapasiteli gemi” olarak tanimlanmaktadir (CLIA, 2012).

Kruvaziyer Turizmi: Temel amaci gemiye binen yolcularin bir yere ulasiminin
saglanmasi yerine, bu yolcularin gemi igerisinde konaklamasina dayanan ve belirlenmis bir
rota iizerinde gidip gelmek yerine destinasyonlarin zaman gecirmek amaciyla ziyaret
edilmesine yonelik deniz yolculugu icin bilet satin alinmasi seklinde tanimlanmaktadir.
(Wild ve Dearing, 2000: 319). Kruvaziyer turizmi ile ilgili yapilan bagka bir tanima gore;
liiks gemiler ile kisa siirede birden ¢ok destinasyonun ziyaret edildigi, ¢cogunlukla giinii
birlik kalinan, her tiirlii zevk ve begeniye hitap eden eglence seceneklerinin oldugu turistik

aktivite olarak tanimlanmstir (Sezer, 2014: 52).

Marka: Marka, kapsamli bir terimdir ve marka ile ilgili birgok tanimlama
bulunmaktadir. Markanin kanuni tanimina bakildiginda; “Bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden aywrt etmeyi saglamasi
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kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.” seklinde oldugu
goriilmektedir. (556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda KHK, 1995: Madde: 5).
Amerikan Pazarlama Birligi’nin marka tanimi; “bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal
ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden aywrt etmeyi amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur.” seklindedir (Wood, 2000: 662).

Marka Sadakati: Marka sadakati; tirlinii diizenli bir sekilde satin alma ve o iiriine
kars1 olumlu bir diisiinceye sahip olma olarak tanimlanabilmektedir (Fitzgibbon ve White,
2004: 215). Diger bir tanima gore; “belirli bir fiyat araligt i¢inde markadan memnun kalmus
olan miisterilerin ayni markayr tekrar satin alma niyetlerinin olgiilmesi” olarak
tanimlanmistir (Biong, 1993: 23). Aaker (1991) ise marka sadakatini; “Tiiketicinin, bir

markaya olan diiskiinliigiiniin, begenisinin ol¢iistidiir.” olarak tanimlamstir.



1. KRUVAZIYER TURIZMi

1.1. Kruvaziyer Turizminin Tanimi1 Ve Kapsam

Giiniimiizde oldukga popiiler bir turizm alani olan kruvaziyer turizmi, liikks donanimli
gemiler igerisinde gergeklestirilen turizm cesididir. Kruz / Cruise” kelimesi “gezmek,
eglenmek, gemi seyahati, tasima amagl degil de sadece deniz seferinin zevkini tatmak icin
yvapilan gemi yolculugu” gibi ifadelerle tanimlanmaktadir (Turizm Terimleri Sozligii).
Giliniimlizde kruvaziyer kelimesi, konaklamali sekilde eglenme, dinlenme, gezme amagh
kullanilan, belli boyutlarda ve belli hizmet kosullarina uygun gemi anlamina gelmektedir
(Israel ve Miller, 1999:125). Uluslararast Kruvaziyer Hatlar Birligi (CLIA- Cruise Lines
International Association)’ne gére kruvaziyer gemi * seyahati programlanmus, derin sularda
iki giin ya da daha fazla kalan, en az 100 yolcu kapasiteli gemi” olarak tanimlanmaktadir

(CLIA, 2012).

Kruvaziyer turizmi; esas amaci gemiye binen yolcularin bir yere ulagiminin
saglanmasi yerine, bu yolcularin gemi igerisinde konaklamasina dayanan ve belirlenmis bir
rota Uzerinde gidip gelmek yerine destinasyonlarin zaman gecirmek amaciyla ziyaret
edilmesine yonelik deniz yolculugu i¢in bilet satin alinmasi seklinde tanimlanmaktadir.
(Wild ve Dearing, 2000: 319). Kruvaziyer turizmi ile ilgili yapilan baska bir tanima gore;
liikks gemiler ile kisa siirede birden cok destinasyonun ziyaret edildigi, cogunlukla giinii
birlik kalinan, her tiirlii zevk ve begeniye hitap eden eglence seceneklerinin oldugu turistik
aktivite olarak tanimlanmistir (Sezer, 2014: 52). Yapilan tanimlara gore; misafirleri gemi
icerisinde agirlayarak ve onlara liikks bir hizmet sunarak yapilan deniz seyahatleri kruvaziyer

turizminin genel hatlarini olusturmaktadir.

Turistik faaliyetler gergeklestirilirken, turistlerin istedikleri faaliyetlere katilmalari
ve arzu ettikleri destinasyonlara ugrayip gezebilmeleri i¢in rahat ve giivenilir bir sekilde
gerceklesen ulagim faaliyetlerinin var olmasi biiylik dnem arz etmektedir. Bu durum goz
onilinde bulundurularak son yillarda deniz ulasiminda ¢ok biiyiik gelismeler meydana gelmis
ve bu gelisim siireci igerisinde gemilerin boyutlar1 biiylimiis, gemilerde misafirlere daha
konforlu ve kaliteli hizmet sunulmaya baslanmis, tatil segenekleri ve gidilebilecek
destinasyon sayis1 artmustir. Onceleri “yiizen otel” olarak anilan bu gemiler daha sonra
icerisinde aligveris merkezleri, golf sahasi, casino, spor salonlari, konferans salonlari,
kiitiiphaneler, uydu haberlesme aglari, hatta macera severler i¢in tirmanma yamaglar1 gibi
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bir¢cok yenilik bulundurmaya baslamis ve bu gelisimlerden dolay1 “ylizen kasaba”, “yiizen



sehir” gibi isimlerle anilmaya baslamistir (Giizel, 2006: 27). Kisaca bir kruvaziyer gemisi,
tatil yapmak isteyen bir turiste, bir tatilde hayal edebilecegi neredeyse tiim imkanlar
sunabilmektedir. Bu 6zelliginden dolay1 kruvaziyer turizmi, turistler tarafindan giin gectikce

daha fazla tercih edilmektedir.

Kruvaziyer turizmini tercih eden misafirler; gemiye nerede ve ne zaman
bineceklerini, hangi limanlara gideceklerini ve limanlarda ne kadar siire duracaklarini,
geminin ne zaman binilen limana geri donecegini bilirler. Ornek olarak bir turist ispanya
baslangichi bir kruvaziyer gemisi ile 1 (bir) haftalik Avrupa turu programina katilir ve tur
bittiginde tekrar Ispanya’ da inerek evine déner. Gemi durdugu destinasyonlarda genelde
saatli siirelerde kalmaktadir, bu siire i¢cinde misafirlere, belli etkinliklere katilma, aligveris

yapma, destinasyona 6zel yoresel tatlar deneme gibi birgok imkan saglanmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitiiniin kruvaziyer turizmi ile ilgili hazirlamis oldugu raporda, bu
sektoriin 2000 yilindan 2018 yilina kadar %186 oraninda biiytidiigli goriilmektedir. Ayrica
bu oranin her gegen giin katlanarak artacagi da belirtilmektedir. Kruvaziyer turizm sektorii

uluslararasi yolcu giriglerinin %5°lik kismin1 olusturmaktadir (unwto.org, 2018).

1.2. Kruvaziyer Turuzminin Tarihsel Gelisimi
Denizyolu ulagiminin kullanilmaya baslanmas1 M.O. 6000’1i yillara dayanmaktadir.
Gegmisten giiniimiize kruvaziyer tarihi; denizyolu ile tasimaciliktan, denizyolu ile ulagim
olgusuna ardindan da gemi igerisinde hem tatil yapip hem de farkli destinasyonlar1 gezme

seklinde degisim gostermistir.

Kruvaziyer turizmi lizerine yapilan aragtirmalarda ilk deniz seyahatinin ne zaman
gergeklestigi konusunda birtakim uzlagmazliklar oldugu goriilmektedir. Bu durumun
sonucunda tarihgiler, ilk deniz gezisi operatoriiniin kim oldugu konusunda da birtakim
uzlagmazliklar yagamaktadir. Ancak 1844 yilinda The Peninsula and Oriental Stream
Navigation (P&QO) sirketinin (British Cruise Line) eglence temali deniz gezisi
diizenlemesiyle ilk kruvaziyer yolculugunu ortaya cikardig: diisiiniilmektedir (Ward, 1999;
akt: Giizel, 2006: 20).

Kruvaziyer gemileri ile seyahat etme 1800’li yillara dayanmaktadir. Bu yillarda

gemilerin tagima kapasiteleri sinirli ve gidilecek olan yerler kisa mesafeli yerlerdir. Sanayi



devrimi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte daha biiyiik kapasiteli ve daha uzun mesafelere

giden gemiler iiretilmistir (Ozgezmez, 2018: 33).

1801 yilinda “Charlotte Dundas” isimli gemi Iskogya Forth- Clyde Kanali iizerinden
ilk seyahatini gerceklestirmistir. 1808 yilinda Amerikan buharli vapuru “Phoenix” ile New
York’tan Philadelpnia’ya ilk a¢ik deniz yolculugu gergeklestirilmistir. 1819 yilinda ABD
yapimi “Sayannah” adli buharli gemi ilk kez Atlas Okyanusunu ge¢mistir. 1835 yilinda ilk
kez P&O Cruises tarafindan kruvaziyer reklami verilmistir. 1838 yilinda Ingiliz gemisi
“Sirius”, Atlas Okyanusunu buhar giiciiyle gecen ilk gemi olmus yine ayni tarihte “Great
Western” adl1 gemi diizenli olarak okyanus asir1 sefer yapan ilk buharli gemi olmustur. 1843
yilinda Isambard Kingdom Bruner tarafindan tasarlanan ve pervaneyle c¢alisan ilk biiyiik
yolcu gemisi “Great Britain” suya indirilmistir. 1881 yilinda Cunard sirketine ait elektrik ile
aydinlatilan ilk okyanus gemisi “Seryia” isimli gemi olmustur. 1893 yilinda da Cunard
sirketine ait elektrik ile aydinlatilan ilk yelkensiz gemiler “Campania” ve “Luciana” denize

indirilmistir (Kilichan ve ilhan, 2014: 230).

19. ylizyilda teknolojinin giderek gelismesi ile birlikte buharli gemiler iiretilmeye
baslanmis, endiistrilesme ve zenginlikten etkilenen kisilerin farkli destinasyonlar1 gérme
istekleri de artmistir. Bu baglamda bazi iilkeler, vatandaglarina destek saglayarak kruvaziyer
turizmine katilmlarimi  kolaylastirmis ve kruvaziyer turizminin gelisimine katkida

bulunmustur (Yasar, 2012: 412).

1901 yilinda White Star adli kruvaziyer sirketi tarafindan “Celtic” adl1 gemi denize
indirilmigtir. 1906 yilinda Cunar sirketi tarafindan Atlantik’de tur yapan en biiylik ve en
hizl1 gemiler “Lusitania” ve “Murefania” denize indirilmistir. 1912 yilinda “Titanik” gemisi
kazas1 gerceklesmistir. 1934 yilinda Cunard- White Star Line sirketlerinin birlikte
olusturduklar1 “RMS Queen Mary” adl1 gemi denize indirilmistir. 1939 yilinda baslayan II.
Diinya Savasindan dolay1r kruvaziyer sektoriindeki gelismelerde duraklamalar meydana
gelmistir. 1940 yilinda Cunard - White Star Line sirketlerinin birlikte olusturduklar ikinci
bliyiilk gemi “Queen Elizabeth” denize indirilmis ve ilk seferini gerceklestirmistir. 1960
yilinda havayolu tasimacilifinda yasanan gelismeler sonucunda kruvaziyer turizminde
biiyiik bir diisiis yasanmis yine ayni yilda Ingiltere’nin ilk kruvaziyer gemisi “Andes”
denize indirilmistir. 1970 yilinda yeni kruvaziyer sirketleri kurulmus ve bu donemde

havayollar1 sirketleri ile anlasmalar yapilarak yeni bir kruvaziyer modeli “Fly Cruise”



olusturulmustur. Ayrica 1970 yilinda “The Love Boat” adli televizyon programi sayesinde

insanlarin kruvaziyer turizmine olan ilgisi artmistir (Kilighan ve ilhan, 2014: 231).

Kruvaziyer turizmi tarihinde giiniimiize dogru gelindiginde kruvaziyer turizminin
hizla gelismeye devam ettigini soylemek miimkiindiir. Kruvaziyer turizminin hizla
gelismesindeki en biiylik etken, ekonomik getirisinin ¢ok yiiksek olmasidir. 20. yy.’da daha
biiylik kapasiteli ve daha likks gemiler insa edilmeye baglanmistir. Kruvaziyer turizminin
ekonomik getirisinin fazla olmasi sebebiyle daha liiks limanlar insa edilmis ve farkl

destinasyonlara turlar diizenlenmeye baslanmustir.

2000 yilinda kruvaziyer turizminde pazar boliimlendirmesi yapilmistir ve farkli
ozellikte Uriinler gelistirilmeye baglanmistir. 2009 yilinda Royal Caribbean sirketi tarafindan
“Oasis of The Seas” adli gemi denize indirilmistir. 2011 yilinda “Meraviglia”, “Carnival
Magic”, “Disney Dream”, “Ocenia-Class”, “Costa Favolosa” adli gemiler denize
indirilmistir. 2012 yilinda 4234 kisiyi tagiyan “Costa Concordia” adli gemi kayaliklara
carparak kaza yapmis ve kazada cok sayida kisi hayatin1 kaybetmistir (Kilighan ve Ilhan,
2014: 232). 2016 yilinda diinyanin en biiyiik ikinci gemisi “Harmony of The Seas” ilk
seferine ¢ikmustir. 2018 yilinda diinyanin en biiyiik kruvaziyer gemisi unvanina sahip Royal
Caribbean sirketine ait “Symphony of The Seas” gemisi ilk seferini gerceklestirmistir

(Kilighan ve Ilhan, 2014: 232).

Fotograf 1: 2018 yil1 itibariyle diinyanin en biiyiik gemisi (Symphony of the Seas)

Kaynak:https://www.royalcaribbean.com/cruise-ships/symphony-of-the-seas Erisim Tarihi: 21.11.2019
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1.3. Kruvaziyer Turizm Bolgeleri
Turistler, kruvaziyer turizmini tercih ederken konaklama, yeme- i¢gme, eglence gibi
birgok hizmeti gz 6niinde bulundurmaktadir. Ancak tercih yaparken en 6nemli faktorlerden
biri de gidilecek olan bolgelerdir. Tercih edilen bu bolgeler seyahatin siiresini de seyahatin
fiyatlarin1 da etkilemektedir (Incekara ve Yilmaz, 2002: 31). Diinyada kruvaziyer turizmi

acisindan popiiler olan bolgeler bulunmaktadir. Bunlar; (Gorgiin, 2011; 81).

- Kuzey Amerika Bolgesi: Karayipler, Alaska, Kuzey Dogu Boliimii

- Avrupa Bolgesi: Bat1 Akdeniz Boliimii, Dogu Akdeniz Boliimii

- Asya ve Ortadogu Bolgesi: Ortadogu Boliimii, Singapur Boliimii, Glineydogu

Asya Boliimii, Cin ve Japonya Boliimii

- Avustralya ve Yeni Zelanda Bolgesi: Fiji, Solomon Adalari, Vanuatu, Yeni

Kaledonya, Papua Yeni Gine, Samoa,Tonga

1.3.1. Kuzey Amerika Bolgesi

Kuzey Amerika Bolgesi cografi konum olarak; Kuzey Amerika Kitasi’ni1 ve kitanin
dogu, bati, kuzey kiyilarin1 kapsayan bolgedir. Bolgede takimada seklinde olan ve dogal
giizellikleri ile bilinen destinasyonlar bulunmaktadir. Kuzey Amerika Bolgesi, diinyada
kruvaziyer turizminde %40’lik oranla en cok tercih edilen bolge konumundadir (CLIA,
2019). Kuzey Amerika Bolgesi’nin kruvaziyer turizminde ilk sirada olmasinin en biiyiik
sebeplerinden birisi; Amerika Birlesik Devletleri’nin bu kitada olmasidir. Ayrica bdlgenin
dogal giizelliklere sahip olmasi, gemi seyahati i¢in uygun cografi kosullara sahip olmasi,
ugranilan destinasyonlarda uygun altyapr ve tesislerin olmasi, alig-veris yapma agisindan
cok segenekli olmasi, bolgenin kruvaziyer turizminde ilk sirada yer almasinda oldukc¢a

etkilidir (Gorgiin, 2011; 80).

Bolgede bulunan en 6nemli destinasyon, diinyanin en popiiler turizm destinasyonu
olan Karayipler’dir. Diinyanin toplam kruvaziyer turizm talebinin %34,4’ {ini
karsilamaktadir. Bu bolgenin cografik dagilimi, iklimi ve dogal giizellikleri gemi seyahati
icin cok uygun Ozelliklere sahiptir. Diinyanin en biiyiik kruvaziyer firmalar1 ve gemileri
cogunlukla bu bolgede turlar diizenlemektedir (CLIA, 2019). Karayip bdlgesi kendi
icerisinde Florida ve Bahamalar, Dogu Karayipler, Bat1 Karayipler, Gliney Karayipler
olmak iizere 4 (dort) bolgeye ayrilmaktadir (Ward, 2010; 31).
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1.3.2. Avrupa Bolgesi
Avrupa Kitasi, yiizolgiimii olarak diinyanin en kiicik ylizolglimiine sahip
kitalarindan birisidir. Ancak niifus yogunlugu, ekonomik ve teknolojik gelisim agisindan en

gelismis iilkeler bu bolgede bulunmaktadir.

Avrupa Bolgesi, Kuzey Amerika Kitasi’'ndan sonra kruvaziyer turizmi agisindan

diinyanin en ¢ok talep edilen ikinci bolgesi konumundadir (CLIA, 2019).

Avrupa bolgesinin talep gormesinin baz1 nedenleri vardir. Bu nedenler: (Mancini,

2004:104).

- Kruvaziyer gemilerde sunulan hizmet kalitesinin ¢ok iist seviyede olmasi ve
bolgedeki destinasyonlarin alt yapilarinin son derece modern olmasi, bolgenin
talep gormesinde etkilidir.

- Kruvaziyer gemi sirketleri misafirlerine, diizenlenen tur boyunca herhangi bir
sorunla karsilasmayacaklarina dair garanti vermektedir.

- Bu bolgede tarihi ve kiiltiirel agidan oldukca zengin olan destinasyonlar
bulunmaktadir.

Avrupa Bolgesi yukaridaki sahip oldugu 6zelliklerden dolayr her gecen giin daha

fazla talep gormektedir.

1.3.3. Asya ve Ortadogu Bolgesi

Asya ve Ortadogu Boélgesi, kruvaziyer turizmi i¢in diinyanin en genis glizergahina
sahip bolgelerinden biri olmasina ragmen bolgede kruvaziyer turizmine talebin oldukga az
olmas1 dikkat c¢ekmektedir. Bunun nedeni; bolge halkinin ekonomik agidan yeterli
imkanlara sahip olmamasi, bolgedeki limanlarin kruvaziyer gemilerinin yanagmasi icin
yeterli alt yapiya sahip olmamasi, boélgenin bazi kesimlerinde iklimin siirekli olarak
degisiklik gostermesidir. Asya ve Ortadogu Bolgesindeki 6nemli destinasyonlar; Tayland,
Vietnam, Hindistan, Sri Lanka, Hong Kong, Maldivler, Cin ve Japonya’dir (Gorgiin, 2011;
91).
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1.3.4. Avustralya ve Yeni Zelanda Bolgesi

Okyanusya Kitasinin en gelismis {llkeleri Avustralya ve Yeni Zelanda’dir.
Avustralya’nin Sydney, Melbourne, Brisbane, Townsville, Cairns sehirleri, Tazmanya Adas1
ve Hobart Limani; Yeni Zelanda’nin Wellington ve Auckland sehir ve limanlar kruvaziyer
seyahati i¢in popiiler yerlerdendir. Ayrica Okyanusya Kitasinin kuzeyinde diinyaca iinlii
dogal giizelligi ve mercan resiflerine sahip; Fiji, Solomon Adalari, Vanuatu, Yeni
Kaledonya, Papua Yeni Gine, Samoa, Tonga bolgeleri bulunmaktadir. Bolgede kruvaziyer
gemi seyahatleri genellikle kasim ayinda baslamakta nisan ayina kadar devam etmektedir

(Mancini, 2004:111).

1.4. Kruvaziyer Yolcu Profilleri
Yolcu profillerinin bilinmesi markalasma ve pazarlama alaninda olduk¢a énemli bir
yere sahiptir. Kruvaziyer yolcu profillerinin bilinmesi sayesinde yolcularin istek ve
beklentilerine gore yeni tirlinler iiretilebilir ve iirlinler ¢esitlendirilebilir. Bu sayede miisteri

memnuniyeti en iist diizeyde tutularak rakip sirketlere kars1 avantaj elde edilebilir.

Kruvaziyer turizmine katilan yolcularin genel 6zelliklerini tespit etmeye ydnelik
yapilan c¢aligmalarda yolcularin en belirgin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmistir (Florida

Karayipler Kruvaziyer Birligi, 2018):

- Kruvaziyer turizmine katilan misafirler genellikle aileleriyle birlikte katilim
saglamaktadir.

- Kruvaziyer turizmine katilacak olan misafirler genellikle 6 ay oOncesinden tatil
planlarin1 yapmakta ve son 4 ay kala tatil rezervasyonlarini yapmaktadirlar.

- Kruvaziyer turizmine katilacak olan misafirler rezervasyon yaptirmak i¢in ilk dnce
tur acentelerinden, ikinci olarak internet sitelerinden, son olarak dogrudan
kruvaziyer firmalarindan yararlanmaktadir.

- Kruvaziyer turizmine katilanlarin diger turizm faaliyetlerine katilanlara gore daha
fazla harcama yaptiklar1 goriilmektedir.

- Kruvaziyer turizmine katilan misafirler, kruvaziyer turizmi i¢in 6denen tutarin farkl
turizm faaliyetlerine gére 0denen tutardan fazla oldugunu ancak 6denen bu tutarin

fazlasiyla hak ettigini diistinmektedir.
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- Kruvaziyer turizmine en ¢ok katilim saglayan iilke vatandaslarini sirasiyla ABD,
Birlesik Krallik, Almanya, Italya ve Ispanya vatandaslar1 olusturmaktadir (Akyiiz,
2011:23).

Yukaridaki maddelerden anlasilacagi gibi kruvaziyer turizmine katilacak olan
turistlerin aylar oncesinden plan yaptiklari, maddi durumlarmin iyi oldugu, birden ¢ok

destinasyonu gezerken aileleriyle birlikte liiks bir tatil yapmak istedikleri anlagilmaktadir.

1.5. Kruvaziyer Turizminin Etkileri
Kruvaziyer turizmi 1980’li yillardan itibaren diinya genelinde popiiler bir turizm
sektorli haline gelmistir. Bu sektdrde son 20 yilda c¢ok biiylik gelismeler yasanmistir. Bu
gelisimler sonucunda kruvaziyer turizmine olan talepler artmistir. Ayrica bir¢ok yeni gemi
inga edilmis ve kruvaziyer turizmine katilan yolcu sayisinin artmasiyla birlikte baz1 etkiler
ortaya ¢cikmigtir. Kruvaziyer turizminde ortaya ¢ikan etkiler ii¢ kategoriye ayrilmistir. Bu

etkiler: (Brida ve Zapata, 2010: 206).

- Ekonomik
- Sosyo-Kiiltiirel

- Cevresel etkilerdir.

1.5.1. Kruvaziyer Turizminin Ekonomik Etkileri

Kruvaziyer turizmi sayesinde destinasyonlar bircok avantaja sahip olabilmektedir.
Bu agidan bakildiginda, kruvaziyer faaliyetine katilan bir turistin ne kadar gelir
getirebilecegini aragtirmak destinasyonlar agisindan oOnemlidir (Penco ve Di Vaio,
2014:502). Genel olarak ekonomik etkilere; liman iicretleri, marina harcamalari, yiyecek ve
icecek harcamalari, yakit ve su harcamalari, vergiler, hatira esyalari, eglence aktiviteleri

ornek gosterilebilir (Brida ve Zapata, 2010: 214).

Kruvaziyer turizminin ekonomik agidan etkisi olduk¢a dikkat ¢ekicidir. 2018 yilinda
kruvaziyer yolculuguna katilan kisi sayis1 28,5 milyon civarindadir. Ayrica bu sektdrde 1
milyondan fazla c¢alisan personel bulunmaktadir. Kruvaziyer turizminde yapilan tiim

harcamalar 134 milyar dolar1 bulmaktadir (CLIA, 2019: 24).
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Kruvaziyer turizminde ekonomik agidan bir¢ok olumlu etkiler olmasina karsin
olumsuz etkiler de bulunmaktadir. Kruvaziyer gemilerinin kapasiteleri giin gectikce
artmaktadir. Bu nedenle gemilerin ugradigi limanlarin alt yapilarinin gelistirilmesi ve bunun
icin oldukca biiylik yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir. Kruvaziyer turizminde yapilan bu
yatirimlar, bu sektorden saglanan gelirlerin duraganlagsmasina hatta azalmasina sebep
olabilmektedir (Celebi, 2017: 14). Baska bir olumsuz etki yaratabilecek durum ise; bolgeye
gelen turistlerin yeterince zaman geg¢irmemesinden dolay1 turistlerden elde edilen gelirlerde

azalma olabilmesidir (McCarthy, 2009: 5).

1.5.2. Kruvaziyer Turizminin Cevresel Etkileri

Turizm sektoriinde dikkat edilmesi gereken hususlarin basinda cevre temizligi
gelmektedir. Bu agidan bakildiginda kruvaziyer turizminde ¢evre temizligine daha fazla
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunun sebebi ise; bu turizm faaliyetlerinin hem
okyanuslarda hem de destinasyonlarda gergeklestiriliyor olmasidir. Ancak her turizm
faaliyetinde oldugu gibi kruvaziyer turizminde de cevre kirliligine sebep olan unsurlar

bulunmaktadir.

Kruvaziyer gemileri, kiiresel ticaret filosunun %1’inden daha azini temsil etse de
denizdeki tiim atiklarin % 25’inden sorumlu oldugu tahmin edilmektedir (Butt, 2007:591).
Kruvaziyer gemilerinden; kanalizasyon suyu, tehlikeli atiklar, kati atiklar, yaglar, gri su
(lavabo, ¢amasir, dus suyu) gibi bir¢ok zarar verici maddeler denize bosaltilmaktadir. Bu
durum hava ve su kirliligine neden olmaktadir. Bu atiklar uygun sekilde yok edilmedigi
takdirde insan sagligina da biiylik oranda zarar verebilmektedir (Brida ve Zapata, 2010:

219).

Kruvaziyer turizminin g¢evreye olan olumsuz etkisi oldukca fazladir. Bu etkiler:

(Copeland, 2010; akt: Celebi, 2017: 16).

- Kruvaziyer gemilerinin ugradigi destinasyona fazla sayida insan gelmesinden
dolay1 ¢cevreye olan tahribat artmakta ve ¢evre kirliligi meydana gelmektedir.

- Kruvaziyer turizmine karsi olusan yogun talep sonucunda turistlere yonelik inga
edilen sosyal aktivite merkezleri, dogal alanlarin yok olmasina sebep olmaktadir.

- Kruvaziyer gemilerinin su altinda g¢ikarmis oldugu giiriiltii, sularda yasayan

canlilarin dogal diizenine ve canlilarin iiremeleri igin gerekli olan ortama zarar
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vermektedir. Bu durumdan dolay1 sularda yasayan bazi canlilarin nesli tilkenme
noktasina gelmistir. Ayrica gemilerden ¢ikan seslerden dolay1 sularda yasayan
canlilar yonlerini degistirebilmekte ve bu durum eko-sistemin bozulmasina da

neden olabilmektedir.
Teknoloji sayesinde kruvaziyer gemilerinin ¢evreye vermis olduklar1 zararlar en az
seviyeye indirilebilmektedir. Ancak kruvaziyer sirketlerinin geri doniisim ile ilgili alt
yapilarinin olmasi1 gerekmektedir. Ayrica kruvaziyer gemi atiklarinin en az seviyeye

indirilmesi i¢in gerekli caligmalarin da yapilmasi gerekmektedir (Butt, 2007: 598).

Kruvaziyer turizminin ¢evreye olan olumlu etkisi ¢ok azdir. Turistlerin ugradiklar
destinasyonlar1 begenmelerini saglamak i¢in diizenli olarak yapilan ¢evre diizenlemeleri

olumlu etki olarak goriilmektedir (Millspaugh, 2001: 76).

1.5.3. Kruvaziyer Turizminin Sosyo- Kiiltiirel Etkisi

Kruvaziyer turizminin ekonomik ve ¢evresel etkileri disinda sosyo-kiiltiirel etkileri
de bulunmaktadir. Bolgede yasayan yerel halk ile kruvaziyer turistleri arasinda yasanan
etkilesimler sonucunda yerel halkin diinyaya bakis agisinda olumlu yonde degisiklikler
olabilmektedir. Yerel halk gelen turistlerden farkli kiiltiirler 6grenebilmekte ve kendi
kiiltiirlerine uyarlayabilmektedir (Brida ve Zapata, 2010: 221).

Kruvaziyer turizminin yaratmis oldugu sosyal etkileri; aile iliskileri, bireysel
davraniglar, giivenlik seviyeleri, deger algilari, toplu yasam tarzlari, ahlaki davranislar,

geleneksel torenler ve topluluk organizasyonlar: gibi alanlarda ifade edilebilmektedir.

Yapilan bazi arastirmalarda; bolgede yasayan halk turistlerden bazi aligkanliklar
edinmis hatta bolgeye ait kullandiklar1 dilin kaybolmasina iligskin sonuglarin ortaya ¢iktig

gozlemlenmistir (Gibson ve Bentley, 2006; akt: Brida ve Zapata, 2010: 221).

Kruvaziyer turizminde gidilen destinasyonlarda turizmin gelismesi sonucunda yeni
yatirimlar yapilmakta ve bu destinasyonlar her gecen giin deger kazanmaktadir. Turistler
icin bolgeye yapilan yeniliklerden bolgede bulunan yerel halk da yararlanmaktadir. Ayrica
bu sehirlerde bulunan kiiltlirel miraslarin 6nemi daha da artmakta ve korunmasina yonelik

onlemler alinmaktadir (McCarthy, 2009: 7).
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Kruvaziyer turizminin sosyo- Kkiiltlirel agidan bazi olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Kruvaziyer turizmiyle bolgede bulunan kalabaligin artmasi ile birlikte yerel
halkin yasam alanlarinin ve giinliik aktivitelerinin kisitlanmasi s6z konusudur. Bu durum
bolgedeki yerel halkin turistlere karsi negatif duygular beslemesine neden olmaktadir

(Klein, 2005: 136).

1.6. Kruvaziyer Gemileri
Kruvaziyer turizminin hizli bir sekilde gelismesiyle farkli sekillerde ve boyutlarda
birgok kruvaziyer gemisi insa edilmektedir. Bu gemiler agirlik, yolcu kapasitesi, sunulan
hizmet gibi kriterler géz Oniinde bulundurularak ¢esitlendirilmektedir. Kruvaziyer gemileri

kendi aralarinda siniflandirilmaktadir. Bunlar; (Mancini, 2004: 28).

1.6.1. Klasik Kruvaziyer Yolcu Gemileri
Bu gemiler 1970’li yillar Oncesinde kitalararasi yolculuklarda kullanilmistir.
Kruvaziyer yolcu tagimaciliginin ilk altin donemlerinde kullanilan bu gemiler gilinlimiizde

hala faaliyet gostermektedir.

Bu gemilerin destinasyon gezileri ez az 7 giin olarak planlanmaktadir. Giiniimiizdeki
yolcu gemilerine gore daha klasik sekilde dizayn edilen, daha eski goriiniimlii kiiciik ve
daha az aktivite olanagi olan gemilerdir. Bu gemiler uygun fiyatta mal ve hizmet

sunmaktadir (Oner, 1997: 48).

Fotograf 2: RMS Queen Elizabeth Gemisi
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Kaynak: https://www.alamy.com/stock-photo/rms-queen-elizabeth-liner.html Erigim: 27.11.2019
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1.6.2. Modern Kruvaziyer Yolcu Gemileri

1970’11 yillardan itibaren gemi iiretiminde farkli diislinceler ortaya ¢ikmis ve bu
diisiinceler sonucunda yolculara daha fazla hitap eden gemiler iiretilmeye baglanmistir.
Daha biiyiik gemiler insa edilmis ve yolcularin isteklerine gore dizayn edilmistir. Bu
gemiler 2000 veya daha fazla yolcu kapasitesine sahip ve gemi calisanlar ile birlikte 3500
kisi kapasitesine ulasan gemilerdir (Cetinkaya, 2016: 15).

Fotograf 3: Crystal Symphony Gemisi

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Crystal Symphony Erisim: 29.12.2020

1.6.3. Kiiciik Kruvaziyer Yolcu Gemileri

Bu gemiler 200 veya daha az yolcu kapasitesine sahip yat tarzinda olan gemilerdir.
Bu gemilerin sayist ¢agdas gemilerden daha fazladir. Yiiksek kalitede mal ve hizmet sunan
bu gemilerde az sayida yolcu oldugu i¢in yolcular kendi aralarinda kaynasabilmekte ve
birlikte eglenebilmektedir. Bu 6zellikleriyle oldukc¢a fazla talep goren gemilerdir (Dragovic
ve Radmilovic, 2005: 339).
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Fotograf 4: The Taipan Kruvaziyer gemisi (64 yolcu Kapasiteli)

Kaynak: https://www.starcruises.com/us/en/ships/taipan Erisim: 27.11.2019

1.6.4. Yelkenli Kruvaziyer Yolcu Gemileri

Yelkenleriyle birlikte kismen ya da tamamen riizgar giiciinden faydalanarak hareket
eden yolcu gemileridir. Temali gemiler kategorisine girmektedir. Heyecan ve macera seven
misafirlerin tercih ettigi gemilerdir. Bu gemiler riizgarin uygun oldugunda miirettebat ve
goniilli yolcularin yardimi ile hareket ettirilen gemilerdir. Gemileri hareket ettirecek
motorlar1 vardir ancak bu motorlar yeterli derecede riizgar olmadigi zamanlarda

kullanilmaktadir (Mancini, 2004: 28).

Fotograf 5: “Club Med 2” Yelkenli Kruvaziyer Gemisi

Kaynak: https://www.clubmed.com.tr/r/Club-Med-2-Cruise-Yelkenli/s Erisim: 27.11.2019
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1.6.5. Nehir Kruvaziyer Gemileri
Diger kruvaziyer gemilerine gore daha kiiclik boyutlarda ve nehir turlarina uygun
olarak insa edilen gemilerdir. Yolcu kapasitesi oldukca az sayidadir. Bu gemiler Amazon,

Nil, Tuna, Volga ve Ren nehirleri iizerinde hareket etmektedir (Cetinkaya, 2016: 16).

Fotograf 6: “Scylla Cruise” isimli Nehir Gemisi

Kaynak: https://www.cruisemapper.com/cruise-lines/Scylla-Cruises-94 Erigim: 29.11.2019

1.7. Kruvaziyer Gemilerinin Liman Secim Kriterleri Ve Tercihleri

Kruvaziyer yolcu limani, “yolcularin deniz ulasimi noktalarindan giris- ¢ikis
yapmalar1 ve hinterlandindaki ulagim sistemlerinin kullanilmasiyla hinterlandina (i¢ bolge)
veya hinterlandindan iletilen mallarin islendigi, dagitildigi, siiflandirildigr ¢cok yonlii bir
pazar ve iretim alan1” seklinde tanimlanmistir (Akyiiz, 2011: 59). Kruvaziyer turizmine
katilacak olan turistlerin tercihlerini etkiyen en 6nemli husus, gidilecek olan limanlardir.
Gilinlimiizde tercih edilen kruvaziyer limanlarinin ortak 6zelligi, tarihi ve dogal giizelliklere
sahip olan yerler olmasidir. Ayrica limanlarin altyapis1 ve iist yapist gibi fiziksel 6zellikleri

bliylik 6nem tagimaktadir (Lekakou vd., 2009:111).

Limanlarin mekansal analizi, liman ekonomistlerinin son yillarda dikkat cektigi
baska bir ilgi alanidir. Mekansal analiz dort farkli sekilde ele alinmaktadir. Bu analizler:

(Lekakou vd., 2009: 15).

- Kruvaziyer yolcularinin pazara yakinligi,

- Kruvaziyer limanlarin dogal giizelligi,
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- Liman kente gelen yolcularin daha fazla kalmalarini saglayacak hizmet
erisimleri,

- Kruvaziyer limaninin yakinlarindaki ¢ekicilik unsurlardir.

Yukaridaki unsurlar en iyi sekilde analiz edilerek kruvaziyer limanlarinin ingasi
gergeklestirilmektedir. Ayrica kruvaziyer limanlarimin sit alanlari, milli parklar ve kiiltiirel
miras alanlarma ulasimin kolay oldugu boélgelere insa edilmesi gerekmektedir. Limanin
cografyasiin ulagim 6zelliklerinin uygun olmasi ve gilivenlik agisindan turistleri cezbedici

nitelikler tasimasi da gerekmektedir (Oral vd., 2014:503).

1.8. Kruvaziyer Gemilerde Konaklama Ve Yolcu Kamarasi Tipleri

Kruvaziyer gemilerinin temel amaci, farklt beklentileri olan misafirlerin
beklentilerini en iyi sekilde karsilayabilmektir. Bu dogrultuda misafirlerin beklentilerini
kargilamak amaciyla gemi igerisinde farkli tip ve boyutlarda yolcu kamaralari
bulunmaktadir. Bu yolcu kamaralarinin boyutlar1 ve tipleri gemilere gore farklilik
gosterebilmektedir. Kamara Ozellikleri bakimindan genel bir degerlendirme yapilmasi
gerekirse kruvaziyer gemi yolcu kamara tipleri asagidaki sekillerde siniflandirilabilir

(Cruise Tourism Potential&Strategy Study, 2005: 42):

1- Genis Okyanus Manzaralh Liiks Kamaralar

Genis okyanus manzarali liikks kamaralarda bir oturma odasi, duble yatakl iki adet
yatak odasi, mini bar ve genis bir okyanus manzarasi olan balkon bulunmaktadir. Bu
kamaralarin biiyiikliigii 65 metrekare civarindadir. Kamarada bulunan balkon biiytikliigii ise
15 metrekare civarindadir. Bu kamaralarda istege baglh olarak usak hizmeti verilmektedir.
Ayrica bu kamaralarda kalan misafirler gemi icerisinde bulunan restoranlardan uygunluk

durumuna gore istenilen yerden rezervasyon yaptirabilmektedir (Gorgiin, 2011: 65).
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Fotograf7: Genis Okyanus Manzarali Liiks Kamara Planm

Kaynak: (Gorgiin, 2011: 65).

2- Deliiks Okyanus Manzaralhh Kamaralar

Deliiks okyanus manzarali kamaralarda 6zel bir banyo, duble yatakli yatak odasi,

oturma odasi, mini bar, okyanus manzaral1 6zel bir balkon bulunmakta ve bu kamaralar liikks

yapiya sahiptir Bu kamaralarin biiyiikliigli 50 metrekare civarindadir. Kamarada bulunan

balkon biiytikliigii ise 14 metrekare civarindadir (Bircan, 2014: 43).

Fotograf 8: Deliiks Okyanus Manzarali Kamara Plani

Kaynak: (Gorgiin, 2011: 66).
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3- Ailelere Ozel Okyanus Manzarah Kamaralar

Ailelere 0zel okyanus manzarali liiks kamaralarda iki yatak odasi, biiyiik bir oturma
odasi, okyanus manzarali biiyiikk bir balkon, 6zel banyo bulunmaktadir. Bu kamaralarin
biiytikliigii yaklasik olarak 80 metrekaredir. Bu kamaralar ailece tatil yapmak isteyen
misafirler i¢cin hazirlanmis, 6 kisi kapasiteli, genis ve okyanus manzarali liikks kamaralardir
(Giizel, 2006: 44).

Fotograf 9: Ailelere Ozel Okyanus Manzarali Kamara Plam

Kaynak: (Gorgiin, 2011: 67).

4- i¢ Yolcu Kamaralan

I¢ yolcu kamaralar1 adinda anlasilacag: gibi yolcu gemilerinin i¢ kisminda bulunan,
yaklasik 48 metrekare genisligi olan kamaralardir. Kamara iginde bir tane banyo, iki tane

yatak odas1 bulunmaktadir (Gorgiin, 2011: 68).
5- Royal Suit Kamaralar

Royal suit kamaralar gemi igerisinde bulunan en biiylik en donanimhi ve en liikks
kamaralardir. Bu kamaralarda okyanus manzarali saglik havuzu, spor aletleri, ¢alisma odasi,
yatak odasi, 6zel banyo, likks mini bar bulunmaktadir. Bu kamaralarin biiyiikliigii ortalama
300 metre kare, balkon biiytlikliigli ise ortalama 50 metrekaredir. Ayrica bu kamaralarda
konaklayan misafirlere 6zel usak hizmeti, giinliik gazete, licretsiz igki bari, sinirsiz havyar,

istenilen restoranda rezervasyon, koprii ve makine dairesi turu gibi 6zel nitelikteki hizmetler

23



sunulmaktadir. Royal suit kamaralar 6zel misafirler ve VIP miisteriler i¢in kullanilmaktadir
(Gorgiin, 2011: 68).
Fotograf 10: Royal Suit Kamara Plan1

Kaynak: Gorgiin, 2011: 68).

1.9. Kruvaziyer Gemilerde Ziyaretcilere Sunulan Hizmetler
Kruvaziyer gemilerinde ziyaretgiler lizerinde miisteri memnuniyetinin saglanmast
icin gemi icerisinde bir¢ok hizmet verilmektedir. Bunun icin kruvaziyer gemilerinde,

ziyaretgilere otel niteliginde hizmet veren boliimler bulunmaktadir.
1. Resepsiyon Boliimiinde Sunulan Hizmetler

Kruvaziyer gemilerinin hepsinde bulunan ve misafirlerin gemiye bindiklerinde ilk
olarak karsilastiklar1 kayit ve kabul islemlerinin yapildigir bolimdiir. 24 saat aktif olarak
caligan bir boliimdiir. Ayrica bu boliimde ziyaretgilerin gemi igerisinde bulunduklar: siire
icerisinde ihtiyaclarinin karsilanmasina yardimci olmak icin hazir bekleyen personellerin
bulundugu “Kamarot Bolimii” olarak adlandirilan bir bolim de bulunmaktadir.
Resepsiyonda kayit ve kabul islemleri yapilan konuklar kamarot esliginde kamaralarina

gotiiriilir. (Mancini, 2004: 34).
2. Restoran Boliimiinde Sunulan Hizmetler

Gemi icerisinde bulunan ziyaretgilere sabah kahvaltisi, 6gle ve aksam yemeklerinin

sunuldugu boliimdiir. Gemilerde restoran sayilari; gemilerin biiyiikliiklerine gore degisiklik
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gostermektedir. Bu restoranlar ana restoran ve alternatif restoran olarak ayrilmaktadir. Bu
bolimde diinya mutfaginda bulunan her ¢esit lezzeti bulmak miimkiindiir. Ana restoranlar
genellikle gemilerin ortasinda yer almaktadir (Gorgiin, 2011: 70). Bunun sebebi ise gemide

bulunan her misafire yakin mesafede olmasinin diisiiniilmesidir.
3. Eglence Boliimiinde Sunulan Hizmetler

Bu boliimde ziyaretgilerin tatilleri boyunca sikilmadan ve eglenerek tatil yapmalari
amaclanmaktadir. Gemi igerisinde diizenlenen eglenceler cogunlukla gece saatlerinde
gerceklesmektedir. Bu boliim igerisinde sinema, tiyatro, konserler, ¢esitli dans gosterileri
gibi eglence programlar1 yer almaktadir. Ayrica gilindiiz saatlerinde gorevli personeller
tarafindan havuz kenarlarinda oyunlar ve c¢esitli yarismalar diizenlenmektedir (Ward, 2010:

58).
4. Spor ve Saghkh Yasam Hizmetleri

Kruvaziyer seyahatlerinde ziyaretgilerin spor yapmalar1 ve saglikli yasamlar1 i¢in
0zel hizmetler sunulmaktadir. Bu boliimde ziyaret¢ilerin yoga, pilates, fitness yapabilmeleri
icin salonlar, basketbol sahasi, voleybol sahasi, tenis kortu ve mini golf sahasi gibi boliimler
bulunmaktadir. Gemi igerisinde ¢alisan personeller de bos zamanlarinda bu boliimleri

kullanabilmektedir (Gorgiin, 2011: 72).
5. Havuzlar

Gilinlimiizdeki modern kruvaziyer gemilerinde ziyaretcilerin yolculuklar sirasinda
giineslenmeleri, yiizmeleri, dinlenmeleri ve eglenmeleri i¢in farkli boyutlarda havuzlar
bulunmaktadir. Bu havuzlarin en biiyligli genellikle geminin en arka kisminda
bulunmaktadir. Havuzlar geminin dengesini bozmamasi i¢in 6zel olarak tasarlamaktadir.
Bazi biiyiik gemilerde havuz kenarlarinda saglik havuzlart da bulunmaktadir. Ayrica bazi
biiylik gemilerde kotii hava kosullarina karst kapali havuzlar da bulunmaktadir (Mancini,

2004: 34).
6. Saghk Hizmetleri

Modern kruvaziyer gemilerinde yaklagik olarak 6000 yolcu ve miirettebat
bulunmaktadir. Bu durumda en 6nemli konulardan birisi saglik olarak géze carpmaktadir.
Kruvaziyer gemilerinde her zaman hazir olarak bekleyen, yeterli bilgi ve donanima sahip

doktorlar ve hemsireler bulunmaktadir. Gemilerde acil durumlarda yeterli imkana sahip
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hastane bulunmasi mecburidir. Gemide bulunan bu hastanede bulunan doktor ve hemsireler
24 saat miidahaleye hazir sekilde nobetlese gorev yapmaktadir (Gorgiin, 2011: 73). Gemide

caligmasi i¢in alaninda uzman doktorlar se¢ilmektedir.
7. Alsveris Hizmetleri

Gemi icerisinde misafirlerin 6zel ihtiyaclarini karsilamalari igin, geri dondiiklerinde
hem kendilerinde hem de tanmidiklarinda hatira kalmasi i¢in esyalar satin alabilecekleri
magazalar ve diikkanlar bulunmaktadir. Bu magaza ve diikkanlar gemide bulunan
ziyaretcilerin hepsine esit uzaklikta olmasi igin geminin i¢ ve orta kismina gelecek sekilde
dizayn edilmistir. Diinyaca iinli markalara ait giyim esyasi, parfiim, saat, oyuncak,
miicevherat, hediyelik esyalar ve ayrica free-shoplar bulunmaktadir (Gorgiin, 2011: 73).
Ayrica bu magazalarda 6zel donemlerde oldukca dikkat ¢ekici indirimler gerceklesmekte ve

0zel gekilislerle birgok hediye dagitilmaktadir.
8. Casinolar (Kumarhane)

Eglence amaciyla kurulan casinolar ziyaretcilerin eglenceli bir yolculuk
gecirmelerine biliylik katkida bulunmaktadir. Ziyaretciler casinolarda ¢esitli kumar oyunlari
(Blackjack, rulet vs.) oynayarak eglenceli vakit gecirebilmektedir. Casinolar, yasal kurallar
cercevesinde ve kurallara uygun bir sekilde hizmet vermekte ve gemi limana yaklastiginda

genellikle faaliyet gostermemektedir (Mancini, 2004: 35).
9. Cocuklara Yonelik Ozel Hizmetler

Kruvaziyer turizmi tercih edenlerin biiyiik ¢cogunlugunu aileler olusturmaktadir. Bu
nedenle kruvaziyer misafirlerine sunulan hizmetlerin igerisinde ¢ocuklar i¢in hazirlanan
hizmetler de bulunmaktadir. Cocuklarin yaslarima uyacak sekilde hizmetler sunulan
kruvaziyer gemilerinde bebek yastaki ¢ocuklara 6zel bakict hizmeti, ¢ocuklar i¢inde 6zel
havuz, restoran igerisinde 6zel cocuk meniileri, animasyonlar, yarismalar, uzman egitmenler

esliginde cocuk odalar1 gibi hizmetler sunulmaktadir (Ward, 2010; 68).
10. Diger Hizmetler

Kruvaziyer turizminde yolculuk esnasinda en biiyiik amag, ziyaretcileri kendi
evlerinde gibi hissettirerek tatilleri boyunca yapilan hizmetlerden keyif almalarini
saglamaktir. Kruvaziyer yolcu gemileri yukarida agiklanan hizmetler disinda da birgok

hizmeti bilinyesinde barindirmaktadir. Erkek- kadin kuaf6rleri, internet kafeler, resim ve gezi
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programlari, gidilen limanlarda vize islemleri kolayliklari, gemi icerisinde kiitliphane ve
okuma salonu, merak edenler icin gemi i¢i turlar gibi hizmetler kruvaziyer yolcu

gemilerinde bulunmaktadir (Ward, 2010; 45).

1.10. Tiirkiye’de Kruvaziyer Turizmi
Tirkiye, cografi konumu sayesinde kruvaziyer turizmi agisindan biiyiik avantaja
sahip bir iilkedir. Tiirkiye’de ilk kruvaziyer turizmi 1945°1i yillardan sonra “Ege” adl1 gemi
ile baglamistir. Daha sonra Amerika Birlesik Devleti’nden temin edilen istanbul, Ankara,
Adana, Trabzon adli gemiler ile kruvaziyer turizmine devam edilmistir (Kadioglu ve Ucisik,
2001: 86). Ancak giiniimiizde iilkemize ait kruvaziyer gemisi bulunmamaktadir (Ozgezmez,

2018: 48).

Tiirkiye cografi agidan; ii¢ tarafit denizlerle ¢evrili olmasindan, Akdeniz’e kiyisinin
olmasindan, 8483 km’lik kiy1 uzunluguna sahip olmasindan ve Asya, Avrupa ve Ortadogu
arasinda bir koprii konumunda olmasindan dolay1 kruvaziyer turizminde oldukca avantajl

bir konuma sahiptir (Biiytikipekci ve Gok, 2015: 28).

Ulkemizde 2018 yilinda kruvaziyer gemiler toplamda 11 limanimiza ugramistir.
Kruvaziyer gemilerinin 2018 yilinda en fazla ugradigi limanlar sirastyla; Kusadasi (146
Kruvaziyer gemi) , Cesme (35 Kruvaziyer gemi), Marmaris (21 Kruvaziyer gemi), Bodrum
(20 Kruvaziyer gemi), Alanya (15 Kruvaziyer gemi) limanlaridir (Deniz Ticareti Genel
Miidiirliigii Istatistikleri, 2019).

Tablo 1: Yillar itibariyle Tiirkiye’ye gelen Kruvaziyer Gemi ve Yolcu Sayisi

YIL Gemi Sayisi Yolcu Sayisi
2010 1,368 1,719,098
2011 1,623 2,191,420
2012 1,587 2,095,673
2013 1,572 2,240,776
2014 1,385 1,790,125
2015 1,456 1,889,370
2016 590 628,033
2017 311 306,887
2018 247 213,771
2019 (ilk 11 Ay) 328 283,774

Kaynak: Deniz Ticareti Genel Miidiirliigii Istatistikleri, 2019
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Tablo 1’de Tiirkiye'nin kruvaziyer turizminde altin ¢agin1 2011, 2012 ve 2013
yillarinda yasadigi goriilmektedir. Ancak iilkemizde kruvaziyer turizminde 2016 yilindan
itibaren gemi ve yolcu sayisinda ¢ok biiylik diisiisler oldugu da goriilmektedir. Yasanan bu
distisiin  lilkemizde yasanan terér olaylart ve siyasi politikalardan kaynaklandigi
distiniilebilir.

Ulkemizin 2020 yilindan itibaren kruvaziyer gemi rotalarina daha fazla girecegi
ongoriilse de, bu durum 2019 yilimin kruvaziyer gemi istatistiklerinden de anlasilsa da
Coronaviriis (Kovid-19) salginin, birgok iilkede hizla yayilim gostererek tiim diinyay etkisi
altina almis olmasindan dolayr 2020 yilinda kruvaziyer turizminde beklenen ¢ikis

gerceklesememistir.

Tablo 2: 2019 Yilnin ilk 11 Ay Kruvaziyer Gemi Ve Yolcu Istatistikleri

LIMAN Gemi Sayis1 Yolcu Sayisi
KUSADASI 188 171.469
MARMARIS 42 35.887
CESME 31 49.453
ALANYA 21 7.951
BODRUM 15 6.219
ISTANBUL 13 7.513
CANAKKALE 6 2.819
GOCEK 5 1.078
DIKILI 4 776
FINIKE 2 598
YALOVA 1 11
TOPLAM 328 283.774

Kaynak: Deniz Ticareti Genel Miidiirliigii Istatistikleri, 2019

Tablo 2’de 2019 yilimin ilk 11 ayinda kruvaziyer gemilerin 11 farkli limana ugradig:
ve en fazla kruvaziyer geminin Kugsadasi’na geldigi goriilmektedir. Ayrica Marmaris’e 42,
gemi Cesme’ye 31 gemi gelmesine ragmen Cesme’ye gelen yolcu sayisinin daha fazla
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunun sebebinin ise Cesmeye gelen kruvaziyer gemilerin yolcu

kapasitesinin daha fazla olmasidir.

28




Tiirkiye’de kruvaziyer turizminin durumunu ortaya koyabilmek amaciyla bu

sektorde calisan kisilerin goriisleri, internet siteleri, kruvaziyer turizmi ile ilgili dergilerden

yararlanilarak Tiirkiye’nin Swot analizi olusturulmustur. Gedik’in (2011) yaptig1 calismaya

gore, Tablo 3’te Tiirkiye’nin Kruvaziyer turizmine yonelik yapilan Swot analizi

bulunmaktadir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Kruvaziyer Turizmin Durum (SWOT) Analizi

GUCLU YONLER

ZAYIF YONLER

1) Cografi konum: iki kitay1 birlestiren noktada
yer almasi, 3 yaninin denizler ile ¢evrili olmasi,
2) Uygun iklimsel 6zellikleri,

3) Tarihi, kiiltiirel, dogal ve sosyo- ekonomik
acidan zengin bir destinasyon olmasi,

4) Turistik aktivitelerin sanatsal faaliyetler,
kiiltiirel geziler, fuarlar, festivaller, konserler vb
cesitliligin olmasi,

5) Rakip iilkelere gore daha
kesfedilmemis bir destinasyon olmast,
6) Kruvaziyer sektorde calisabilecek genc ve

yeni ve

dinamik bir niifusa sahip olmasi.

1) Ulasim ve teknik alt yapi1 eksikliginin olmasi,
2) Kruvaziyer limanlarin yetersizligi,

3) Heniiz sektoriin gerektirdigi yeniliklere sahip
bir kruvaziyer gemi isletmesinin ve gemisinin
bulunmamasi,
4) Kruvaziyer turlara yonelik tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi,

5) Kruvaziyer turizm alaninda mevcut tecriibeli
uzman yonetici eksikligi,

6) Kruvaziyer limanlarin
yetersiz ¢evre diizenlemeleri,
7) Liman vergilerinin yiiksek olmasi,

8)Saglik ve giivenlik imkanlarinin yetersizligi.

etrafindaki

FIRSATLAR

TEHDITLER

1) Kruvaziyer sektoriine
yatirimeilarin ilgisi,

2) Ozellestirme ¢alismalarinin artmasi,

3) Turizm Bakanligi’nin turizmi 12 aya yayma

yonelik  yabanci

ve yeni turizm g¢esitlerini gelistirmeye yonelik
strateji planlari,

4) Yeni turizm egilimleri icinde kruvaziyer
seyahatlerin yer almasi,

5) Tiirkiye nin rekabet giiciiniin yiiksek oldugu

inang turizmine yonelik ilginin giderek artmasi.

1) Kruvaziyer turizm sektoriiniin dinamik bir
rekabet ¢evresinin bulunmasi,

2) Aym giizergdh iizerinde bulunan daha
gelismis kruvaziyer limanlarin varligi,

3) Yatay ve dikey birlesmelerin ve satin
almalarla yabanci operatorlerin piyasaya egemen

olmalari.

Kaynak: (Gedik, 2011: 131).

Tablo 3’de yapilan Swot analizi sonuglarina gore, Tiirkiye kruvaziyer sektoriinde

onemli konumda olabilecek 6zelliklere ve firsatlara sahip bir {ilkedir. Devlet ve kruvaziyer

sektoriinde yer alan diger paydaslarin destegi ile dogru stratejiler uygulanarak Tiirkiye’de

kruvaziyer turizm hareketliliginin arttirilmas: saglanabilir. Tirkiye’nin kruvaziyer turizm
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alaninda ilerleyebilmesi i¢in devlet yetkililerinin 6ncelikli olarak iilke giivenligine yonelik
olan olumsuz algilar1 yok etme konusunda ciddi politikalar belirlemesi ¢ok Onemlidir.
Hizmet kalitesi acisindan ise, 6zellestirilen liman isletmelerinin, islettikleri limanlara daha
fazla yatirnrm yaparak kruvaziyer turistlere uygun liman ortamlarinin olusturulmasi
konusunda daha fazla caba sarf etmesi gerekmektedir.

Tirkiye’de  kruvaziyer turizminin gelismesine engel olan birgok unsur

bulunmaktadir. Bu engeller asagidaki gibi siralanmaktadir: (IMEAK, 2015: 3-35).

- Ulke igerisindeki cevrelerle veya diger iilkeler ile yasanan siyasi gerilim neticesinde,
turistler tarafindan bu durumun giivenlik problemi olarak goriilmesi,

- Ulkede bulunan kruvaziyer limanlarinin giiniimiiz modern limanlar1 kapsaminda
yetersiz nitelikte olmasi,

- Ulkemiz esnafinin kruvaziyer ziyaretgilerine, iiriinleri degerinden daha fazla
fiyatlara satmalari,

- Kruvaziyer turizmi alaninda deneyimli personel yetersizligi,

- Ulkemizde kruvaziyer turizminin yiiksek maliyetli olarak goriilmesi,

- Ulkemizde bulunan limanlarin talebi karsilayacak kadar biiyiikliikte olmamalari,

- Tirkiye’ye ait kruvaziyer gemilerinin olmamasi; gemilerin ¢ok pahali ve ciddi
yatirimlar gerektirmesi,

- Limanlarin gemilerden aldigi sahil sihhiye, fren ve romork gibi iicretlerin diger

iilkelere gore daha yiiksek olmasi,

Tiirkiye’nin kruvaziyer turizmi agisindan gelisebilmesi i¢in yukarida maddeler
halinde verilen bu olumsuz kosullar g6z Oniinde bulundurularak gerekli altyapi
caligmalarinin yapilmasi, gerekli olan kriterleri karsilayacak personelin yetistirilmesi

onemlidir.
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2. MARKA SADAKATI

2.1. Marka Kavramm

Ureticiler, gecmisten beri kendi iiriinlerinin diger iiriinlerden ayirt edilebilmesi igin
iiriinlerine isaret koymaktadir. Marka kavraminin ge¢misi Eski Misir uygarligina kadar
uzanmaktadir. Misirdaki piramitlerin yapiminda kullanilan taglarin iizerine ¢izilen sekiller
sayesinde taslar1 kimlerin trettigi bilinmekteydi (Farghuar, 1990: 6). 16. Yiizyil baslarinda
viski liretimi yapanlar, iiretici isminin yazili oldugu tahta variller ile birlikte {irlinlerinin
satisin1 yapmaya baglamislar ve {irlinlerin diger iirtinlerden ayriminin daha kolay olmasini
saglamiglardir (Cimen, 2009: 3). Marka, kapsamli bir terimdir ve marka ile ilgili bir¢ok
tanimlama bulunmaktadir. Markanin kanuni tanimi; “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlart gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii igsaretleri igerir.” seklindedir. (556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK, 1995: Madde 5). Tiirk Markalar Kanunu’na (1965) gére markanin tanimu;
“Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imar ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa
¢tkartlan her nevi emtiayr baskalariminkinden ayirt etmek i¢in bu emtia ve ambalajin
tizerine konulan; emtia iizerine konulmadig: takdirde ambalajlarina konulan bir maksada

elverisli isaretler marka sayilir” seklindedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin marka tanimi; “bir satictmin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar: rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan
bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” seklindedir. (Wood,

2000: 662).

Marka konusunda uzman isimlerden biri olan Aaker’e (1991: 25) gore marka;
Uriinleri ya da bir satici veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu {iriin ve
hizmetleri rakiplerinden farklilastiran isim veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii miisteriye
iirlinlin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de {ireticiyi belirleyici goriinen {irtinleri

temin etmeye calisan rakiplerden korur.
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Marka, bir {irin veya hizmetin vaadidir. Tarih boyunca markalarin en biiylik amaci
kaliteli olmaktir. Bahsedilen bu kalite, ortaya ¢ikarilan iiriiniin, sunulan hizmetin ve yasanan

deneyimin kalitesi olarak adlandirilmaktadir (Frampton, 2014; Giizel, 2014: 35).

Tiiketicinin satin alma siirecine etki eden ve tliketiciye yon veren, somut nitelikte
olan f{iriinleri ayirt etmeye yardimci olan marka, hem pazarlama hem de reklam
faaliyetlerinin ortak noktasidir. Pazarlama faaliyetlerinin en biiyliik amaci; iiriiniin
tilketicilere tanitilabilmesidir ve bu durum markanin 6nemini 6n plana g¢ikarmaktadir.
Uriiniin, diger iiriinlerden ayirt edilebilmesini saglayan en biiyiik &zellik marka olarak

nitelendirilmektedir (Aktuglu, 2018: 11).

Marka kisaca bir iirline diger {iirlinlerden ayirt edilebilmesi i¢in {iretici tarafindan

verilen kimlik olarak tanimlanabilmektedir.

2.2.  Markanin Faydalar:

Gliniimiizde misterilerin iirlin veya hizmetlerden beklentileri hizla degismektedir.
Bunun sonucunda iiretici firmalar yeni iriinler ortaya koymak ig¢in birbirleriyle rekabet
etmektedir. Uretici firmalar, miisteriler igin tercih edilen bir marka olusturarak bu durumun
kendilerine fayda saglamasini amaglamaktadir. Bu neticede marka, son yillarda hem
tilkketiciler hem iireticiler hem de saticilar (aracilar) agisindan oldukg¢a faydali bir kavram

haline gelmistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 42).

2.2.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Birbirine benzeyen ¢ok sayida {riin bulunmakta ve bu durum aligveris yaparken
zaman kaybina yol agabilmektedir. Miisteriler markalar sayesinde aligveris yaparken vakit
kayb1 yasamaktan kurtulmaktadir. Ayrica miisteriler bildikleri markanin {irlinlinii tercih
ederek gliven duygusu da hissetmektedir (Anholt, 2006: 3). Miisteriler marka sayesinde
aldiklar Uiriinii kimin irettigini bilir ve bu sayede iiriin ile ilgili yasanan sorunlarda kime

basvuracaklarini da bilirler (Stanton, 1975; Tokmak, 2014: 7).

Marka, miisteriler agisindan hem giiven hem de kaliteyi ifade etmektedir (Keller,
2003: 7). Bu islev gibi markanin miisterilere sagladigi bircok yarar vardir. Bu faydalar

asagidaki gibi siralanabilir:

32



- Marka sayesinde miisteriler alacaklari iiriinii kolayca tanir (Yiikselen, 2010: 237).

- Marka sayesinde miisterilerin iiriin hakkinda bilgisi olur (Bas ve Atan, 2006: 101).

- Misteriler marka sayesinde iiriiniin kaliteli ve tutarli oldugunu anlar (Drawbaugh,
2001: 264).

- Miusteriler marka yoluyla iiriinlere duygusal bir anlam yiikleyebilir (Aaker, 1995:
207).

- Misteriler bir tiriinii iade etmek istediklerinde bu islemi marka sayesinde daha kolay

gergeklestirebilir (Tek, 1999: 357).

Yukaridaki faydalara gore kisaca miisteriler, marka olan triinler sayesinde hizli,
kolay ve giivenli bir aligveris yapabilmektedir. Ayrica markalar ile birlikte kendini giivende
hisseden tiiketiciler, yapmis olduklar1 tiiketimlerde psikolojik ac¢idan da tatmin

olabilmektedir.

2.2.2. Markanin Ureticiler Acisindan Faydalar
Marka sayesinde iireticiler iiriinlerini yasal olarak koruyabilmekte ve diger
rakiplerine lstiinliik saglayabilmektedir (Keller, 2003: 7). Bunun gibi markanin iireticilerine

sagladig1 birgcok fayda vardir. Bu faydalar:

- Marka, miisterinin satin alma niyetini arttirir (Eren, 2009: 63).

- Marka sayesinde iiretici firma ile tiiketici arasinda bag olusur (Eren, 2009: 63).

- Marka, birbirine benzeyen iirlinler arasinda digerlerine gore daha fazla paraya
satabilme imkani saglar (Borga, 2003: 75).

- Marka, iiretici firmanin imaj degerini arttirtp yeni iuriinler piyasaya siirmesine
yardimei1 olur (Kotler, 1997: 447).

- Tiketiciler ile iiretici firma arasinda olusan bag sayesinde tiiketiciler siirekli ayni
tirtinii tercih etmekte 1srar ederler ve bu sayede perakendeciler o iiriinii siirekli temin
etmek zorunda kalirlar (Cemalcilar, 1987; Dogru, 2015: 17).

- Ureticiler, yasanacak herhangi bir krizi marka sayesinde daha hizli sekilde

atlatabilirler (Bulut, 2002: 8).

Yukarida siralanan faydalara gore kisaca; tireticiler marka sayesinde {iriinlerini daha

hizl1 satabilmekte, tiiketiciler ile bag kurabilmekte ve yasal olarak hak sahibi olabilmektedir.

33



2.2.3. Markanin Saticilar (Aracilar) Acisindan Faydalari

Saticilar genellikle satilmasi garanti olan drlinleri tiiketiciler ile bulusturmak
niyetindedirler. Markal1 {iriinlerin satis1 her zaman daha kolay ve garantidir. Bu nedenle
markanin saticilara sagladig1 bir¢cok yarar bulunmaktadir. Bu yararlar: (Cemalcilar 1987,

Dogru, 2015: 18).

- Aract konumundaki isletmeler, ortaya magaza imaji1 ¢ikarmak niyetinde olabilir.
Ornegin hem hesapli hem kaliteli imaj1 yaratarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir.

- Marka sayesinde liriiniin satisa sunuldugu isletme daha fazla taninir.

- Arac isletmeler, tiiketicilere iireticilerden daha yakin konumda olduklar1 igin
pazarlama faaliyetlerini daha kolay denetleme imkanina sahiptirler (Yiikselen, 2010:

81).

2.3. Marka lle Tlgili Kavramlar

Marka, isim ve somut bir varlik ile birlikte psikolojik unsurlar1 da kendi biinyesinde
barindirmaktadir. Marka olusturulurken dikkat edilmesi gereken ayni zamanda marka
sadakatinin iligkili oldugu bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; marka imaj1, marka kimligi,

marka kisiligi, marka konumlandirma ve marka degeri gibi unsurlardir.

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi; markayr pazarlamak isteyenler tarafindan ortaya c¢ikarillan ve
markanin ¢evreye ne anlatmak istedigini ortaya koymasi olarak tanimlanabilir (Elden, 2009:
113). Marka kimligi, markanin yaratilmasi ve yonetilmesi sistemidir. Bu sistem markanin
hem karakterini hem de kalitesini ifade etmektedir. Marka kimligi sayesinde marka ve
tilketiciler arasinda islevsel ve duygusal bir bag kurulabilir. Marka kimligi sayesinde
tilketiciler ile marka arasinda gii¢lii bir bag kurularak ortaya marka sadakati ¢ikarilabilir
(Aaker, 1996; Tokmak, 2014: 10).

Marka kimliginin bazi ozellikleri bulunmaktadir. Bu ozellikler; (Aaker, 1996;
Tokmak, 2014: 11).

- Marka kimligi, markanin diger markalardan farkli olmasini saglar.
- Marka kimligi, tiikketicinin {irlinii satin almasi i¢in nedenler sunar.

- Marka kimligi sayesinde tiiketicilerde gliven duygusu olusur.
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- Marka kimligi, markanin diger pazarlarda, tiiketicilerle olan iletisimini
kuvvetlendirir.

- Marka kimligi, markanin tiiketicilerin aklinda kalmasinda yardime1 olur.

Pazarlama yoneticilerinin marka kimligini iyi bir sekilde yonetmesi gerekmektedir.

Bu sayede marka biiyiir ve gelisir.

2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; bir markanin pazar icerisindeki diger rakiplerinden insana 6zgii
ozellikler agisindan ayirt edici olmasini saglayan ozelliklerin timiidiir (Tosun, 2010: 68).
Marka kisiligi, markanin diger markalardan ayirt edilmesini ve farkli olmasimi saglayan
onemli bir faktor olarak dikkat cekmektedir. Marka kisiliginin, marka sadakati ile dolayh
yoldan iliskisi de bulunmaktadir. Marka kisiligi kavraminin 6ziinde, markalarin da insanlara
benzeyen kisilik oOzellikleri oldugu ve belli duygulara sahip oldugu diislincesi
bulunmaktadir. Marka kisiligi genellikle tiiketicilere faydaci bir fonksiyon sunan iiriin
ozellikleri disinda sembolik bir fonksiyon sunan liriin 6zelliklerini 6n planda tutmaktadir.
Ornek olarak, “Mini Cooper”, kadmsi bir imaj sergilerken “Toyota” erkeksi bir imaj
sergilemektedir. Ayrica, “Volvo” yillardir pazar icgerisinde oldugu igin gilivenilir ve

emniyetli bir marka olarak goriilebilmektedir. (Uztug, 2003: 41).

Ureticiler, marka kisiligi olustururken fiyat, ambalaj, sponsorluk gibi unsurlardan
yararlanarak tiiketicilerin marka {izerindeki algilamalarini etkilemeye calismaktadir (Tigli,
2003: 68). Ornegin “Redbull”, bircok spor miisabakasinda sponsorluk yapmakta ve bu

sayede tiiketiciler bu markay1 spor ile bagdastirmaktadir.
Marka kisiliginde iki 6nemli deger bulunmaktadir. Bu degerler: (Aktuglu, 2018: 27).

- Sembolik_Deger: Ozgiirlik, farklilik, genclik, rahatlik gibi iiriiniin igsel soyut

ozelliklerini yansitmaktadir.

- Fonksiyonel Deger: Uzun omiirliiliik, dayaniklilik, kullanighlik, kalite gibi iiriiniin

digsal 6zelliklerini yansitmaktadir.

Marka kisiligini olusturan bu degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin

ortaya konulmasindaki en 6nemli faktor olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2018: 28).
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Marka kisiligi ayn1 zamanda ¢esitli boyutlara sahip olan bir kavramdir. Aaker’e

(1997: 347) gore marka kisiliginin 5 boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar:

- Samimiyet: Miitevazi, diiriist, saglam, giiler yiizlli, aile yonlii, arkadas canlisi,
duygusal, gercek igten...

- Cosku: Cesur, heyecanli, kiskirtici, sira disi, canli, artistik, hayal giicii olan, ¢agdas,
yenilik¢i, bagimsiz, essiz, sogukkanli, geng...

- Ustalik: Givenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider, emin...

- Seckinlik: Ust siif, cazip, feminen, diizgiin, gdsterisli, nazik. ..

- Sertlik: Dissal, sert, maskiilen, gili¢lii...

Marka kisiliginde yukarida bahsi gecen bu boyutlar ayr1 ayr1 degerlendirilebilecegi
gibi birlikte de dikkate almabilir. Ornegin bir marka hem saglam hem de giivenilir olarak
nitelendirilebilir. Diger bir marka ise sadece miitevazi olarak degerlendirilebilir (Tigl,

2003: 69).

2.3.3. Marka imaji

Marka imaj1; tliketicinin marka ile ilgili sahip oldugu inanglar biitiiniidiir. Marka
imajinin olugmasi i¢in liriini kullanmis olmak ya da iirinii kullanan birini gozlemlemis
olmak zorunlu degildir. Marka imaji, tiiketicinin marka ile ilgili ¢evresinden duydugu

yorum ve elestiriler sonucunda da olusabilmektedir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55).
Marka imajinin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar: (Basfirinci, 2008: 28 ).

- Markamin Fiziksel Imaji: Markanin nasil goriindiigii ile ilgili konular1 ele alir.
Ornek olarak; “Kinder Surprise” ¢ikolatalarmin yumurta seklinde olmasi, markanin
fiziksel imaj1 ile ilgili yoniinii ortaya koyar.

- Markamin Fonksiyonel Imaji: Markanm islevsel yonii ile ilgili konular1 ele alir.
Ornek olarak; “Kinder Surprise” ¢ikolatalarinin icinden oyuncak ¢ikmasi iiriiniin
islevsel yoniinii ortaya koyar.

- Markanmin Karakteristik Imaji: Markanin marka kisiligi ile iliskisini ele alir. Bu
baglamda “Kinder Surprise” ¢ikolatalarinin hem eglenceli hem heyecanli hem de

stirprizlerle dolu bir marka kisiligine sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinden yasadiklari tecriibeler sonucunda marka imaji
olusur. Marka imaj1, markanin giiclii ve gii¢siiz yanlari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi

algilarin birlesmesiyle meydana gelir ( Perry ve Wisnom, 2003: 15).

2.3.4. Marka Konumlandirma

Gilinlimiizde iiriine veya hizmete olan talebin artmasi ve rakip firmalar arasinda artan
rekabet sonucunda marka konumlandirmasinin 6nemi daha fazla artmistir. Ortaya ¢ikan bu
rekabet ortaminda firmalar iriinlerini rakip firmalarin {riinlerinden ayirt edilebilir hale

getirerek konumlandirma ¢alismalar1 yapmaktadir (Vukasovic, 2009: 166).

Marka konumlandirma, markanin tiiketiciler iizerinde yarattigi izlenimdir. Bu
nedenle markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu yer markanin konumunu ifade
etmektedir (Blythe, 2001: 81). Marka konumlandirma faaliyetini yaparken firmalar,
tiiketicilerin taleplerine paralel olarak markalarin hedef kitlesini tespit ederek, markalarini
uygun olan hedef pazara sunarlar. Marka konumlandirma, iriiniin diger {riinlere
benzerligini ortadan kaldirarak markanin rakiplerinden ayirt edilebilir olmasina yardimeci

olur (Akbay, 2009: 80).

Marka konumlandirma karar1 verilirken 4 soruya cevap aranmaktadir. Bu sorular:

(Kapferer, 1994: 39).

- Nei¢in? (Yaratilan 6zel faydayi ifade eder.)
- Kim i¢in? (Hedef kitleyi ifade eder.)
- Ne zaman? (Uriiniin kullanilma zamanini ifade eder.)

- Marka kime kars1? (Pazar icerisindeki rakipleri ifade eder.)

Yukaridaki sorularin cevaplari net olarak verildiginde markanin konumlandirmasi

basariyla gerceklestirilebilmektedir.

Marka konumlandirmada baz stratejiler bulunmaktadir. Bu stratejiler asagidaki gibi

siralanmaktadir: (Aaker ve Shasby, 1982; 56).

- Nitelik yoniinden konumlandirma
- Uriinleri smiflara ayirarak konumlandirma
- Fiyat ve kaliteyi g6z oniinde bulundurarak konumlandirma

- Pazar igerisindeki rakiplere kars1 konumlandirma
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- Uriinii kullananlara yénelik konumlandirma

- Uriiniin kullanimina gére konumlandirma

Bu stratejilerden en ¢ok kullanilani nitelik yoniinden konumlandirmadir. Bu

stratejide; iirliniin niteligi ve tiiketiciye saglayacagi fayda 6n planda tutulmaktadir (Aaker ve

Shasby, 1982; 57).

2.3.5. Marka Degeri

Marka degeri, 1980’li yillarin basinda ortaya ¢ikmis hem arastirmacilar hem de
uygulamacilar agisindan biiyilk 6nem arz eden bir pazarlama kavramidir. Marka degeri;
dreticiler,  miisteriler, saticilar ve  yatinmcilar  agisindan  farkli  sekillerde
degerlendirilebilmektedir. Ekonomik agidan bakildiginda, marka isminin hem iiriinlere hem
de sunulan hizmetlere kattig1 degere, marka degeri denilmektedir (Vazquez vd., 2002: 28).
Diger bir tanima gore marka degeri; markanin hem sunuldugu pazarda hem de tiiketici

izerinde yarattig1 degerdir (Kotler, 2000: 43).

Kisaca marka degeri; markanin tiiketicilere yonelik sagladigi faydalarin tamami
olarak ifade edilebilir. Marka degeri ne kadar yiiksek ise marka basaris1 ayni orantida

yiiksektir (Pira vd., 2005: 79).

Tiiketici agisindan marka degerinin belirlenmesine yonelik en Onemli c¢alisma
“model marka degeri” ¢alismasi olarak dikkat cekmektedir. Bu marka degeri modeline gore

“bes temel bilesen” bulunmaktadir. Bu bilesenler: (Aaker, 1991: 15-21).

- Marka Sadakati: Yeni ve farkli miisteriler kazanmak amaciyla yapilan ¢aligmalarin

maliyetinin oldukc¢a yiiksek olmasindan dolay1r mevcut olan miisterileri elde tutmak
hedeflenmekte ve miisterilere marka sadakati duygusu empoze edilmektedir.
Miisterilerin {izerinde marka sadakati duygusu olusturularak pazar igerisinde
bulunan diger rakiplere kars1 daha dayanikli olmak hedeflenmektedir.

-  Marka Farkindaligi: Bilinmeyen bir markanin iirlinlinii almak yerine bilinen bir

markaya kars1 giiven duygusunun var olmasi marka degerinin etkinliginin artmasini
saglamaktadir.

- Algilanan Kalite: Marka hakkinda detayl bilgiye sahip olunmamasina ragmen genel

olarak markanin olumlu imaj1 markanin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde
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onemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite; marka sadakati, iiriiniin fiyatt gibi
unsurlar agisindan da oldukca dnemlidir.

- Marka Cagrisimlari: Marka ile baglantili olan bazi ¢agrigimlar yaratmanin en biiyiik

amaci; marka ile ilgili tiiketici lizerinde olumlu hisler olusturulmasi ve tiiketicilerin
markaya yonelmesini saglamaktir. Olumlu yonde ¢agirisimlar gelistiren markalar
rakiplerine kars1 daha avantajli olmaktadir.

- Diger Tescilli Marka Varliklari: Ticari markalar ve patentler, marka degerinin

sonuncu modelini olusturmaktadir. Tescilli marka varliklar1 sayesinde benzer isimde

ve benzer logolar ile rakip bir marka kurulusunun olusmasi engellenmektedir.

Tiiketiciler her zaman en iyi iirlinii satin almak isterler ve marka degeri yiiksek olan
markalar1 tercih ederler. Firmalar marka degerlerini daha fazla arttirabilmek igin miisteri
memnuniyetine olduk¢a 6nem vermekte ve iriinlerini bu duruma gore iiretmektedir. Y1l

icerisinde liretilen iiriinler yilsonunda markanin degerini belirlemektedir.

Tablo 4: Diinyada 2020 Yilinin En Degerli Markalar

SIRA MARKA YILLIK YILLIK
ARTIS/AZALIS CiRO ($m)

1 Amazon +%17,5 220,791
2 Google +%11,9 159,722
3 Apple -%8,5 140,524
4 Microsoft -%2,1 117,072
5 Samsung +%3,5 94,494
6 ICBC +%1,2 80,791
7 Facebook -%4,1 79,804
8 Walmart +%14,2 77,520
9 Ping An +%19,8 69,041
10 Huawei +%4,5 65,084

Kaynak: Brand Finance, 2020
Tablo 4’te goriildiigii gibi “Amazon” markasi ilk sirada yer almaktadir. Tabloda bir

onceki yila gore en fazla deger kazanan marka “Ping An” markasi olmustur. Gegen yila gore

en ¢cok deger kaybeden marka ise “Apple” markasi olmustur.

39



Tablo 5: Tirkiye’de 2020Y1linin En Degerli Markalar1

SIRA MARKA YILLIK YILLIK
ARTIS/AZALIS CIRO ($m)
1 Turk Hava Yollar: +%13,8 1,975
2 Ziraat Bankasi -%1,3 1,616
3 Garanti Bankasi +%14.4 1,538
4 Turkcell +%15,2 1,361
5 Argelik +%52,0 1,273
6 Turk Telekom -%38.,2 1,087
7 Akbank +%6,8 998
8 Is Bankas1 -%16,2 951
9 YapiKredi +%35,3 876
10 Ford Otosan +%91,2 875

Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/turkiyenin-en-degerli-100-markasi-2020/ Erisim: 08.01.2021

Tablo 5’te goriildiigii gibi Tiirkiye’de en degerli marka Tirk Hava Yollar1 (THY)

firmasidir. Tabloda 2019 yilina gore deger kaybetmesine ragmen yerini koruyan Ziraat

Bankas1 dikkat ¢ekmektedir. Tabloda bir dnceki yila gére en fazla deger kaybeden marka

“Is Bankas1” olarak goriilmektedir. Son olarak tabloda bir &nceki yila gore en fazla deger

kazanan marka ise +%91,2 oraninda biiyiime ile “Ford Otosan”dir.

2019 yilinda en degerli kruvaziyer gemi markasi ile ilgili anket yapilmistir ve

yapilan anket sonucunda olusan siralama asagidaki gibidir: (Jordan, 2019)

“Royal Carribbean International” firmasi elde etmistir.

“Mega Ship” (4.000°den fazla yolcudan kapasiteli gemi) kategorisinde 1. siray1

- “Large Ship” (2.500 — 4.000 yolcu kapasiteli gemi) kategorisinde “Disney Cruise

Line” firmas1 1. siray1 elde etmistir.

- “Medium Ship” (500 — 2.500 yolcu kapasiteli gemi) kategorisinde “Crystal

Cruises” firmasi 1. siray1 elde etmistir.

- “Small ship” (500°den az yolcu kapasiteli gemi) kategorisinde de “Crystal Cruises”

firmasi 1. siray1 elde etmistir.

2.4. Turizmde Markalasma

Turizm sektorii her gegen yil deger kazanan, gelisen ve lilke ekonomisine biiylik

gelir getiren bir sektor olarak dikkat cekmektedir. Bu agidan bakildiginda iilkeler turizm

lizerinden daha ¢ok kazang elde etmek i¢in calismalar yapmaktadir. Turizm sektorii
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icerisinde kalict olmanin ve rakiplere kars: listlinliik saglamanin en 6nemli yollarindan biri
markalagmadir (Yildiz, 2013: 221). Turizmde markalagma, herhangi bir {irliniin
markalagsmasina benzer sekilde {iriinli tanimlayan ve iiriiniin diger iirtinlerden farkli olmasini
saglayan isim, slogan, logo ve isaret gibi kavramlarin birlesmesiyle meydana gelmektedir
(Ersun ve Arslan, 2009: 101).

Turizmde hizmet sektoriinde yer alan konaklama igletmeleri igin markalagmanin
onemi oldukca fazladir. Her gegcen gilin konaklama isletmelerinin rakip isletmelere karsi
avantaj saglamak amaciyla markalagsma calismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir (Tam, 2000:
31). Konaklama isletmelerinin markalagsma yolunda yapmis olduklari ¢aligmalar sayesinde
hem tiiketicilerin hem de c¢alisan personelin degeri artmaktadir (O’neill ve Xiao, 2006: 211).
Marka sadakati olusturulan tiiketicilere ulasmak isletmeler agisindan hem kolay hem de
karli bir durum olarak goriilmektedir. Marka sadakati olusturmus olan konaklama
isletmelerinin zaman igerisinde satis ve pazarlamaya ayirmis olduklar biitcelerde azalma
oldugu gorilmektedir. Bu nedenle sadik tiiketiciler, konaklama igletmeleri i¢in 0Ozel
konumdadir (Seilov, 2009: 66).

Tur operatdrleri, uzun vadede basari1 saglayabilmek ve kalici olabilmek acisindan
markalagmaya biiyiikk 6nem vermektedir. Bu nedenle tur operatorleri marka sadakati
yaratmaya yoOnelik calismalara agirlik vermektedir (Klemm ve Parkinson, 2001: 367). Bir
tatil paketi gibi soyut olan bir iiriinde, sunulan iiriin i¢in kalite garantisi, geri iade garantisi
gibi teminatlarin verilmesi tiiketici kararinda olumlu ydnde etki yaratabilmektedir
(Kapferer, 1997). Tur operatorliigiinde markalasma, performans, sosyal risk, psikolojik risk
ve ekonomik riski azaltan bir faktor olarak goriilmektedir. Giinlimiizde tur operatorliigiinde
en iyi markalasma stratejisini yiiriiten isletmeler Ingiltere’de bulunmaktadir. Diinyaca iinlii
olan “Thomas Cook”, “Thomson Travel”, “Airtours”, “First Choice” gibi isletmeler paket
tur satisinda zirvede yer almaktadir (Erguncu, 2010: 34).

Sehirler ve hatta tlkeler, diinya genelinde daha iyi hatirlanmak, daha fazla ziyaret
edilmek ve daha fazla gelir elde edebilmek icin birbirleriyle rekabet icerisindedirler.
Pazarlama caligmalarinda en biiylik ve en 6nemli hedef marka olusturabilmektir. Bunun
sebebi; marka tiiketici tarafindan se¢ilmek demektir ve kar elde etmek i¢in marka olusmasi
gerekmektedir. Sehirler, kendi markalarini olusturduklarinda daha fazla ziyaret edilmekte ve
kar elde edebilmektedir (Ilgiiner, 2006: 117). Ornek olarak; “Tokyo” modernlik, “Paris”
ask, “Milan” moda, “Rio” eglence, “Teksas” kanunsuzluk, “New York” enerji, “Barselona”

kiiltiirdiir. Bu eglence, kiiltiir gibi sifatlar sehirlerin marka haline gelmesinde 6nemli rol
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oynamakta ve diger sehirler ile olusan rekabet ortaminda fark yaratmasini saglamaktadir

(Anholt, 2006: 18).

Turizmde markalasma, siirekli gelisen ve kendini yenileyen bir siirectir. Bu
markalasma, {ilke markasini besleyen ve ayn1 zamanda beslenen bir alandir. Ulke algisinin
olugmasi i¢in insan, devlet, iirlin, kiiltiir, yatirirm ve turizm gibi kriterlerin olmas1 biiyiik
onem arz etmektedir. Turizm ise bu kriterlerin sadece biri olmakla birlikte onemli bir
ayagini olusturmaktadir. Turizm; ekonomik, kiiltlirleraras1 diyalog, teknolojik gelisme,
dogal ¢evrenin ve tarihi mirasin korunmasi, diinya baris1 gibi bir¢ok konuda oldukga yarari

olan bir sektordiir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Tanitma Genel Miidiirligi, 2014: 2).

2.5. Marka Sadakati Kavrami

Giliniimiizde tiiketiciler birbirine benzer 6zellikte olan bir¢ok liriine rastlamaktadir.
Bu {iriinleri birbirinden ayiran en biiyiik 6zellik her bir iirlinlin kendine ait bir markasinin
olmasidir. Tiiketiciler hem ihtiyaglarini karsilayacak en uygun marka alternatifini aramakta
hem de alacaklar risk diizeyini en az seviyeye indirmek istemektedirler. Tiiketiciler, marka
sayesinde satin alacaklari iiriin konusunda daha rahat karar verebilmektedir. Bu dogrultuda

markalar, tiiketicinin iirline kars1 hissettigi duygu ve diislinceyi yansitmaktadir.

Tirk Dil Kurumunun tanimia goére marka sadakati; “icten baglilik”, “saglam ve
giiclii dostluk” gibi anlamlara gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri). Pazarlama
literatiirlinde sadakat ile ilgili; tercih, akilda kalicilik, tekrar satin alma karari, baglilik,
adanmuglik gibi ifadeler kullanilmaktadir (Erge, 2011: 30).

Baz1 firmalar sadece tiiketici memnuniyeti tizerinde durmaktadir. Ancak giinlimiizde
birgok firma tiiketici ilizerinde sadakat duygusu olusturmak ve bu sadakat duygusunu
korumak iizerinde calismalarimi slirdiirmektedir. Yapilan bu calismalarin sebebi, sadakat
duygusu olusturulan tiiketicilere iirlin satmanin her zaman daha kolay olmasi ve bu
tiiketicilerin her sartta iiriinlin arkasinda duruyor olmasidir. Markanin basarili olup olmadigi
tiiketicinin iiriinii diizenli olarak satin alip almadig: ile dogru orantilidir (Harris ve Goode,
2004: 140).

Marka sadakati; iiriinii diizenli bir sekilde satin alma ve o iiriine kars1 olumlu bir
diisiinceye sahip olma olarak tanimlanabilmektedir (Fitzgibbon ve White, 2004: 215). Diger
bir tamima gore; “belirli bir fiyat araligt icinde markadan memnun kalmis olan miisterilerin

aynt markay: tekrar satin alma niyetlerinin olgiilmesi” olarak tanimlanmistir (Biong, 1993:
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23). Aaker (1991) ise marka sadakatini; “Tiiketicinin, bir markaya olan diiskiinliigiiniin,
begenisinin ol¢iistidiir.” olarak tanimlamistir.

Genel bir tamim ile marka sadakati; tiiketicinin ayn1 markayi tekrar satin almasi, ayni
markay1 tekrar tercih etmesi ve marka ile arasinda kurmus oldugu baghliktir. Marka
sadakati sayesinde firmalar, rakiplerine kars1 daha saglam bir temel olusturarak rakiplerine
kars1 avantaj saglar ve rakip firmalarin yapmis oldugu rekabetci uygulamalara karsilik
olarak daha giiclii karsiliklar verebilirler (Imrak, 2015: 97).

Yapilan literatiir arastirmalari sonucunda marka sadakati ve marka baghligi
arasindaki fark kisaca sdyle agiklanmaktadir; marka sadakatinin 6ziinde bir mantik
bulunmaktadir. Marka sadakatinde tiiketici iiriine bir bedel 6der ve ddedigi bedel ile {iriin
arasinda tutarlilik olmasini ister. Marka bagliliginin temelinde ise mantik bulunmamaktadir.
Bunun nedeni ise; tiiketicinin markaya karst duydugu arzunun 6n planda olmasi ve
tilketicinin markadan bekledigi tutarliligin arka planda olmasidir.

Marka sadakatinin olugmasi i¢in belli bir siirenin gegmesi ve tiiketicilerin iirlin ile
ilgili deneyimler elde etmesi ve tiiketicinin lriinii degerlendirmesi gerekmektedir. Bu
sebeple marka sadakatinin gergeklesmesi icin firmalarin sabirli ve istikrarli sekilde hareket
etmesi gerekmektedir (Devrani, 2009: 409).

Tiiketiciler, belli bir markaya karst duymus olduklari sadakat sayesinde birgok
avantaj elde etmektedir. Bu avantajlar: (Akkoc, vd., 2012: 202).

- Tiiketici hangi markay1 alacagi konusunda aragtirma yapmasma gerek kalmadan
sadakat duydugu markay1 satin alir ve bu sayede tiiketici aligveris yaparken zaman
kaybetmez.

- Tiketiciler, ayn1 markay1 satin aldiklarinda ne gibi durumlarla karsilasacaklarini
onceden bilir.

- Tiketiciler, farkli markalar1 satin aldiklarinda karsilagsacaklar1 risklere karsi
kendilerini korumaktadir.

- Tiiketicilerin almis oldugu markaya kars1 giiven duymasina yardimci olmaktadir.
Yukaridaki maddelerden de anlasilacagi gibi marka sadakati sayesinde tiiketiciler

zamandan tasarruf ederken satin alacaklari iirlinii goniil rahathigiyla kullanabilmektedir.
Ayrica tiiketiciler siirekli aymi {irlinii satin alarak {irin ile 1ilgili olarak ne ile
karsilagacaklarini da 6nceden bilmektedirler.

Tiiketiciler lizerinde marka sadakati olusmasi i¢in dort asama gerekmektedir. Bu
asamalar: (Erbas, 2006: 59).

- 1lk asama markanin tiiketici tarafindan fark edilmesi yani markanin taninmasidur.
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- lIkinci asama markanm tiiketici tarafindan kabul edilmesi yani markanin tiiketici
tarafindan uygun goriilmesidir.

- Uciincii asama markanin rakip markalar arasindan segilip tercih edilmesidir.

- Dordiincii ve son asama ise, tiiketiciler tercih ettikleri markay1 siirekli olarak satin
alirlar ve bu sayede tiiketici ile marka arasinda sadakat duygusu gelisir. Son agsamaya
gelmis olan tiiketiciler herhangi bir sorunla karsilasmadik¢a bagska markayi tercih

etmeyecektir.

Yukarida bahsedilen asamalarda, marka sadakatinin tesadiifen degil bilingli olarak

gerceklesen bir davranis oldugu anlasilmaktadir.

2.6. Marka Sadakati Boyutlari

Marka sadakati, pazarlama faaliyetleri icerisinde siirekli rekabet avantaji saglamak
icin lizerinde 6nemle durulan bir konudur (Ha, 1998: 51). Marka sadakati olusturulurken
tiiketici ile sadece tirtine dayali bir iligki kurmak yeterli olmamaktadir. Tiiketiciye kars1 daha
yogun iliski kurulmaya calisilmali ve sadakat duygusu saglanmalidir. Ayrica marka,
tiiketicinin ihtiyaclarini da karsilamalidir (Schoenbachler, vd., 2004: 488).

Marka sadakati boyutlar1 ile ilgili yapilan arastirmalarda tam anlamiyla kavram
biitliinliigliniin olmadig1r goriilmektedir. Ancak sadakatin davranigsal, tutumsal ve karma

olmak {izere li¢ boyuttan olustugunu sdylemek miimkiindiir.

2.6.1. Davramssal Sadakat

Tiiketicilerin siirekli olarak ayni markay1 satin almasi durumuna davranigsal marka
sadakati denmektedir (Holbrook, 2001: 84). Davranigssal marka sadakatinde tiiketicilerin
iriinii satin almalarindaki “sebep” ile ilgilenilmez, iiriinii satin alip almadiklar ile ilgilenilir
(Datta, 2003: 139). Yani davranigsal sadakat, davranigin sebebine yonelik herhangi bir
anlayis gelistirmez. Geg¢mis verileri dikkate alarak gelecekte yapilacak satiglar icin
tahminler gelistirir (Erk, 2009: 51).

Davranigsal sadakatin  avantaji, net sekilde gozlemlenebilir davranislar
degerlendirmesidir. Ayrica gozlemlenebilir davranislarin degerlendirmesi hem ucuz hem de
kolaydir (Brink, vd., 2006: 17).

Davranigsal marka sadakati 6l¢iimiinde bazi hususlar 6nem tasimaktadir. Bunlar;

(Aaker, 1991: 43).
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- Tekrar satin alma orani: Tiiketicinin satin aldig1 markay1 gelecekte yeniden satin

alma oranidir. Ornegin, “Mercedes marka araca sahip olan tiiketicilerin yiizde kag1
bir sonraki araba satin alimlarinda tekrar Mercedes almaktadir?” sorusuna yanit
aramaktadir.

- Satin_alma yiizdesi: Tiiketicinin tercih etmis oldugu markalar igerisinden en ¢ok

tercih ettigi marka yiizdesidir.

- Saun_alinan_marka_sayisi: Tiiketicinin belli bir markayr m1 yoksa birden fazla

markay1 m1 tercih ettigini incelemektedir. Ornegin; kahve tiiketicilerinin yiizde kagi

bir marka ya da daha fazla marka tiikketmektedir? sorusuna cevap aramaktadir.

Davranigsal sadakat, tarihsel verilere dayanan ve belirleyici 6zelligi olan bir sadakat
boyutudur. Gergeklesen satin alma davranisinin sebeplerine yonelik herhangi bir anlayis
gelistirmek yerine ge¢misteki satiglardan yola ¢ikarak ihtimaller ortaya koyarlar. Bu
durumdan dolayr marka sadakati ile tekrar satin alma davranigi ayirt edilememekte ve
davranigsal sadakat dl¢limiinde gercek disi bir sadakat ortaya cikabilmektedir (Mellens, vd.,
1996: 512).

Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar1 tekrar satin almalarinin nedenleri davranigsal
bakis agisi ile bazi noktalarda agiklanabilmektedir. Bu nedenler: (Henry, 2000: 13).

- Tercih edilen markadan daha iy1 bir alternatif yoktur.
- Diger alternatifler arasinda fark gozlemlemedikleri i¢in aligsmis olduklar1 tercih
dogrultusunda devam ederler.

- Risk almaktan kagindiklarindan bagka bir markaya yonelmezler.

2.6.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat, tiiketicinin tercih etmis oldugu markaya kars1 psikolojik faktorlere
dayali tutumlar ile ilgilenir. Tutumsal sadakati; “Tiketicinin satin aldig1 markaya karsi
olusturdugu duygusal bag” olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu sadakatin gozlemlenmesi
miimkiin olmadigindan tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara giivenmek gerekmektedir
(Uzunkaya, 2015: 9).

Tiiketicinin marka ile ilgili yasadigi deneyimler ve duygular sonucu satin alma

davranisinin siireklilik gostermesi, tutumsal sadakat olarak ifade edilmektedir. Ancak

tutumsal sadakatin varligi, tamamen satin alma davranisina endeksli degildir. Tiiketicinin
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markay1 satin almasa bile diger tiiketicilere tavsiye etmesi bile tutumsal sadakat olarak ifade
edilebilmektedir (Tosun, 2014: 244).

Tutumsal sadakati ifade etmek i¢in tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tiiketicilerin
katilimlarinin hangi oranlarda gerceklestigini belirlemek gerekmektedir (Khiabanian, 2016:
16). Kisaca niyet, deneyim ve katilim tutumsal marka sadakatinin temel bilesenleri olarak
nitelendirilmektedir (Bennet, vd., 2005: 98).

Marka sadakatinde sadece davranisa yonelik Ol¢iim yapildiginda davranisin altinda
yatan sebepler aciklanamamaktadir. Bu nedenle marka sadakatinin 6l¢lilmesinde, satin alma
davranigina yonelimi saglayan ve tiiketici ile marka arasinda duygusal bagliligin
aciklanmasina yardimcit olan tutumlar 6n plana c¢ikmaktadir. Marka sadakatinin
Olclilmesinde daha az tahmin etkisine sahip olmasina karsin tutumlar siklikla kullanilmigtir
(Devrani, 2009: 410).

Tutumsal sadakatin bazi avantajlart bulunmaktadir. Bunlar; (Mellens, vd., 1996:
513).

- Tekrar satin alma eylemi ile marka sadakati birbirinden ayirt edilebilir.
- Kisa vadeli gerceklesen dalgalanmalardan daha az etkilenir.
- Dogru sekilde karar vermek daha kolaydir.

Tutumsal sadakatin avantajlar1 oldugu gibi bazi1 dezavantajlart da bulunmaktadir.
Bunlar; (Mellens, vd., 1996: 513).

- Sonuglarin ger¢egi yansitmasinin garantisi yoktur.
- Tesadiifidir.

- Elde etmesi zordur.

2.6.3. Karma Sadakat

Davranigsal ve tutumsal sadakat arasinda iliski oldugu diislincesi karma sadakatin
baslangi¢ noktasidir (Tosun, 2014: 246). Karma sadakat, tiikketicinin markay1 tekrar satin
alma davranisini ve satin alma davranisi altinda yatan tutumlar1 esas almaktadir. Karma
sadakat, bircok soruna ¢Oziim bulmakta ancak kendi sorunlarin1 da beraberinde
getirmektedir. Tutumsal ve davramigsal sadakatin olumsuzluklarinin yaninda karma

sadakatin degiskenlerinin hangi 6l¢iide olacagi sorununu da tasimaktadir (Demir, 2011:

269).

Karma sadakat, tiiketicinin sadakatini 6l¢mek i¢in davranissal ve tutumsal sadakati

birlestirmeyi ve tiliketicilerin iiriin tercihlerini, marka baglilik egilimlerini, satin alma
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oranlarini temel almaktadir (Cat1 ve Kocoglu, 2008: 169). Gergek bir sadakat tanimlamasi
yapabilmek i¢in iki sadakat tiirliniin de birlikte ele alinmas1 gerekmektedir (Alnagik, 2010:
55).

Davranigsal ve tutumsal sadakati kombine eden karma sadakat, tiiketicilerin
tercihlerini, satin alma yiizdelerini ve satin alma sikliklarin1 esit derecede ele almaktadir
(Tosun, 2010: 144).

Karma sadakatin en biiyilk avantaji hem uygulamaya ydnelik hem de kavramsal
olmasidir. Karma sadakate gore, satin alma davranisinda sadece davranisa bakilarak ya da
sadece tutumsal davranmis ele alinarak marka sadakatini dogru olarak 6lgmek miimkiin
degildir. Bu dogrultuda davranis ve tutum birlesik olarak ele alindiginda marka sadakati en
dogru sekilde dlgiilebilecektir (Gegti, 2012: 37).

Sonug olarak, bazi yazarlara gére marka sadakatini 6lgmek i¢in iki ayr1 sadakat tiirii
olmasina ragmen en dogru dl¢liim ikisinin birlikte ele alindigi karma sadakattir. Bunun
sebebi, marka sadakati davranigsal ve tutumsal olarak tek tek ele alinip tanimlamasi
yapildiginda farkli tanimlar ortaya cikmakta ve bu dogrultuda iki sadakat tiirliniin de
eksikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu eksikleri ortadan kaldirmak ve dogru bir sonug elde etmek

icin karma sadakati kullanmak gerekmektedir (Tokmak, 2014: 37).

2.7. Marka Sadakati Dereceleri

Marka sadakati, sadece bir markanin iirlinlerini satin alma seklinde olabilecegi gibi
her iirlin i¢in farkli markalarin tercih edilmesi seklinde de olabilmektedir. Kisaca marka
sadakati olusurken her iirlin i¢in farkli derecelerde olusabilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya
gore; marka sadakat derecesinin en yiiksek oldugu iiriin kategorisi sigara olmustur. Sigara

kullanicilarinin %71°1 her zaman ayni sigaray1 kullanmaktadir (Mccarthy vd., 2017: 57).

Marka sadakati, markalarin satin alinma oranlarina gore derecelendirilebilir (Ar,
2007: 106). Marka sadakati satin alinma oranlarina gore bes farkli sekilde derecelendirilir.
Bunlar; (Cakir, 2003: 38).
- Boliinmemis (tam) marka sadakati
- Boliinmiis marka sadakati
- Degisken marka sadakati
- Rastlantisal marka sadakati

- Sadakatsizlik
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2.7.1. Boliinmemis (Tam) Marka Sadakati

Tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisinde sadece bir markay1 tercih etmesidir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 287). Firmalar acisindan en ideal olan marka sadakat
derecesidir ve firmalarin en biliyiik hedefi bu sadakat derecesini yakalayabilmektir. Bu
sadakat derecesinde tiiketiciler istedikleri markay:r bulamazsa baska bir markay1 tercih
etmez, aligverisi erteler ya da o markayr bulur ve satin alir. Markaya tam olarak bagl

tiikketiciler, sik olarak tekrarlanan satin alma davranisi gostermektedirler (Cimen, 2009: 58).

Markanin satin alma sirasi ise AAAAAA seklindedir (Eren, 2009: 102).

2.7.2. Boliinmiis Marka Sadakati

kullanmasi sonucunda olusan marka sadakat derecesidir. Bu sadakat derecesi daha ¢ok hizli
tiiketim mallarinin  oldugu sektorlerde goriilmektedir. Ornek olarak sampuan sektorii
verilebilmektedir. Markanin satin alma siras1t AAABBBAABB seklindedir (Eru, 2007: 100).
Bagka bir ifadeyle tiiketicinin her zaman ayni1 markay1 satin almak yerine farkli bir markay1
satin almasi ancak tekrardan kullanmis oldugu ilk markaya geri donmesi durumuna

boliinmiis marka sadakati denmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 1).

2.7.3. Degisken Marka Sadakati

Ayn1 markay1 kullanan bir tiiketicinin uzun siire sonra satin alma tercihinde c¢esitli
nedenlerden dolay1 degisiklikler olmasi ve bunun neticesinde de stirekli olarak kullanilan
markanin yerine bagka bir markay: tercih etmesi durumudur. Daha sonra farkli bir markaya
yonelme s6z konusu olacaktir. Tiiketici tarafindan satin alinma siras1t AAABBB seklindedir
(Ersin, 1999: 339). Bu marka sadakat tiiriinde, tiiketici A markasini kullandiktan bir siire
sonra B markasina gecis yapar daha sonra tiiketici tekrardan A markasina doniis

yapabilecegi gibi farkli olan C markasina da gegis yapabilmektedir (Azmak, 2006: 54).

2.7.4. Rastlantisal Marka Sadakati
Tiiketicinin diizenli olarak kullandigi markanin stoklarda bulunamamasi, diger
firmalarin tirlinleri iizerinde yapmis olduklar1 promosyon calismalar1 ya da fiyat indirimleri

gibi durumlardan dolay: tiiketicinin baska markalara yonelmesi sonucunda ortaya cikan
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sadakat derecesidir. Tiiketiciler tarafindan satin alinma sirast AABAAACAAAD seklindedir
(Ersin, 1999: 340).

2.7.5. Sadakatsizlik

Markaya karsi sadik olmayan tiiketiciler tarafindan meydana gelen sadakat
derecesidir. Bu sadakat derecesinde Oncelik fiyattir ve marka arka planda kalmaktadir.
Tiiketici herhangi bir markaya kars1 sadakat duygusu gelistirmez ve kendisi i¢in fiyati
uygun olani tercih eder. Marka sadakatsizligi, tliketicilerin tiriinler ile ilgili ¢esitli firsatlar
kullanma ve farkli iiriine yonelmelerinden dogan bir davranis bi¢imidir. Tiiketicilerin
markaya kars1 sadakatsiz olmalari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden olabilecegi gibi
tilketici Ozelliklerinden de kaynaklanabilmektedir (Alniacik, 2010: 51). Sadakatsizlik
tilketicilerden  kaynaklanabilecegi gibi isletmenin pazarlama faaliyetlerinden de
kaynaklanabilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170).

Aaker marka sadakatini bes farkli seviyede incelemistir. Bu seviyelerin her biri
kendi igerisinde farkli pazarlama giicliiklerini barindirmaktadir. Bu bes farkli seviyeyi her

zaman birbirinden net sekilde ayirmak miimkiin olmamakta olup; Bu seviyeler:

Sekil 1: Sadakat Piramidi

Sadik Tiiketiciler ]

Markay: arkadas gibi gorenler ]

Farkli maliyetlerle tatmin olan tiiketiciler ]

Baska marka kullanmak icin neden aramayanlar ]

Markaya sadik olmayan fiyata duyarh tiiketici ]

Kaynak: Aaker, 1991: 40.
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2.8. Marka Sadakat Modelleri

Marka sadakatinin onemini anlayabilmek i¢in ge¢cmisten giliniimiize kadar birgok
model gelistirilmis ve bu sayede bir¢ok dnemli faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler: marka
tercihi, satin alma yogunlugu, zaman ve satin alma ihtimali olarak ifade edilebilir (Engel,
vd.; Ozyer, 2015: 51).

Marka sadakati lizerine yapilan caligmalar sonucunda ortaya ¢ikan modeller
bulunmaktadir. S6z konusu modeller asagidaki gibi siralanmaktadir:

- Bernoulli Modeli

- Markov Modeli

- Entropi Modeli

- Dogrusal Ogrenme Modeli
- Yeni Kullanic1t Modeli

- Olasilik Dagilim Modeli

2.8.1. Bernoulli Modeli

Frank Bernoulli tarafindan gelistirilen bu model marka sadakatini davranigsal agidan
ele alan bir modeldir. Bernoulli modelinde markanin satis magazasinda bulunup
bulunmamasi, stoklarin az olmasi veya kampanyalar gibi durumlar énemli kriterlerdir. Bu
durumlar satin alma olasiligini arttirabilecegi gibi ayni zamanda azaltabilmektedir. Ornegin,
bir satis magazasinda A markasinin daha fazla bulunmasi, tiiketicinin A markasini tercih
etme ihtimalini arttirmaktadir ( Engel, vd.; Ozyer, 2015: 52).

Bernoulli modelinde ge¢miste yapilan satin alma davranisinin tekrar satin alma

davranigi lizerinde bir etkisi yoktur (Erbag, 2006: 84).

2.8.2. Markov Modeli

Rus matematik¢i A.A. Markov tarafindan 1907 yilinda gelistirilen modeldir.
Bernoulli modelinin tersi olarak kurulmus bir modeldir. Yani Markov modeli, tiiketicilerin
gecmiste yapmis olduklar1 satin alma faaliyetlerinin giinlimiizdeki satin alma faaliyetleri
iizerinde etkisi oldugu diisiincesine sahip bir modeldir (Engel vd.; Erbag, 2006: 84).

Markov modelinin bazi elestirilen yonleri bulunmaktadir. Bu modelin geg¢miste
yapilan satin almalardan etkilendigi diigsiincesinden dolay1 tek dereceli bir model olarak
goriilmesi, gecis matrisinin temelinde bulunan de§ismezlik varsayiminin istisna olma

ozelliginin bulunmasi, tiim tiiketicilerin aynm1 gecis olasiligmma sahip olduklarmin kabul
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edilmis olmasi ayrica bir markanin ¢oklu satin alinmast hususu modelde goz ardi edilen ve

elestirilen dnemli konulardir (Aslan, 2002: 82).

2.8.3. Entropi Modeli

Herniter tarafindan gelistirilen bir modeldir. Entropi, diizensizligin 06lglisii olarak
tanimlanmaktadir (Ozyer, 2015: 53). Bu modelde asil bilgi, pazar pay1 rakamlari ile marka
sayisidir. Bundan dolay1 pazarlamacilar agisindan 6nem tagimaktadir. Bu model sayesinde
markalarin pazar paylart ile tiiketicilerin karakteristik nitelikleri belirlenebilmektedir
(Akyiiz, 2009: 46).

Entropi modeli, marka sadakatinin yiiksek oldugu donemlerde minimum degere,
marka sadakatinin diisiik oldugu dénemlerde maksimum degere ulasmaktadir (Engel vd.;

Ozyer, 2015: 54).

2.8.4. Linear (Dogrusal) Ogrenme Modeli

Dogrusal 6grenme modeli, 6grenme teorisinin kurucular1 Bush ve Mosteller
tarafindan gelistirilmis, Kuehn tarafindan tiiketici davraniglarina uyarlanmistir. Bu modele
gore, gecmiste yapilan satin alma davranisinin gelecekte yapilacak olan satin alma davranisi
iizerinde etkisi oldugu ve satin alma davranisi Oncesinde ve satin alma davranisi
sonrasindaki ihtimaller arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir (Eren, 2009:
109).

Dogrusal 6grenme modelinin bazi elestirilen yonleri bulunmaktadir. Bu modelde,
sadece satin alim sirasinin ve satin alma sikliginin dikkate alindig1 ancak fiyat, dagitim,
tutundurma ve iirlin gibi pazarlama elemanlarinin tiiketicinin marka tercihi {izerindeki
etkilerini ele almadigi konusunda elestiriler yapilmaktadir. Ayrica marka sadakatinin
dinamik ve degisime acik yoniinii agiklamakta yetersiz kaldigi konusunda da elestiriler

almaktadir (Fournier ve Yao, 1997: 453).

2.8.5. Yeni Kullanic1 Modeli

Bu model, daha dnceden satin almadigi markayr satin almis olan tiiketicinin hangi
markaya yoneldigini tespit etmek amaciyla Aaker tarafindan gelistirilmis bir modeldir.
Burada 6nemli olan markanin yeni ¢ikmis bir marka olmasi degil tiiketicinin markayi ilk
defa tercih ediyor olmasidir. Bu modele gore, markanin satin alinmasindan sonraki siireg

deneme siireci olarak kabul edilir ve bu siire¢ icerisinde markanin satin alinma olasilig1 sabit
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olarak kabul edilmektedir (Kogoglu, 2015: 16). Siire¢ boyunca markanin tercih edilme
ihtimali sabit olarak goriilmesine ragmen belli bir deneme siiresi, markayr satin alan
tilkketicilerin ozelliklerine gore degisiklik gosterebilmekte ve tiiketiciler marka ile ilgili
tercihlerini yapmakta dolayisiyla markay1 satin alma ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
deneme siirecinden sonra tiiketicilerin markay1 tekrar satin almay1 reddetme ihtimalleri de

g6z oniinde bulundurulmaktadir (Aaker, 2012: 58).

2.8.6. Olasihik Dagilm Modeli

Olasilik dagilim modeli, David B. Montgomery tarafindan gelistirilmis bir modeldir.
Bu model, Markov modelinin sinirlandirilmis haline benzetilmektedir. Bu modelin altinda
yatan iki ana felsefe bulunmaktadir. Bu felsefelerden ilki; pazar igerisinde bulunan
tiiketicilerin marka tercihi yaparken bir¢ok degiskenin oldugu diisiincesidir. Bu degiskenlere
kisilik, tutumlar, gelir, reklam gibi unsurlar 6rnek olarak gosterilebilir. Diger felsefede ise;
marka sadakatinin temelinde pazarin gosterecegi davranis ile bireyin gosterecegi davranisin
birlikte ele alinmasi gerektigi diisiincesi bulunmaktadir (Engel vd.; Erbas, 2006: 83).

Olasilik dagilim modelinin temelinde iki markali pazar yer almaktadir. Tiiketicinin
belli bir markay1 tercih etme ihtimali zaman igerisinde degisiklik gdsterebilmektedir. Yani
tilketicinin marka se¢im ihtimali sabit degildir ve zaman igerisinde her tiiketicinin kendine

0zgli marka se¢im tercihi bulunmaktadir (Montgomery, 1966: 35).

2.9. Kruvaziyer Turizminde Marka Sadakati
Son yillarda hizli bir sekilde gelisen ve biiyliyen sektorlerin basinda turizm sektorii
gelmektedir. Turizm sektorii ekonomik ve sosyal agidan tilkelerin kalkinmasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Milli gelire katkisinin yaninda tilkeye doviz girdisi de saglamaktadir. Ayrica
emek-yogun bir sektdr olmasi ile birlikte isttihdam imkani yaratmakta ve igsizlik seviyesini
asagl cekmektedir. Turizm sektorii giiniimiizdeki degisimlere hizla ayak uydurarak
gelisimini siirdiirmektedir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 63).
Hizmet sektoriinde gerceklesen sadakat ile {iriin sadakati arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Bunlar; (Onan, 2006: 49).
- Hizmet sektoriinde yiiz yiize etkilesim kurma imkani olmasindan dolay1 kuvvetli bir
sadakat yaratma ihtimali ytiksektir.
- Hizmet sektoriinde tiiketiciler ile olusturulan sadakat, marka degistirmenin yiiksek

maliyetli olmasindan dolay1 iiriin sadakatine gére daha giigliidiir.
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Miisteri memnuniyeti olusturmak, miisteriyi mutlu etmek, ihtiyaglarin1i ve
beklentilerini en iyi sekilde karsilamak igin isletmelerin ¢ok siki bir sekilde calismasi
gerekmektedir. Miisterilerin isteklerine gore yapilan faaliyetler sonucunda isletmeler
basariy1 elde edebilmektedirler (Onan, 2006: 98).

Turizm sektoriiniin her alaninda oldugu gibi kruvaziyer turizmi alaninda da
markalasma konusunda caligsmalar yapilmaktadir. Son donemlerde kruvaziyer isletmeleri
diger rakiplerine karsi avantaj saglayabilmek i¢in markalasma faaliyetlerini arttirdiklar
gozlemlenmektedir. Kruvaziyer isletmelerinin yiirlittiikleri markalasma faaliyetleri
sayesinde tiiketiciler daha lilks hizmetler alabilmekte ve c¢alisanlar daha degerli
olabilmektedir. Markalagsmanin oldugu yerde sadik tiiketici ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle kruvaziyer isletmeleri sadik tiiketici kazanabilmek icin tiiketicilere yonelik 6zel
hizmetler gelistirmektedir.

Turizmde marka sadakati olusturmak; isletmelerin devamliliklari, kar elde etmeleri,
harcamalarini diisiirmeleri agisindan son derece dnemlidir. Her kruvaziyer isletmesi belli bir
miisteri kitlesine hitap etmektedir. Avrupa turuna katilmak isteyen miisteriler, diizenlenen
kruvaziyer turundan memnun kalmalar1 neticesinde bir sonraki diizenlenecek olan
kruvaziyer turuna yine ayni kruvaziyer sirketini tercih ederek katilacaktir. Kruvaziyer
gemileri miisterilerinin yolculuklarin1 daha konforlu ve keyifli gecirebilmeleri i¢in gemi
icerisine aligveris magazalari, havuzlar, golf sahalar1 gibi bir¢ok aktivite alanlari insa
etmekte ve bu sayede miisteri sadakati olusturmay1 amacglamaktadir.

Marka sadakati ile ilgili olarak turizm alaninda yapilan c¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir. Cetintiirk (2010) tarafindan Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmelerinde bulunan miisteriler iizerinde yapilan arastirmalarda; marka sadakatini
etkileyen ilk faktoriin ekonomiklik oldugu ve bu sonuctan yola ¢ikarak gercek marka

sadakatinin olugsmadig1 anlasilmistir.

Ozgiir (2012) tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin beklenti ve algl
diizeylerinde marka sadakati olusup olusmadigini tespit etmek hedeflenmistir. Kusadasi’nda
bulunan restoranlardan hizmet almis olan miisteriler {izerinde yapilan arastirmada
miisterilerin tutumsal ve davranigsal sadakatleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda anlamh

bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Yayla (2013) tarafindan yapilan calismada, konaklama isletmelerinde bulunan
miisteriler lizerinde marka sadakatini etkileyen faktorlerin bulunmasi: hedeflenmistir.

Ankara’da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde bulunan miisteriler iizerinde
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yapilan arastirmalarda; fiziki yeterlilik, marka imaj1 hizmet kalitesi ve fiyat gibi faktorlerin

marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir.

So vd. (2013) tarafindan yapilan calismada, otel marka kimligi ile otel marka
sadakati arasinda iliski olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. Otellerde konaklayan
misteriler lizerinde yapilan arastirmalarda; otel marka kimligi ile otel marka sadakati

arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugu anlasilmistir.

Martinez vd. (2014) tarafindan yapilan c¢alismada, kurumsal sosyal sorumlulugun
otelcilik sektdriinde marka imaji ve marka sadakati lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak
amacglanmistir. Ispanyol oteller zincirinde konaklayan misafirler {izerinde yapilan
arastirmada; kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaj1 ve marka sadakati tizerinde olumlu

etkiye sahip oldugu anlagilmistir.

Biger (2019) tarafindan yapilan calismada, turistik tiiketicilerin marka aski ve marka
sadakatine yonelik tutumlar1 arasinda iliski olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmuistir.
Ocak-Mart 2019 aylar1 arasinda Istanbul ilinde faaliyet gosteren zincir otellerde konaklayan
misafirler iizerinde yapilan arastirmada, katilimeilar iizerinde marka aski ile marka sadakati

arasinda dogrudan ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir.

Haliloglu (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, kisilerde gastronomi marka imajinin,
marka sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak ve yerel
isletmelerin ve yoresel lezzetlerin 6nem kazanmasimi saglamak amaglanmistir. Sakarya
ilinde bulunan yoresel yiyecek-icecek hizmeti sunan yerel isletmelere giden yerli turistler
iizerinde yapilan arastirmada, yoresel yiyecek-icecekler hakkindaki bilgi ve deneyimleri
yerel isletmelerin marka imajina, marka sadakatine ve satin alma niyetine olumlu yonde etki

edebilecegi anlasilmistir.
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3. KRUVAZIYER TURIZMINDE MARKA SADAKATININ
DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Firmalar, hizla artan rekabet ortaminda devamlilik saglamak amaciyla mevcut
misterilerini elde tutmak icin c¢esitli stratejiler gelistirmeye, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarin1 daha iyi anlamaya ve marka sadakatini artirmaya yonelmektedirler.

Kruvaziyer turizmine katilan misafirler iizerinde marka sadakati olusturulmasi icin
gemi firmalarinin verdikleri hizmetleri en {iist diizeye ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu
aragtirmanin amaci; kruvaziyer gemi markalariin miisteri sadakatlerini ortaya koymak ve
kruvaziyer gemilerinin sadik miisteri potansiyelini arttirmaya yonelik strateji belirlemelerine

katki saglamaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Turizm sektorii i¢erisinde yer alan kruvaziyer isletmelerinin pazar icerisinden daha
fazla pay alabilmeleri i¢in farklilasmalar1 yani markalasmalar1 gerekmektedir. Bu durumun
temelinde, turizm faaliyetlerine katilan kisi sayisinin giin gegtikce artmasi bulunmaktadir.
Kruvaziyer turizmi de bu yogunluktan nasibini almaktadir. Kruvaziyer gemi firmalar1, farkl
kigiliklere sahip ve farkli kiiltiirden gelen turistlerin istek ve ihtiyaclarimi karsilarken
farklilik ortaya koymalidir. Bu farklilik sayesinde kruvaziyer gemi firmalar1 bir marka
haline gelebilmekte ve gemi misafirleri ile aralarinda marka sadakati olusturabilmektedirler.

Kruvaziyer turizmine katilacak olan turistler, kendilerine en iyi sekilde hizmet edecek
ve farkli deneyimler sunacak kruvaziyer gemi markalarini tercih ederler. Tercih ettikleri
kruvaziyer gemisinden memnun kaldiklar1 takdirde, bir daha katilacaklar1 kruvaziyer
turizminde yine ayni gemiden bilet satin alacaklar ve boylece gemi markasina sadik hale
geleceklerdir.

Literatiirde marka sadakati ve kruvaziyer turizmi gibi kavramlar ayr1 ayr
caligmalarda ele alinmistir. Ancak, Kruvaziyer turizmine katilan misafirlerde marka sadakati
duygusu olusup olusmadigi konusunda spesifik bir ¢alismaya rastlanmadigindan dolay1 bu
caligma, akademik literatiire ve kruvaziyer turizm sektoriine katki saglamasi bakimindan

onem arz etmektedir.
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3.3. Arastirmanin Modeli
Literatiir calismalar1 sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma modeli

ortaya koyulmustur. Bu arastirma icin tasarlanan model sekil 3.3’te goriilmektedir

— Cinsiyet
- Yas

MARKA SADAKATI
— Medeni Durum

— Uyruk - Tiiketici  Beklenti ve
—  Egitim Memnuniyeti
— Aylik Gelir

— Seyahat Siklig1 )
. ) - Marka Imaj Algist
— Tatile Cikma Nedeni
— Gelis Sayis1

— Tekrar Gelme Sebebi

—  Tekrar Ziyaret Etme Istegi

Sekil 3.3. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde verilen degiskenler arasindaki iliskiyi saptamak ve genele
yonelik aciklamalar yapabilmek i¢in arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli
caligmanin temelini olusturmaktadir. Arastirma modelinde marka imaj algisinin ve tiiketici
beklenti ve memnuniyetinin model igerisinde bulunan degiskenler tizerindeki dogrudan ve
dolayli etkileri arastirllmaktadir. Ayrica model, bu degiskenlerin marka sadakati
olusumunda farklilik gosterip gostermedigiyle ilgili iliskileri de ifade etmektedir. Caligmada
kruvaziyer turizmine katilim saglayan turistlerin marka sadakatini dl¢ebilmek i¢in sayisal

veriye ihtiya¢ duyulmus, bu nedenle nicel aragtirma yontemi tercih edilmistir.

56



3.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini modern kruvaziyer gemileriyle seyahat eden turistler
olusturmaktadir. 2019 yilinda 26,8 milyon turistin kruvaziyer turizmine katilim sagladigi
bilinmekte ancak sadece modern kruvaziyer gemi ile birlikte kruvaziyer turizmine katilim
saglayan turist sayis1 bilinememektedir. Kruvaziyer turizmine katilim saglayan turistlerin
marka sadakatlerinin Ol¢lilmesine yonelik bir anket calismasi yapilmistir. Arastirmada
zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi faktorlerden dolay1 evrenin tamamina ulagsmak yerine
orneklem alma yontemine gidilmistir. Orneklem, evreni temsil ettigi diisiiniilerek
arastirmaya dahil edilmesi i¢in se¢ilen grup olarak tanimlanabilmektedir (Kozak, 2015: 53).
Bu arastirmada ekonomik ac¢idan ve zaman agisindan Onemli Olgiide tasarruf saglayan
kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde amag, isteyen herkesin
ornekleme dahil edilmesidir. Denek bulma islemi yeterli 6rneklem hacmine ulasilincaya
kadar devam eder (Ural ve Kilig, 2011: 43). Arastirmanin O6rneklemini uluslararasi tur
diizenlenen iki iinlii kruvaziyer (Crystal ve Royal Caribbean) gemisi icerisinde 2019 yili

Ocak ay1 ile 2020 y1l1 Subat aylar1 arasinda tatil deneyimi olan turistler olusturmaktadir.

3.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu iki ayr1 bdliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, aylik gelir ile ilgili olarak sorular yer almaktadir. Ayrica tatile ne amagla
ciktiklari, kruvaziyer turizmine kaginci kez katildiklari gibi sorular da bulunmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise, Kim ve Kim’in 2004 yilinda yapmis olduklar1 “Liiks Oteller
ve Zincir Restoranlarda Marka Degeri ile Firmalarin Performansi Arasindaki iliski” adli
calismadan ve Cetintiirk’iin 2010 yilinda yapmis oldugu “Konaklama isletmelerinde Marka
Sadakati: Antalya Ornegi” adli galismadan uyarlanarak hazirlanan katilimcilarin marka
sadakatlerini 6l¢mek icin 5°1i Likert tipi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim; 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile 6l¢lim yapan 24 adet soru
bulunmaktadir. Anket, katilimcilarin yabanci uyruklu olmalarindan dolay1 ingilizce olarak
uygulanmistir. Anket formu tasarlandiktan sonra anketi Ingilizceye gevirmek igin ¢evirmen

ve marka ile ilgili ¢alismalar1 olan akademisyen goriisii alinarak son haline getirilmistir.
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3.6. Ol¢egin Normallik ve Giivenilirlik Testi

Calismada kullanilacak oOlgek iki calismadan uyarlama oldugu i¢in pilot ¢alisma
ylriitilmistir. Pilot calisma kapsaminda kruvaziyer turizmine katilm saglayan 100
katilimciya ulagilmistir. Anketler bilgisayar paket programlar1 yardimiyla analiz edilmistir.
Normal dagilim testinde ortalama degeri (mean) ve medyan (median) degerinin birbirine
yakin olmasi durumunda verilerin normal dagilima sahip oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica
basiklik ve carpiklik degerlerinin de sosyal bilimlere gore kabul edilebilir olan -2 ve +2
degerlerinin arasinda olmast durumunda normal dagilimdan s6z edilebilmektedir.
Tanimlayic1 istatistiklere gore oOlgegin normal dagilim varsayimlarini  karsiladig
sOylenebilmektedir (Ortalama degeri (mean): 4,15; Medyan (median): 4,54; Minimum:
1,58; Maksimum: 5,00; Range: 3,42; Carpiklik: -1,44; Basiklik: ,66). 100 kisi iizerinden
yapilan pilot ¢alisma sonucuna gore dlgegin yiiksek diizeyde i¢ tutarlilik katsayisina sahip
oldugu soylenebilmektedir. Kozak’a (2015: 146) gore i¢ tutarlilik katsayisinin 0,60 ve 0,80
arasinda olmasi durumunda giivenilirlik diizeyinin iyi oldugundan, 0,80 ve 1,00 arasinda
oldugu durumlarda ise yliksek diizeyde giivenilirlikten s6z edilebilmektedir. Pilot
calismadan elde edilen sonuglara gore dlgegin calismada kullanilmasina karar verilmistir.

Pilot calismanin giivenilirlik sonuglar1 Tablo 6° da yer almaktadir.

Tablo 6. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi Sonucu

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Alpha | Based on Standardized N of Items

Items

977 979 24

Anket formu hazirlanirken alinan uzman goriisii ve yapilan pilot ¢aligma sonuglarina

gore 24 maddelik dl¢egin tlimiiniin ana ¢aligmada kullanilmasina karar verilmistir.

Kruvaziyer gemilerine toplamda 700 adet anket gonderilmistir. Gonderilen
anketlerin 415 adedi geri gelmistir. 415 anket incelendiginde ise anketlerin 25 tanesinin
dogru doldurulmadigi veya ilk sayfalarinin doldurularak geri kalaninin bos birakildig: tespit
edilmistir. Toplamda 390 anket analize dahil edilmistir. Nicel ¢alismalarda parametrik
ol¢lim yapabilmek icin olceklerin alinan orneklem {izerinde normal dagilim varsayimin

karsilamas1 beklenmektedir. Bu varsayimdan yola ¢ikarak 390 katilimer {izerinden merkezi
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egilim Ol¢iileri ve merkezi degiskenlik Slgiileri incelenmistir. Merkezi egilim 6l¢iilerine gore
ortalama deger (mean) ve medyanin birbirine yakin oldugu (Ortalama degeri: 4,15; Medyan:
4,50), merkezi degiskenlik Olciilerine gore katilimcilarin 1,58 ile 5,00 arasinda tepkisellik
gosterdikleri ve Range degerinin 3,42 oldugu goriilmektedir. Basiklik ve ¢arpiklik
incelendiginde ise sosyal bilimlere gore kabul edilebilir olan -2 ve +2 degerlerinin arasinda
degerlere sahip olundugu goriilmektedir (Carpiklik = -1,47; Basiklik = ,93). Bu sonuglara
gore Olgegin parametrik testler yapabilmek i¢in normal dagilim varsayimlarini karsiladigi

sOylenebilmektedir.

Giivenilirlik analizi, katilimcilarin ankete vermis olduklar1 yanitlarin tutarliligini
olcmektedir. Olgegin giivenilirlik testi yapildiginda pilot ¢alismada da tersten kodlanan ‘tatil
satin alma karari verirken kruvaziyer gemisinin iin ve imajindan etkilenmedim’ maddesi
tersten kodlanmistir. Daha sonra yapilan giivenilirlik testine gore dlgegin yiiksek diizeyde i¢
tutarlilik katsayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore 390 katilimci ile 24

maddeye sahip Olgegin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 7°de

goriilmektedir.
Tablo 7. Olgegin Giivenilirlik Analizi
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Alpha Based on N of Items
Standardized Items
979 976 24

3.7. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degisken arasinda iligskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve sade bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli analiz bi¢gimidir (Kurtulus,
1985: 482). Mevcut oldugu bilinmekle beraber en basta gézlem yontemi ile belirlenemeyen
gizli boyutlar1 ortaya c¢ikarmak icin yararlanilir (Karagéz, 1991: 20). Marka sadakatine
yonelik uyarlanan 6l¢egin maddelerin faktdr yapisini ortaya ¢ikarmak ve olctimleri daha
anlasilir kilmak icin yapilan 6rneklem yeterliligine iligskin analiz sonuglarina gore Kaiser —

Meyer — Olkin (KMO) degeri 0,95 bulunmustur. Bu degerinin en az 0,60 iizerinde olmasi
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durumunda iyi 6rneklem yeterliliginden, 0,80 tizerinde ¢ikmasi durumunda ise miikemmel
orneklem yeterliliginden s6z etmek miimkiindiir. Faktor analizi yapabilmek i¢in degiskenler
arasinda istenen diizeyde iliski olup olmadigina bakilan Barlett testinin sonuglarma gore
anlamlh diizeyde (Sig: ,000) iliski oldugu tespit edilmistir (Kozak, 2015: 150). KMO ve

Barlett testi sonuglart Tablo 8’ de gosterilmektedir.

Tablo 8. Kmo ve Barlet Testi Sonucu

KMO ve Barlet Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Mesure of Sampling Adequacy 95
Barlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15963,089
df 276
Sig. ,000

24 maddelik 6lgegin faktor yapisi incelendiginde bir maddenin (A16) 0,40’1n altinda
faktor yiikiine sahip olmadigir goriilmistiir. Kozak’a (2015: 150) gore faktor yiiklerinin
0,40’ altinda olmamasi gerekmektedir. Daha sonra dlgegin ii¢ faktor altinda toplandigi ve
toplam varyansin % 80,54 {inii agikladig1 goriilmistiir. Faktorler tam dagilim gdstermedigi
ve agiklayici olmadigl i¢in varimax yontemi rotasyon uygulanmistir. Ancak rotasyon
uygulanmasina ragmen A6 “kruvaziyer gemisinin sahsima sundugu 6zel hizmetler gelecekte
de bu gemiyi tercih etmemde etkilidir” maddesinin her iki faktore birden yiiklendigi
gorilmiistiir. Bu nedenle A6 maddesi analizden ¢ikarilarak analiz tekrar yiiriitiilmiistiir.
Yapilan tiim islemler sonras1 Olgegin iki faktor altinda toplandigi ve toplam varyansin
%76,95’ini agikladigr sdylenebilmektedir. Her iki faktordeki faktor yiikleri incelendiginde
her bir maddenin ,543 ile ,968 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Olgegin faktor yapisi
Tablo 9°da goriilmektedir.
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Tablo 9. Faktor Yapisi ve Faktor Yiikleri

Anali Faktor
Faktorler naliz .
Ifadeler Yiikii
No
Al Kruvaziyer gemisinde aldigim hizmet beklentilerimi | gqq
fazlasiyla karsiltyor.
Ao Bu kruvaziyer gemisinde kendimi giivende ve huzurlu | g79
hissediyorum.
3 Personelin egitimli ve nitelikli olmasi bu kruvaziyer gemisini | g4
tekrar tercih etmemde etkilidir.
A5 Bu kruvaziyer gemisini bagkalarina da tavsiye ederim. 929
A7 Diger kruvaziyer gemileri daha diisiik fiyatlara ayn1 hizmeti | g45
sunsalar dahi bu kruvaziyer gemisini tercih ederim.
A% Yiyecek-igecek kalitesine dikkat edilmesi bu kruvaziyer | 947
gemisini tercih etmemde etkilidir.
Tiiketici A9 Musteri giivenliginin (gida, yangin ve genel giivenlik) yeterli | g74
Beklenti ve olduguna inantyorum.
Memnuniyeti ALO Konakladigim kruvaziyer gemisinde personelden memnun 943
kaldigim i¢in tekrar ayni kruvaziyer gemisini tercih ederim.
Al Kruvaziyer gemisinin sundugu promosyonlar (6diil, indirim | 714
vb.) bu isletmeye olan bagliligim arttirir.
AlL3 Konakladigim kruvaziyer gemisinde eksiklik ve hatalar | 797
gorsem dahi tekrar tercih ederim.
Ald Konakladigim kruvaziyer gemisinin fiyat performans oram | g5
tutarlidir.
ALS Konakladigim kruvaziyer gemisinin Uriin ¢esitliligi aym | 940
gemiye tekrar gelmemde etkilidir.
AlLG Konakladigim kruvaziyer gemisine glivenim tekrar aym | 547
gemiye gelmemde etkilidir.
AL7 Konakladigim kruvaziyer gemisinde personel hazir ve yardim | go5

saglamaya isteklidir.
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AL Kruvaziyer gemisinin ozel giinlerde kutlama mesaji | 7g5
gondermesi igletmeyle aramizda duygusal bir bag olusturur.
A20 Kruvaziyer gemisinden istedigim tarihte yer bulamadigim 819
takdirde gemi degistirmek yerine tatilimi ertelerim.
A1 Konakladigim kruvaziyer gemisindeki fiyat artisina ragmen | g5
ayni gemiyi tercih ederim.
A2 Bu kruvaziyer gemisinin sunacagi yeni iriin ve hizmeti | g4g
denemek isterim.
. e . . ,942
A23 Bu kruvaziyer gemisini diizenli olarak ziyaret ederim.
Iy Tekrar tatile gikmak istedigimde bu kruvaziyer gemisi ilk | 944
tercihim olur.
Al Kruvaziyer gemisine gelmeden dnce gemi ile ilgili olumlu | g73
imaj sahibi oldum.
Marka imaj Kruvaziyer gemisinin ugradigi destinasyonlarin giiclii bir
Algist All marka imajina sahip olmasi ayni kruvaziyer gemisini tekrar 386
tercih etmemde etkilidir.
AlS Tatil satin alma karar1 verirken kruvaziyer gemisinin iin ve | gsg
imajindan etkilenmedim.

Elde edilen iki faktor iizerinden tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir. Tiiketici

beklenti ve memnuniyet faktorii ,98 i¢ tutarlilik katsayisi ile yiiksek diizeyde giivenilirlik

vermekte iken marka imaj algis1 faktoriiniin ise ,66 i¢ tutarlilik katsayisi ile giivenilirlik

varsayimimi karsiladigir soylenebilmektedir. Calisma i¢in gerekli olan Ol¢timlerin bu iki

faktor lizerinden yiiriitilmesine karar verilmistir.
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3.8. Bulgular ve Degerlendirmeler

3.8.1. Demografik Bilgiler

Anket formunda yer alan demografik bilgiler boliimiinde cinsiyet, yas, medeni

durum, uyruk, egitim, aylik gelir, seyahate ¢ikma siklig, tatile ¢ikma nedeni, ayn1 gemiyi

tercih etme sikligi, kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret etme sebebi ve tekrar ziyaret etme

istegi bilgileri toplanmustir.

Tablo 10. Demografik Ozellik Analizleri

Frekans Yiizde
Erkek 196 50,3
Cinsiyet Kadin 194 49,7
Toplam 390 100,0
18-25 3 ,8
26-35 32 8,2
36-45 74 19,0
Yas 46-55 106 272
56 ve iizeri 175 449
Toplam 390 100,0
Evli 306 78,5
Medeni Durum Bekar 84 21,5
Toplam 390 100,0
ABD 120 30,8
Kanada 65 16,7
Ispanya 39 10,0
Ingiltere 27 6,9
Almanya 29 7.4
Uyruk Brezilya 19 49
Arjantin 20 5,1
Italya 14 3,6
Portekiz 2 5
Diger Ulkeler 55 14,1
Toplam 390 100,0
[kogretim 12 3,1
Lise 86 22,1
Onlisans/Lisans 243 62,3
Lisansiistii 49 12,6
Egitim Toplam 390 100,0
0-10000 $ 32 8,2
10001 - 20000% 148 37,9
20001 - 30000 $ 133 34,1
Ayhk Gelir 30001 — 40000 $ 66 16,9
40001 $ ve iizeri 11 2.8
Toplam 390 100,0
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Ayda bir 14 3,6
Seyahate Cikma 6 ayda bir 159 40,8
Sikhig1 Yilda bir 201 51,5
Iki y1lda bir veya daha 16 4,1
seyrek
Toplam 390 100,0

Arastirmaya katilanlarin  %50,3’tinlin erkeklerden olustugu ve %49,7’sinin ise

kadinlardan olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %44,9’unun 56 ve lzeri yasa sahip oldugu, %27,2’lik
kisminin 46-55 yas arasinda oldugu ve %19’unun ise 36-45 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte %8,2’sinin 26-35 yas araliginda oldugu, %,8’inin ise 18-25
yas araliginda oldugu soOylenebilmektedir. Bu sonuglar incelendiginde arastirmaya
katilanlarin ve kruvaziyer turizmini tercih edenlerin ¢ogunlukla 46-55 ile 56 ve iizeri

yaslarda oldugu sdylenebilmektedir.

Medeni durum tablosu incelendiginde arastirmaya katilanlarin %78,5’inin evli
oldugu ve %21,5’inin ise bekar oldugu goriilmektedir. Tablodan da anlasilacagi gibi

kruvaziyer turizmini cogunlukla evli ¢iftlerin tercih ettigi sdylenebilmektedir.

Uyruk tablosu incelendiginde arastirmaya katilanlarin cogunlugunun ABD’li oldugu
ve toplam katilimcr sayisinin %30,8’ini olusturdugu goriilmektedir. Bu durumun en biiyiik
nedeni; biiyiik kruvaziyer gemi sirketlerinin ana binalariin ABD’de bulunuyor olmasidir.
Ayrica en gelismis kruvaziyer gemi limanlarinin ABD’de olmasi ve turlarmin biiyiik
kisminin bu limanlarda basliyor olmasidir. ABD’nin ardindan en fazla Kanada ve diger iilke
vatandaglarinin ¢ogunlukla yer aldig1 sOylenebilmektedir. En az katilimcinin Portekiz ve
Italya uyruklu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %62,3’iinii dnlisans

/ lisans egitimi almis olanlar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin aylik gelirlerinin 10001 - 20000 aylik gelir ile toplam
katilimeilarin en yiiksek oranini ve %37,9’unu olusturmaktadir. 20001 - 30000 $§ aylik

gelire sahip olanlarin ise toplam katilimcilarin %34,1’ine denk gelmektedir.
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Arastirmaya katilan katilimeilar “Tatil ya da seyahate ¢ikma sikligini belirtiniz”
sorusuna en fazla yilda bir cevabin1 vermislerdir. Bu cevap toplam katilimeilarin %51,5’ini

olusturmaktadir. Katilimcilarin %40,8°1 ise alt1 ayda bir seyahate ¢iktigini belirtmistir.

Tablo 11. Tatile Cikma Nedeni

Frekans | Yiizde
Dinlenme ve Eglence 169 43,3
Is Seyahati 9 2,3
Kongre ve Toplanti 8 2,1
Egitim ve Seminer 55 14,1
Tarihi ve Kiiltiirel Gezi 145 37,2
Saglik Amaclh 2 S5
Diger 2 5
Toplam 390 100,0

Calismaya katilan katilimcilara tatile c¢ikma nedenleri soruldugunda en fazla
dinlenme ve eglence amagli seyahat ettikleri goriilmektedir. Bu amaci1 %37,2’lik oranla
tarihi ve kiiltiirel geziler takip etmektedir. Daha sonra sirasiyla egitim ve seminer, is
seyahati, kongre ve toplanti gelmektedir. Saglik ve diger nedenlerle seyahat edenler ise

katilimcilarin sadece %,5’in1 olusturmaktadir.

Tablo 12. Aym Gemiyi Tercih Etme Sikhig:

Frekans | Yiizde
[lk Defa 160 41,0
Ikinci Defa 70 17,9
Uciincii Defa 72 18,5
Dort ve iizeri 88 22,6
Toplam 390 100,0

Arastirmada sorulan “Ayni Gemiyi Tercih Etme Siklig1” sorusuna katilimcilarin
%41,0’lik kismu ‘ilk defa’ cevabini vermistir. Ayn1 kruvaziyer gemisini dort ve iizeri tercih

edenler ise %22,6’lik kism1 olusturmaktadir.
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Tablo 13. Tekrar Gelme Sebebi

Frekans | Yiizde
Ekonomiklik 45 11,5
Giivenilirlik 111 28,5
Fiziki Yeterlilik 37 9,5
Hizmet Kalitesi 111 28,5
Marka Irnaj 1 84 21,5
Diger 2 5
Toplam 390 100,0

Katilimcilardan kruvaziyer gemisini tekrar tercih etme sebeplerini etkileyen en
onemli faktorii isaretlemeleri istendiginde en fazla giivenilirlik ve hizmet kalitesine 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmigtir. Bu faktorlerden sonra onem verdikleri sirasiyla marka imaji,
ekonomiklik ve fiziki yeterlilik olmustur. Sadece iki katilimer diger segenegini

isaretlemistir.

Tablo 14. Tekrar Ziyaret Etme Istegi

Frekans | Yiizde
Evet 325 83,3
Hayir 65 16,7
Toplam 390 100,0

Katilimcilara “Bu kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret etmek ister misiniz?” sorusu
soruldugunda ise 325 katiimcinin %83,3 oraniyla evet cevabini verdigini ve 390
katilimcidan sadece 65°nin hayir cevabini verdigi goriilmektedir. Elde edilen verilere gore
katilimcilarin - ¢ogunun aldiklar1 hizmetten memnun kaldiklarini ve beklentilerinin

karsilandigini s6ylemek miimkiindiir.
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3.8.2. Marka Sadakati Diizeyi

Caligmaya katilan katilimcilarin marka sadakat diizeyleri hazirlanmis olan ankette
bulunan 24 soru ile Ol¢lilmiistiir. Calismada kruvaziyer turizminde marka sadakatinin 5°1i
likert 6lcekle Slgiilmesi nedeniyle sadakat diizeyleri 1 ile 5 arasinda deger almaktadir. Bu

nedenle degerlendirme asagidaki tablo 15 dikkate alinarak yapilmistir.

Tablo 15. Sadakat Diizeyi Kriterleri

Sadakat Diizeyi Deger
Diisiik Marka Sadakati 0-1
Orta Diizey Marka Sadakati 2-3
Yiiksek Marka Sadakati 4-5

Katilimcilarin marka sadakati diizeyleri incelendiginde en diisiik 1,58 puan alindig:
ve en ylksek tepkiselligin 5,00 oldugu goriilmektedir. 390 katilimcinin ortalama marka
sadakati diizeyi 4,1562 oldugu ve bu degerlere gore de katilimeilarin yiiksek marka sadakati
diizeyine sahip oldugu soylenebilmektedir. Marka sadakati faktorleri ayr1 ayri
incelendiginde ise marka imaj algis1 faktoriiniin tiiketici beklenti ve memnuniyeti

faktoriinden daha yiiksek diizeyde deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 16. Kruvaziyer Turizmine Katilanlarin Marka Sadakati Diizeyi

Ortalama Deger
Degisken _
Istatistik Standart Hata
Marka Sadakati 4,16 ,045
Tiiketici Beklenti ve 4,03 1,03
Memnuniyeti
Marka imaj algist 4,82 ,36
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3.9. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Sonuclari
Marka sadakatinin demografik degiskenlere gore farkliliklarini test etmek igin

asagidaki hipotezler kurulmustur.

HI: Katilimcilarin marka sadakat diizeyleri ile demografik ozellikleri arasinda

anlamli bir farkhilik vardir.

HI1 hipotezini test etmek icin t-testi ve tek yonlii varyans analizi (Anova)
kullanilmigtir. T-testi, normal dagilim gosteren verilerde birbirinden bagimsiz iki grup
arasinda aritmetik ortalama durumlarina gore anlamli bir farkliligin olup olmadigini ortaya
koymak amagh kullanilan bir test tiiriidiir. Bu nedenle ¢alismada cinsiyet, medeni durum ve
tekrar ziyaret etme istegi degiskenleri bagimsiz gruplar t-testi ile 6l¢iilmiistiir. Tek yonli
varyans analizi (Anova), bir faktor catisi altinda {i¢ veya daha fazla bagimsiz grubun
ortalamalarin1 karsilastirmak igin kullanilir (Kozak, 2015: 152). Ayrica hipotez testlerinde
normal dagilim gosterildigi icin parametrik testlerden t-test ve one way anova yapilmistir.
Bu nedenle yas, uyruk, egitim durumu, aylik gelir, seyahate ¢ikma siklig1, seyahate ¢ikma
nedeni, gelis sayis1 ve tekrar tercih etme sebebi gibi sorular tek yonlii varyans analizi

(anova) ile olgiilmustiir.

Tablo 17. Marka Sadakatinin Demografik Degiskenlere gore Farkliliklarin1 Gosteren T- Testi Sonuclar:

Temel Demografik Degiskenler Analiz T Standart | Sig.
Degisken Adi Degeri | Sapma (Anlamhhk
Diizeyi)
Marka Cinsiyet Bagimsiz | ,677 388 499
Sadakati Medeni Durum Gruplar 2,124 117,903 ,036
Tekrar Ziyaret Etme Istegi T- Testi 27,006 | 74,325 ,000

Marka sadakatinin cinsiyete, medeni duruma ve tekrar ziyaret etme istegine gore
farklilik gosterip gostermedigini kontrol etmek icin t-testi uygulanmistir. Varyansin
homojenligini test eden Levene’s testi sonucuna gore varyansin homojenlik varsayimin
karsiladig1 goriilmiistiir (Levene’s: F=, 57; Sig= ,45). Ancak t-testi sonuglar1 incelendiginde

marka sadakatinin cinsiyete gore bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Yapilan t-testi sonucuna gore marka sadakatinin medeni durumuna gore anlamli bir

farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Evli olanlarin bekér olanlardan daha yiiksek marka
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sadakati gosterdigi sOylenebilmektedir (Evli Ortalama deger (mean): 4,21 > Bekar Ortalama
deger (mean): 3,95).

Calismaya katilanlarin marka sadakat diizeylerinin tekrar ziyaret etme istegine gore
anlamli  bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Tamimlayict grup istatistikleri
incelendiginde “Bu kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret etmek ister misiniz?” sorusuna evet
cevabi verenlerin ¢ok yliksek marka sadakatine sahip oldugu ve hayir cevabi verenlerin ise
orta diizey marka sadakati gosterdigi sdylenebilmektedir (Evet Ortalama deger: 4,50 >

Hayir Ortalama deger: 2,38).

Tablo 18. Marka Sadakatinin Demografik Degiskenlere gore Farkhiliklarim Gosteren Anova

Testi Sonuclar:

Temel Demografik Degiskenler Analiz F Standart | Sig.
Degisken Adr Degeri | Sapma (Anlamhhk
Diizeyi)
Yas 7,326 4 ,000
Uyruk 2,945 9 ,002
Egitim Durumu 2,340 3 ,073
Marka Aylik Gelir 4,296 4 ,002
Sadakati Seyahate Cikma Siklig1 ANOVA 10,287 3 ,000
Seyahate Cikma Nedeni 1,299 6 257
Gelis Sayist 82,263 3 ,000
Tekrar Tercih Etme Sebebi 18,564 5 ,000

Yapilan Anova testi sonucuna gore marka sadakatinin yasa gére anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (Sig: ,000). Anova testi, gruplarin birbirinden farkli olup
olmadiginin bilgisini vermekte ancak hangi gruplarin birbirinden farkli oldugu bilgisini
vermemektedir. Bu nedenle hangi gruplarin birbirinden farkli olduguna bakmak i¢in Post
Hoc testi yapilmasina karar verilmistir. Varyanslarin esit olmamasindan dolay1 (Levene
Istatistik: 8,18; df:4; Sig: ,000) Post Hoc testlerinden Dunnet C testi kullanilmistir. Test
sonucuna gore 36-45 yas ile 46-55 yas arasiin anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi
sOylenebilmektedir (Ortalama Fark: -,48* Std. Hata: ,15). 36-45 yas arasinin ise 56 ve
izerine gore anlamli bir sekilde farklilastigini séylemek miimkiindiir (Ortalama Fark: -,74*
Std. Hata: ,13). Tanimlayici istatistikler incelendiginde 36-45 yas araliginin 46-55 ile 56 ve

lizeri yasindakilerden daha diisiik marka sadakatine sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Marka sadakatinin katilimcilarin uyruklarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (Sig: ,002). Gruplararas1 farkliliklar1 incelemek igin varyanslarin esit
olmamasindan dolay1 (Levene Istatistik: 5,98; dfl: 9; df2 380; sig: ,000) Post Hoc
testlerinden Dunnet C kullanilmistir. Dunnet C test sonucuna gére ABD’nin ve Kanada’nin
Portekiz’e gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi sdylenebilmektedir (ABD: Ortalama
Fark: -,47* Std. Hata: ,08; Kanada: Ortalama Fark: -,50* Std. Hata: ,09). 1spanya’n1n Italya
(Ortalama Fark: -,88* Std. Hata: ,21) ve Portekiz’e (Ortalama Fark: -1,01* Std. Hata: ,18)
gore anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. ingiltere’nin italya (Ortalama Fark: -
J91* Std. Hata: ,24) ve Portekiz’e (Ortalama Fark: -1,05% Std. Hata: ,21) gore anlaml
farklilik gosterdigi soylenebilmektedir. Brezilya ise Portekiz’e gore (Ortalama Fark: -,73*
Std. Hata: ,15) anlamhi bir sekilde farklilik gostermektedir. Arjantin’de Portekiz’e gore
(Ortalama Fark: -,37* Std. Hata: ,07) anlamli farklilik gosterirken son olarak diger
tilkelerinde Portekiz’e gore anlamli farklilik gosterdigi (Ortalama Fark: -,65* Std. Hata: ,12)
sOylenebilmektedir. Tanimlayic istatistikler incelendiginde ise en diisiik marka sadakatine
Ingiltere ve Ispanyali katilimcilarin sahip oldugu ve en yiiksek marka sadakati gdsterenlerin
ise Portekiz ve Italyali katilimcilardan oldugu soylenebilmektedir. Marka sadakatinin

katilimcilarin egitim durumuna gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Anova testi sonucuna gore katilimcilarin marka sadakat diizeylerinin aylik gelirlerine
gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Gruplar arasi farkliliklar Post Hoc
Dunnet C testi iizerinden incelendiginde 0-10000$ aylik gelire sahip olanlarin 30001 —
40000 $ (Ortalama Fark: -,59* Std. Hata: ,17) aylik gelire ve 40001$ ve tizeri (Ortalama
Fark: -,90* Std. Hata: ,15) aylik gelire sahip olanlarla anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir. Bu sonuglara gore 0-10000$ aylik gelire sahip olanlarin daha diisiik marka
sadakati gosterdigi sodylenebilmektedir. 10001-20000 $ aylik gelire sahip olanlarin ise
30001-40000% (Ortalama Fark: -,37* Std. Hata: ,13) ve 40001$ ve iizeri (Ortalama Fark: -
,68% Std. Hata: ,10) aylik gelire sahip olanlara gore de anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
20001- 300008 gelire sahip olanlarin ise 40001$ ve tizerine gore anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir (Ortalama Fark: -,55% Std. Hata: ,11). Tanimlayict istatistikler
incelendiginde en yiliksek marka sadakatini 40001$ ve iizeri aylik gelire sahip olanlarin

gosterdigi sdylenebilmektedir.

Katilimeilarin marka sadakatlerinin seyahate ¢ikma sikligina gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Post Hoc testlerinden Dunnet C’ye (Levene Istatistik: 9,86; df1: 3; df2 386;

sig: ,000) gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar goézlemlenmistir. Test sonucuna gore
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ayda bir seyahat edenlerin yilda bir (Ortalama Fark: -,67* Std. Hata: ,09) ve iki yilda bir
veya daha seyrek (Ortalama Fark: -,71* Std. Hata: ,19) seyahat edenlere gore anlamli
farklilik gosterdigi sdylenebilmektedir. Alti ayda bir seyahat edenlerin ise yilda bir kez
seyahat edenlere gore anlamli bir sekilde farklilastig1 (Ortalama Fark: -,47* Std. Hata: ,09)
sOylenebilmektedir. Bu sonuglara gore ayda bir seyahat edenlerinde yilda bir, iki yilda bir
veya daha seyrek seyahat edenlerden daha yiiksek marka sadakatine sahip olduklari
sOylenebilmektedir. Ayni sekilde alti ayda bir seyahat edenlerin ise yilda bir seyahat
edenlerden daha yiiksek marka sadakatine sahip olduklar1 séylenebilmektedir. Katilimcilarin
marka sadakatlerinin seyahate ¢ikma nedenlerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi

tespit edilmisgtir.

Anova testi sonuglarina gore katilimcilarin marka sadakatlerinin bu kruvaziyer
gemisine gelis sayisina gore farklilik gosterdikleri tespit edilmistir. Post Hoc Dunnet C
(Levene Istatistik: 132,57; dfl: 3; df2 386 sig: ,000) testi sonuglarina gore ilk defa bu
kruvaziyer gemisine gelenler ikinci defa (Ortalama Fark: -1,01* Std. Hata: ,08), liciincii defa
(Ortalama Fark: -1,21* Std. Hata: ,08) ve dort ve tizeri (Ortalama Fark: -1,16* Std. Hata:
,09) olanlara gore anlaml bir sekilde farklilik gdstermektedir. Ikinci defa gelenlerin ise ilk
defa ve {liciincii defa (Ortalama Fark: -,20* Std. Hata: ,03) gelenlere gore anlamli bir
farklilhik gosterdigi goriilmektedir. Elde edilen sonuclara gore bu kruvaziyer gemisine ilk
defa gelenlerin ikinci, iliglincii ve dordiincii kez gelenlerden daha diisiik marka sadakati

gosterdigi sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin marka sadakatlerinin tatillerini yapmis olduklar1 kruvaziyer gemisini
tekrar tercih etme sebeplerine gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Yapilan Post Hoc testlerinden Dunnet C’nin (Levene Istatistik: 40,15; df1:5; df2 384: sig:
,000 sonucuna gore ekonomikligin fiziki yeterlilik (Ortalama Fark: -,66* Std. Hata: ,13),
hizmet kalitesi (Ortalama Fark: -,68* Std. Hata: ,13) ve marka imajina (Ortalama Fark: ,63*
Std. Hata: ,17) gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi sdylenebilmektedir.
Giivenilirligin ise fiziki yeterlilik (Ortalama Fark: -,44* Std. Hata: ,09), hizmet kalitesi
(Ortalama Fark: -,46* Std. Hata: ,09) ve marka imajina (Ortalama Fark: ,84* Std. Hata: ,14)
gore anlamlhi bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Fiziki yeterlilik ise ekonomiklik,
giivenilirlik ve marka imajina (Ortalama Fark: 1,28 * Std. Hata: ,12) gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu sonuglara gore katilimeilarin marka sadakatlerinde ekonomiklik

ve marka imajinin ¢ok diisiik diizeyde etki ettigi soylenebilmektedir.
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HI1 hipotezi i¢in yapilan testlerin sonuglari incelendiginde katilimcilarin marka
sadakat diizeylerinin cinsiyet, egitim ve seyahate ¢ikma nedeni disinda tiim demografik
ozelliklerde farklilik tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak diger demografik 6zelliklerde
farklilik oldugu i¢in H1 hipotezinin kismen kabul edildigi gérilmiistiir.

Marka sadakati dlgeginden elde edilen faktorlerin demografik degiskenlere gore

farkliliklar1 incelenmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler kurulmustur.

H2: : Katilimcilarin beklenti ve memnuniyetleri ile demografik ozellikleri arasinda

anlaml bir farklilik vardr.

H3: Katilimcilarin marka imaj algist ile demografik ozellikleri arasinda anlaml bir

farkhilik vardur.

H2 ve H3 hipotezleri ve faktorlerin farkliliklar1 t-testi ve Anova testi sonuglarina

gore degerlendirilmistir.

Tablo 19. Marka Sadakati Faktorlerinin T-Testi Sonuclari

Sig.
Analiz T Standart 8
Demografik Degiskenler | Faktorler (Anlamhhik
Ad1 degeri | Sapma
Diizeyi)
Tiiketici
beklenti ve , 129 388 ,467
Cinsiyet memnuniyeti
Marka Imaji
-1,020 | 388 ,308
Algisi
Tiiketici
beklenti ve Bagimsiz | 2,216 388 ,047
Medeni Durum memnuniyeti Gruplar
Marka Imaji T- Testi
3,440 | 388 ,001
Algisi
Tiiketici
beklenti ve 36,700 | 388 ,000
Tekrar Ziyaret Etme o
. memnuniyeti
Istegi -
Marka Imaji
4,228 | 388 ,000
Algisi
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T- testi sonucuna gore tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin (F: ,56; Sig: ,46)
ve marka imaj1 algist faktoriiniin (F: 2,53; Sig: ,11). varyansin homojenlik varsayiminin
karsiladig1 ancak tliketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin ve marka imaj1 algisi
faktoriiniin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Tiiketici
beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore evli olanlarin bekar olanlardan daha yiiksek
faktor degeri gosterdigi soylenebilmektedir (Evli Ortalama: 4,09; Bekar Ortalama: 3,81).
Yapilan t-testi sonucuna gore marka imaji1 algis1 faktoriinde medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Sonuglara gore evli olanlarin bekéar olanlardan daha
yiiksek faktor degeri gosterdigi soylenebilmektedir (Evli Ortalama: 4,85; Bekar Ortalama:
4,70).

Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin tekrar ziyaret etme istegine gore
anlaml1 bir farklilik gbsterdigi goriilmektedir. Tanimlayict grup istatistikleri incelendiginde
“Bu kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret etmek ister misiniz?”’ sorusuna evet cevabi verenlerin
cok yiiksek faktor degerine sahip oldugu ve hayir cevabi verenlerin ise diisiik diizey faktor
degeri gosterdigi soylenebilmektedir (Evet Ortalama: 4,44; Hayir Ortalama: 1,99). Marka
imaj1 algis1 faktoriiniin de tekrar ziyaret etme istegine gore anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Tanimlayic1 grup istatistikleri incelendiginde “Bu kruvaziyer gemisini tekrar
ziyaret etmek ister misiniz?”’ sorusuna evet cevabi verenlerin ¢ok yiiksek Marka imaj1 algisi
faktorii degerine sahip oldugu ve hayir cevabi verenlerin ise daha diisiik olmasina ragmen
cok yiiksek marka imaj algis1 faktor degeri gosterdigi sdylenebilmektedir (Evet Ortalama:

4,86; Hayir Ortalama: 4,65).
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Tablo 20.

Marka Sadakati Faktorlerinin Anova Testi Sonuclar:

Demografik Analiz F Standart | Sig.
Degiskenler Adi Degeri | Sapma (Anlamhhk
Diizeyi)
Yas Tiketici 9,737 4 ,000
beklenti ve
memnuniyeti
Marka Imaji 4,854 4 ,001
Algisi
Uyruk Tiiketici 3,069 9 ,001
beklenti ve
memnuniyeti
Marka 1maj1 1,406 9 ,183
Algisi
Egitim Durumu Tiketici 2,246 3 ,082
beklenti ve
memnuniyeti
Marka Imaji 2,095 |3 ,100
Algisi ANOVA
Aylik Gelir Tiiketici 4,019 4 ,003
beklenti ve
memnuniyeti
Marka imajl 10,521 | 4 ,000
Algisi
Seyahate Cikma Sikhig1 | Tiiketici 10,463 | 3 ,000
beklenti ve
memnuniyeti
Marka Imajl 1,501 3 214
Algisi
Seyahate Cikma Nedeni | Tiiketici 1,486 6 ,182
beklenti ve
memnuniyeti
Marka imajl 3,977 6 ,001
Algisi
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Gelis Sayisi Tiketici 83,175 | 3 ,000
beklenti ve
memnuniyeti

Marka 1maj1 6,323 3 ,000

Algisi
Tekrar Tercih Etme | Tiiketici 32,787 | 5 ,000
Sebebi beklenti ve

memnuniyeti

Marka Imaji 7,703 |5 ,000

Algisi

Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin yasa gore farklilik gosterip
gostermedigi Anova testi ile smanmistir. Anova testi sonucuna goére gruplar arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Varyans homojenligi varsayimi karsilanamadigi
(Levene Istatistik: 8,22; dfl1:4; df2 385; sig: ,000) icin Post Hoc testlerinden Dunnet C
uygulanmigtir. Test sonucuna gore 36-45 yas ile 46-55 yas arasinin anlamli bir sekilde
farklilik gosterdigi soylenebilmektedir (Ortalama Fark: -,55* Std. Hata: ,17). 36-45 ve 56 ve
iizerine gore de anlamli bir sekilde farklilagtigi (Ortalama Fark: -,85* Std. Hata: ,16)
soylenebilmektedir. Bu sonuglara gore 36-45 yas araliinin 46-55 ve 56 ve lizerine gore
daha dugsiik diizey Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin degeri gosterdigi
sOylenebilmektedir. Marka imaj1 algis1 faktoriiniin yasa gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Ancak Post Hoc Dunnet C testi sonuglarinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin uyruga gore gruplar arasinda anlamh
bir sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir. Gruplar arasindaki farkliligin anlamlilik
diizeylerine Dunnet C testi kullanilarak bakilmistir. Test sonucglarina gére ABD’nin
Portekiz’e (Ortalama Fark: -,52 * Std. Hata: ,09) gore anlamli bir sekilde farklilik gdsterdigi
sOylenebilmektedir. Kanada’nin Portekiz’e (Ortalama Fark: -,57* Std. Hata: ,11) gore
anlaml1 bir sekilde farklilastig1 sdylenebilmektedir. Ispanya’nin Arjantin (Ortalama Fark: -
78* Std. Hata: ,22), Italya (Ortalama Fark: -1,04* Std. Hata: ,24) ve Portekiz’e (Ortalama
Fark: -1,18* Std. Hata: ,21) gore anlamli bir sekilde farklilagtifi soylenebilmektedir.
Ingiltere’nin italya (Ortalama Fark: -1,07* Std. Hata: ,27) ve Portekiz’e (Ortalama Fark: -
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1,21* Std. Hata: ,25) gore anlamli farklilik gosterdigi soylenebilmektedir. Brezilya’'nin
Portekiz’e gore (Ortalama Fark: -,80*% Std. Hata: ,17) anlamli farklilastig
sOylenebilmektedir. Marka imaj1 algis1 faktoriinlin uyruga gore gruplar arasinda farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriinde ve Marka imaj1
algis1 faktoriinde katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi

tespit edilmistir.

Katilimeilarin Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin aylik gelire goére anlamli
bir farklilhik gosterdigi goriilmektedir. Levene testine goére varyans homojenligi
saglanamadig1 i¢in Dunnet C testi uygulanmistir. Test sonucuna gore 0-10000$ gelire sahip
olanlarin 30001 — 40000 $ (Ortalama Fark: -,64* Std. Hata: ,19) ve 40001$ ve iizeri
(Ortalama Fark: -,98* Std. Hata: ,18) gelire sahip olanlarla anlamli bir sekilde farklilik
gosterdigi soylenebilmektedir. 10001-20000 $ aylik gelire sahip olanlarin ise 30001-40000$
(Ortalama Fark: -,43* Std. Hata: ,15) ve 40001$ ve iizeri (Ortalama Fark: -,77* Std. Hata:
,12) gelire sahip olanlara gore de anlamli bir sekilde farklilastigi sOylenebilmektedir.
20001- 30000$ gelire sahip olanlarin ise 40001$ ve iizerine gore anlamli bir sekilde
farklilastig1 goriilmektedir (Ortalama Fark: -,62* Std. Hata: ,13). Bu sonuglara gore 0-
10000$ ve 10001-20000 $ gelire sahip olanlarin diger gelir gruplarindan daha disiik
Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktorii degerine sahip oldugu sdylenebilmektedir. Marka
imaj1 algis1 faktoriiniin de aylik gelire gore farklilik gostermektedir. 0-10000$ gelire sahip
olanlarin 10001 — 20000 $ (Ortalama Fark: -,36* Std. Hata: ,09), 20001 — 30000 $
(Ortalama Fark: -,40* Std. Hata: ,09), 30001 — 40000 $ (Ortalama Fark: -,42* Std. Hata:
,10) ve 40001$ ve iizeri (Ortalama Fark: -,54* Std. Hata: ,09) gelire sahip olanlarla anlamli
bir sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore de 0-10000$ gelire sahip
olanlarin diger gelir gruplarina gore daha diisiik diizey Marka imaj1 algis1 faktorii degeri

verdigi sOylenebilmektedir.

Katilimeilarin Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktorii degerlerinin seyahate ¢ikma
sikligina gore farklilik gosterdigi Anova testine gore tespit edilmistir. Varyans homojen
olmadig1 i¢in Post Hoc testlerinden Dunnet C kullanilmistir (Levene Istatistik: 9,91; dfl: 3;
df2 39; sig: ,000). Test sonucuna gore ayda bir seyahat edenlerin yilda bir (Ortalama Fark: -
,79% Std. Hata: ,10) ve iki yilda bir veya daha seyrek (Ortalama Fark: -,81* Std. Hata: ,21)
seyahat edenlere gore anlamli farklilik gosterdigi sdylenebilmektedir. Alt1 ayda bir seyahat
edenlerin ise yilda bir kez seyahat edenlere gore anlamli bir sekilde farklilastigi (Ortalama

Fark: -,54* Std. Hata: ,10) sdylenebilmektedir. Bu sonuglara gore yilda bir kez ve iki yilda
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bir veya daha seyrek seyahat edenlerin ayda bir ve alt1 ayda bir seyahat edenlerden daha
diistik tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriine sahip oldugu sdylenebilmektedir. Marka

imaj1 algis1 faktorii seyahate ¢ikma sikligina gore anlamli farklilik géstermemektedir.

Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin seyahate ¢ikma nedenine gore anlamli
bir farklilik gostermedigi ancak Marka imaj1 algis1 faktoriiniin seyahate ¢ikma sikligina gore
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Marka imaj1 algis1 faktorii iizerinden
varyans homojenligi saglanamadig1 (Levene Istatistik: 2,63; df1: 6; df2 383; sig: ,016) icin
Dunnet C testi uygulanmistir. Ancak Post Hoc testlerinde gruplar arasindan anlamli farklilik

tespit edilememistir.

Yapilan Anova testi sonucuna gore Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriiniin bu
kruvaziyer gemisine gelis sayisina gore anlamli bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.
Varyans homojenligi saglanamadig1 (Levene Istatistik: 136,48; dfl: 3; df2 386 sig: ,000)
icin kullanilan Dunnet C testinin sonucuna gore; ilk defa bu kruvaziyer gemisine gelenlerin
ikinci defa (Ortalama Fark: -1,16* Std. Hata: ,09), ticiincti defa (Ortalama Fark: -1,40* Std.
Hata: ,09) ve dort ve iizeri (Ortalama Fark: -1,35* Std. Hata: ,11) olanlara gére anlamli bir
sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir. ikinci defa gelenlerin ise ilk defa, {iciincii defa
(Ortalama Fark: -,24* Std. Hata: ,04) ve dort ve lizeri gelenlere (Ortalama Fark: -,19* Std.
Hata: ,07) gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore ilk defa bu
kruvaziyer gemisine gelenlerin diger gruplara gore daha diisiik diizey Tiiketici beklenti ve
memnuniyeti faktorii degeri gosterdigi sdylenebilmektedir. Marka imaj1 algisi faktoriiniin bu
kruvaziyer gemisine gelis sayisina gore Anova testinde anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Varyans homojen olmadig1 (Levene Istatistik: 12,90; df1: 3; df2 386 sig: ,000) icin Post Hoc
testlerinden Dunnet C kullanilmistir. Test sonucuna gore ilk defa bu kruvaziyer gemisine
gelenlerin ikinci defa (Ortalama Fark: -,16* Std. Hata: ,05), ii¢iincii defa (Ortalama Fark: -
,18* Std. Hata: ,05) ve dort ve lizeri (Ortalama Fark: -,13* Std. Hata: ,05) olanlara gore
anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. Bu sonuclara gore ilk defa bu kruvaziyer
gemisine gelenlerde diger gruplardan diigiik Marka imaj1 algis1 faktorii degerine sahip

oldugu soylenebilmektedir.

Katilimeilarin Tiiketici beklenti ve memnuniyeti faktoriinde bu kruvaziyer gemisini
tekrar tercih etme sebebine gére Anova testinde anlamli bir farklilik yakalanmigstir. Tiiketici
beklenti ve memnuniyeti faktorii icin yapilan Levene testine gore varyans homojenlik

varsayimi karsilanmadigi (Levene Istatistik: 39,82; df1:5; df2 384; sig: ,000) i¢in Dunnet C
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testi uygulanmistir. Dunnet C testi sonucuna gore ekonomikligin fiziki yeterlilik (Ortalama
Fark: -,76* Std. Hata: ,15), hizmet kalitesi (Ortalama Fark: -,78* Std. Hata: ,15) ve marka
imajina (Ortalama Fark: -,73* Std. Hata: ,19) gore anlaml bir sekilde farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Glivenilirligin ise fiziki yeterlilik (Ortalama Fark: -,50* Std. Hata: ,11),
hizmet kalitesi (Ortalama Fark: -,52* Std. Hata: ,09) ve marka imajina (Ortalama Fark: -
,99*% Std. Hata: ,16) gore anlamli bir sekilde farklilagtigi soylenebilmektedir. Fiziki
yeterliligin ise ekonomiklik, giivenilirlik ve marka imajma (Ortalama Fark: -1,49* Std.
Hata: ,14) gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuclara gére marka
imajinin, ekonomikligi ve giivenilirligin diger gruplardan daha diisiik Tiiketici beklenti ve
memnuniyeti faktorii degeri gosterdigi soylenebilmektedir. Marka imaj1 algis1 faktoriintin bu
kruvaziyer gemisini tekrar tercih etme sebebine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Ancak Post Hoc testleri incelendiginde gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

H2 hipotezi icin yapilan testlerin sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin tiiketici
beklenti ve memnuniyetinin cinsiyet, seyahate ¢ikma nedeni ve egitim durumu diginda tiim
demografik Ozelliklerde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buradan yola cikarak diger
demografik ozelliklerde farklilik oldugu icin H2 hipotezinin kismen kabul edildigi

gorilmiistiir.

H3 hipotezi i¢in yapilan testlerin sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin marka imayj
algisinin cinsiyet, seyahate c¢ikma sikligi, uyruk ve egitim disinda tiim demografik
ozelliklerde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak diger demografik
ozelliklerde farklilik oldugu i¢in H3 hipotezinin kismen kabul edildigi goriilmiistiir.

78



4. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sadece iiriin ortaya koymak degil, marka yaratmak da oldukca
onemlidir. Turizm sektoriinde de iiriin ve hizmetin yaninda marka olmanin da Onemi
oldukca fazladir. Turizm sektoriinde popiilerligi hizla artan kruvaziyer turizminde biiytik bir
rekabet ortam1 bulunmaktadir. Bu rekabet ortaminda turistlerin beklenti ve isteklerini en
giizel sekilde karsilayabilen kruvaziyer sirketleri diger sirketlere gore fark yaratabilmekte ve
bu sayede marka haline gelebilmektedirler. Marka sayesinde kruvaziyer sirketleri

misafirlerin gemiye tekrar tercih etmelerini saglayabilmektedir.

Bu c¢alismada, kruvaziyer gemi isletmelerinde miisteri sadakat diizeylerini ortaya
koymak amaglanmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda literatiir ¢alismast yapilmis ve yapilan
aragtirmalar sonucunda benzer bir ¢aligmaya rastlanilamamistir. Arastirma kapsaminda,
oncelikle misafirlerin tercihini etkileyebilecek degiskenlerin neler oldugu saptanmaya
calisilmistir. Arastirma 5°1i likert 6lgekli anket olusturularak uluslararasi hizmet veren iki
farkli kruvaziyer gemi isletmesinin misafirleri iizerinde uygulanmistr.

Anket ¢aligmasina katilim saglayan 390 misafirin %50,3’i erkek, %49,7’si kadindir.
Kruvaziyer turizmine katilim saglayan misafirlerin %44,9’unun 56 yas ve lizeri oldugu
goriilmektedir. Bu duruma gore katilimeilarin biiyiik c¢ogunlugunu orta yas {izeri
katilimcilarin ~ olusturdugu  goriilmektedir. Katilimcilara gore kruvaziyer turizmini
cogunlukla evli ciftlerin tercih ettigi goriilmekte ve bu durum istatistiklere %78,5 olarak
yansimaktadir. Katilimcilarin %62,3’linii 6nlisans/lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Genel
olarak katilimcilarin egitim seviyesi oldukca iyi seviyede ve bu faktoriin katilimcilarin
ekonomik durumlarina da yansidigi gorilebilmektedir. Katilimeilarin  aylik  gelir
diizeylerinin %37,9’unun 10001-20000 $, %34,1’inin 20001-30000 $ oldugu goriilmektedir.
Elde edilen verilere goére kruvaziyer turizmine katilim saglayan misafirlerin gelir

diizeylerinin oldukga 1yi durumda oldugu anlasilmaktadir.

Ankete katilim saglayan misafirlerin %51,5°1 y1lda bir kez, %40,81 alt1 ayda bir kez
seyahate ciktiklarini belirtmektedirler. Katilimeilarin ekonomik durumlarinin iyi olmasi ile

seyahate ¢ikma sikliklart arasinda olumlu yonde bir egilim oldugu gézlemlenmektedir.

Calismada misafirlerin %43,3’{iniin dinlenme, %37,2’sinin tarihi ve kiiltiirel gezi
amagh kruvaziyer turizmine katilm sagladiklar1 anlasilmaktadir. Gemide bulunan
misafirlere “bulunduklar1 kruvaziyer gemisini tercih etme siklig1” soruldugunda

katilimcilarin %41,0’1n1n ilk kez katildiklari, diger katilimcilarin ise iki ve daha fazla kez

79



katildiklar1 anlasilmaktadir. Elde edilen bu verilere gore katilimcilarin biiyiik kisminda
bulunduklar1 kruvaziyer gemisine karsi davranigsal sadakatin olustugu gézlemlenmekte ve
caligmanin amacini dogrular niteliktedir. Ayrica katilimcilara sorulan “gemiye tekrar gelir
misiniz?” sorusuna verilen cevaplarin analizinde bu durumun daha net olarak ortaya

cikacag diisliniilmektedir.

Marka sadakati olan misafirlerin genel anlamda fiyata karsi duyarsiz olduklari
gozlemlenmektedir. Ankette bulunan “gemiye tekrar gelme sebebiniz nedir?” sorusuna
katilimcilarin %28,5°1 hizmet kalitesi, %28,5°1 giivenilirlik cevabini vermistir. Elde edilen
verilere gore; katilimcilar i¢in ekonominin arka planda oldugu anlagilmakta ve baska
gemilerin daha ucuza ayni hizmetleri vermesi durumunda bile ayn1 gemiyi tercih edecekleri
anlasilabilmektedir. Bu durum katilimcilarin gelir diizeylerinin iyi olmasi ile gemiyi tekrar

tercih etmeleri arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu gostermektedir.

Ankete katilim saglayan misafirlerin %83,3’i “bu kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret
etmek ister misiniz?” sorusuna evet cevabi vermistir. Bu verilere bakildiginda kruvaziyer
turizmine katilim saglayan misafirlerin baska kruvaziyer gemi firmalarini tercih etmeyi
diistinmedikleri ve sadik misafirler olduklar1 goriilmektedir. Gemiye iki veya daha fazla
gelen misafirlerde sadakat duygusunun oldukca yiiksek oldugu gézlemlenmekte ve ¢ok kotii

bir deneyim yasamadiklari siirece ayni gemiyi tercih edecekleri anlagiimaktadir.

Calismada kruvaziyer turizminde marka sadakatinin 5°1i likert dlgekle Ol¢iilmesi
nedeniyle sadakat diizeyleri 1 ile 5 arasinda deger almaktadir. Elde edilen verilere gore
4,1562 oraninda marka sadakati oldugu ve bu degerlere gére marka sadakati diizeyinin
oldukca yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Bu sonuca gore kruvaziyer gemilerinde sunulan
hizmetlerin misafirlerin beklentilerini fazlasiyla karsilamasi marka sadakatinin yliksek
cikmasinda biiyiik bir etken olarak goriilse de kruvaziyer sirketlerinin fazla olmamasi da

marka sadakat diizeyinin yiiksek olmasinda bir etken olarak diisiiniilebilir.

Calismada yapilan farkli analizler sonucunda marka sadakati diizeyinin
katilimcilarin yasina, aylik gelirine, medeni durumuna, seyahate ¢ikma sikligina, gemiye
tekrar gelis sayisina, gemiyi tekrar ziyaret etme istegine gore farklilik gosterebildigi
anlasilmis ancak katilimcilarin cinsiyetine ve egitim durumuna gore marka sadakatine etki
eden bir farklilik gozlemlenmemistir. Marka sadakatinin sirasiyla; yasa gore anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmis ve 46-55 yas ile 56 yas iizerindeki kisilerde marka

sadakatinin diger yas grubundaki katilimcilara gore daha fazla oldugu anlasilmaktadir.
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Marka sadakatinin aylik gelire gére anlamli bir farklilik gosterdigi ve elde edilen sonuglara
gore 0-10000$ arasinda aylik geliri olan katilimcilarin daha diisiik marka sadakati gosterdigi
anlagilmakta, en yliksek marka sadakatinin ise 40001$ ve iizeri gelir elde eden
katilimcilarda oldugu tespit edilmistir. Marka sadakatinin medeni duruma goére anlamli bir
farklilik gosterdigi ve evli kisilerde bekar olanlara gore daha fazla marka sadakati oldugu
soylenebilmektedir. Marka sadakatinin seyahate ¢ikma sikligina gore anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore ayda bir ve alt1 ayda bir seyahat
eden katilimcilarda yilda bir kez ve iki yilda bir kez seyahat eden katilimcilara gére daha
fazla marka sadakati oldugu go6zlemlenmistir. Bununla birlikte marka sadakatinin
katilimcilarin gemiye gelis sayisina gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Elde edilen analiz sonuglarinda kruvaziyer gemisine ilk defa gelenlerin ikinci, {igiincii ve
dordiincii kez gelenlerden daha diisiik marka sadakati gosterdigi sdylenebilmektedir. Ayrica
yapilan analizler sonucunda marka sadakat diizeylerinin tekrar ziyaret etme istegine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmis ve “Bu kruvaziyer gemisini tekrar ziyaret
etmek ister misiniz?” sorusuna evet cevabi verenlerin ¢ok yiiksek marka sadakatine sahip
oldugu ve hayir cevabi verenlerin ise orta diizey marka sadakatine sahip oldugu ortaya

cikmigtir.

Yapilan arastirmalar sonucunda; kruvaziyer turizmine katilim saglayan misafirlerin
genel olarak ekonomik diizeylerinin oldukg¢a iyi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir
diizeyleri yiiksek oldugu i¢in turun maliyetinden ¢ok hizmet kalitesi ve glivenilirlige onem
vermeleri muhtemel olabilir. Kruvaziyer isletmeleri misafirlerini yliksek hizmet kalitesi
esliginde agirlamalhidir. Misafirlere sunulan st diizey ve bireysellestirilmis hizmet

karsiliginda sadakat ortaya ¢ikabilmektedir.

Bu arastirmada elde edilen sonuclar dogrultusunda kruvaziyer isletme sektorii icin

bazi oneriler getirilebilmektedir. Bu oneriler:

e Gemiye gelen misafirler ilizerinde gemiye karsit sadakat duygusu olusturmak igin
yoneticilerin, ilk olarak sadik miisteri profili hakkinda detayl1 bilgiye sahip olmalar
gerekmektedir. Bu sayede misafirlerde sadakat olusturulmasi agisindan nelerin
yapilmas1 gerektigi bilinir ve misafirlere bu dogrultuda hizmet sunularak gemiyi
tekrar tercih etmeleri saglanabilir.

e Kruvaziyer turizminde marka sadakatinin olugsmasinda yasin etkili oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle kruvaziyer gemi icerisinde her yas grubuna uygun olarak
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farkli aktivitelerin sunulmasina 6zen gosterilmeli ve bu konuda isletmeler siirekli
olarak kendini yenilemelidir.

Kruvaziyer turizminde marka sadakatinin olugsmasinda aylik gelir diizeyinin etkili
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle gemi igerisinde sunulan hizmet kalitesinin en iist
seviyede olmasi gerekmektedir.

Kruvaziyer gemisine tekrar gelen misafirler icin ©6zel olarak promosyonlar
uygulanmali ve misafirlerin kendilerini 6zel hissetmeleri saglanmalidir.

Yapilan arastirmada elde edilen analiz sonuglarinda “giivenilirlik” katilimeilarin
tekrar gelme isteklerine en fazla etki eden faktorlerden biri olarak dikkat
cekmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda kruvaziyer gemisinde misafirlerin okyanus
ortasinda huzurlu ve giivenli bir tatil deneyimi yasamak istedikleri anlagilmaktadir.
Ancak misafirler {izerinde acaba gemi batar mi1 korkusu ister istemez
olusabilmektedir. Bu korkuyu ortadan kaldirmak i¢in giivenlik 6nlemlerinin iist
seviyede olmasi gerekmekte ve bu durumun misafirlere yansitilmasi gerekmektedir.
Kruvaziyer gemi turuna bir¢ok iilkeden katilim saglayan turist bulunmaktadir.
Evrensel degerlere dnem verilmesi tura katilan turistler iizerinde olumlu bir etki
olusturabilmektedir. Bu nedenle gemide ¢alisan personellerin turistlerin orf, adet,
gelenek ve goreneklerine uygun sekilde davranmalari igin gerekli egitimleri almalar
gerekmektedir.

Kruvaziyer turizminde marka sadakatinin genel olarak evli ¢iftler tizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda gemide cocuklarin bulundugu
sOylenebilir ve ¢ocuklar i¢in 6zel oyun alanlarina 6nem verilmelidir.

Elde edilen verilere gore, kruvaziyer gemisine ilk defa gelenlerin biiyiik
cogunlugunun marka imajindan etkilenerek geldigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
kruvaziyer sirketlerinin marka imaj1 konusunda halkla iliskiler ve tanitim ¢aligsmalari
yaparak daha fazla misafire ulagmalar1 miimkiin gériinmektedir.

Arastirma sonuglarma gore kruvaziyer gemisine ilk kez gelen misafirlerin marka
sadakat diizeylerinin iki veya daha fazla kez gelen misafirlere gére daha az oldugu
anlagilmaktadir. Kruvaziyer gemisine ilk defa gelen misafirlere gemiyi daha iyi
tanitabilmek ve misafirlerin gemiye daha hizli adapte olabilmelerini saglayabilmek

icin Ozel bir departman kurulabilir.
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e Yapilan aragtirmada katilimcilarin %16,7’lik kismi1 “bu gemiyi tekrar ziyaret etmek
ister misiniz?” sorusuna hayir cevabi1 vermistir. Bu orani en az seviyeye indirmek
icin misafirlerin istek ve sikayetleri hakkinda stirekli olarak arastirma yapilmalidir.

e Kruvaziyer gemisine katilan misafirlere “tatile ¢ikma nedenleri” soruldugunda
misafirlerin %37,2‘lik kismu tarihi ve kiiltiirel gezi amacl tatile ¢iktiklarini beyan
etmislerdir. Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda kruvaziyer sirketlerinin tur
diizenlerken gemi rotasmma yeni destinasyonlar eklemek icin gerekli alt yapi
caligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

e Sektore yeni girecek olan sirketlerin detayli bir pazar arastirmasi yapmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte diger kruvaziyer gemilerinde olmayan hizmet ve
aktiviteleri en iyi sekilde sunmalar1 ve verilen orijinal hizmetin tanitimlarda
vurgulanmasi gerekmektir.

e Turistlerin kruvaziyer gemisini baskalarina tavsiye ederek tutumsal sadakat
gelistirmelerini saglamak i¢in onlarla duygusal bag kurabilmek 6nemlidir. Bunun
icin marka kisiligi olusturulurken ve vurgulanirken turistlerin genel profilleri
hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemlidir.

e Otellerde uygulanan sadakat programlari gibi ¢esitli programlar araciligryla marka

sadakatinin arttirtlmasina yonelik ¢aligsmalar yapilmalidir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda akademi i¢in bazi Oneriler

getirilebilmektedir. Bu Oneriler:

e Kruvaziyer markalarinin konumlandirilmasi olduk¢a Onemlidir. Hangi tiir
konumlandirma ¢aligmalarinin etkili olabilecegine dair yine misafirler lizerinde bir
arastirma yapilabilir.

e Kiruvaziyer yoneticileri ve misafirleri arasinda sadakat diizeylerinin arttirilmasi
adina neler yapildig1 ve yapilmasi gerektigine dair goriismeler, odak grup
caligmalari ile beraber nitel arastirmalar yapilabilir. Boylece sadakatte etkili olan ya
da olabilecek yeni boyutlar ortaya ¢ikarilabilir.

e Diinyaca inlii iki kruvaziyer gemisinde yapilan bu arastirma, daha az taninan ve
marka profili daha diisiik kruvaziyer isletmelerinde uygulanarak ¢ikan sonuclar
hakkinda bir kiyaslama yapilabilir.

e Literatiir incelendiginde marka sadakati iizerine bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu

caligmalarin bircogunun otel isletmeleri, elektronik esyalar, gida gibi alanlarda
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oldugu goriilmektedir. Bu nedenle yapilan bu calisma farklilik arz etmesi igin
kruvaziyer turizmi iizerine yapilmustir. Ileride yapilacak olan calismalarda
kruvaziyer turizmine yonelik daha ¢cok konu ele alinabilir ve iilkemiz i¢inde faydasi
olacak olan kruvaziyer gemilerinin ugradigi limanlar {izerinde marka sadakati gibi
konular ele alinabilir.

Coronaviriis (Kovid-19) salginindan sonra yeni boyutlarin eklenmei ile birlikte
sadakatin degerlendirilmesi degisebilir. Bu nedenle yapilan calisma ile ilgili olarak
pandemi siirecinden sonra farkli bir c¢aligmada kruvaziyer turizminde marka

sadakati tekrar ele alinabilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

Degerli Katilimeilar;

Bu anket Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi ¢ercevesinde gergeklestirilmektedir ve kruvaziyer
turizminde marka sadakatini 6lgme amaciyla yapilmaktadir. Verilen cevaplar sadece tez
calismasinda kullanilacaktir. Verdiginiz tim cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Asagida
yazili olan her ifadeyi dikkatli bir bigimde okuduktan sonra bu ifadeye katilip
katilmadigimiz1 ifadenin sagindaki segeneklerden sadece birini isaretleyerek belirleyiniz.

Calismaya yaptiginiz katkilar ve ayirdiginiz degerli zamaniz i¢in tesekkiir ederiz.

A

1. Cinsiyetiniz: [ | E [1K

2. YaSINIZ: ccoovviennnnnnns

3. Medeni durumunuz: [ | Evli [ ] Bekar

4. NERELISINIZ? ..............

5. Egitim durumunuz:

[ ] Ilkogretim [ ] Lise [ ] Onlisans/Lisans [ ] Lisansiistii

6. Aylik Geliriniz: ................

7. Tatil ya da seyahate ¢ikma sikhi@ini belirtiniz.

[ ] Ayda bir [ 16 ayda bir [ ] Yilda bir [ ]1ki yilda bir veya daha seyrek

8. Tatil ya da seyahate ¢ikma nedeninizi isaretleyiniz.

[ ] Dinlenme ve eglence [ ]1s seyahati [ ] Kongre ve toplant [ ] Egitim ve seminer
[ ] Tarihi ve kiiltiirel gezi [ 1 Saglik amach [ 1 Diger (liitfen belirtiniz) «..coeveeneeee.

9. Bu Kruvaziyer Gemisine kacinci gelisiniz?

[ ]1lk defa []2.defa []3.defa []4 veyadaha fazla

10. Kruvaziyer gemisini tekrar tercih etme sebebinizi etkileyen en 6nemli faktorii isaretleyiniz.
[ 1 Ekonomiklik [ ] Giivenilirlik [ ] Fiziki yeterlilik [ ] Hizmet Kalitesi

[ ] Marka imaji [ ] Diger (liitfen belirtiniz)......eeuee...

11. Bu Kruvaziyer Gemisini tekrar ziyaret etmek ister misiniz?

[ ] Evet [ ] Hayir
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Liitfen size en
uygun secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katihiyorum

1.Kruvaziyer gemisinden
aldigim hizmet beklentilerimi
fazlasiyla karsiliyor.

2.Bu kruvaziyer gemisinde
kendimi giivende ve huzurlu
hissediyorum.

3.Personelin  egitimli  ve
nitelikli olmasi bu kruvaziyer
gemisini tekrar tercih
etmemde etkilidir.

4.Kruvaziyer gemisine
gelmeden Once gemi ile ilgili
olumlu imaj sahibi oldum.

5.Bu  kruvaziyer gemisini
bagkalarina da tavsiye ederim.

6.Kruvaziyer gemisinin
sahsima sundugu ozel
hizmetler gelecekte de bu
gemiyi  tercih  etmemde
etkilidir.

7.Diger kruvaziyer gemileri
daha diigiik fiyatlar sunsalar
dahi bu kruvaziyer gemisini
tercih ederim.

8.Yiyecek — Icecek kalitesine
dikkat edilmesi bu kruvaziyer
gemisini  tercih  etmemde
etkilidir.

9.Miisteri gilivenliginin (gida,
yangin, havuz vb) yeterli
olduguna inaniyorum.

10.Konakladigim kruvaziyer
gemisinde personelden
memnun kaldigim igin tekrar
ayni gemiyi tercih ederim.

Liitfen size en uygun
secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katihiyorum

11.Kruvaziyer gemisinin
ugradigi destinasyonlarin
giiclii bir marka imajina sahip
olmast ayni kruvaziyer

gemisini tekrar tercih
etmemde etkilidir.
12 Kruvaziyer gemisinin

sundugu promosyonlar (&diil,
indirim, hediye, vb.) bu
isletmeye olan bagliligim
arttirir.

13.Konakladigim kruvaziyer
gemisinde eksiklik ve hatalar
gorsem dahi gemiyi tekrar
tercih ederim.

14 Konakladigim kruvaziyer
gemisinin fiyat performans
orant (kalite — fiyat dengesi)
tutarhidir.
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15.Konakladigim kruvaziyer
gemisinin  Urtin  ¢esitliligi
(eglence- spor aktiviteleri,
yiyecek- igecek vb.) ayni
gemiye tekrar gelmemde
etkilidir.

16.Konakladigim kruvaziyer
gemisine  giivenim  (0zel
esyalarim, 6zel yasantim vb)
gemiyi tekrar tercih etmemde
etkilidir.

17.Konakladigim kruvaziyer
gemisinde personel yardim
etmeye hazir ve hizmet
saglamaya isteklidir.

18.Tatil satin alma kararn
verirken kruvaziyer gemisinin
marka imajindan
etkilenmedim.

19.Kruvaziyer gemisinin 6zel
giinlerde  kutlama  mesaji
gondermesi isletmeyle
aramizda gii¢lii duygusal bir
bag olusturur.

20.Kruvaziyer gemisinden
istedigim tarihte yer
bulamadigim takdirde bagka
gemiye gitmek yerine tatilimi
ertelerim.

Liitfen size en uygun
secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihiyorum

Tamamen

Katihiyorum

21.Konakladigim kruvaziyer
gemisindeki  fiyat artigina
ragmen ayni gemiyi tercih
ederim.

22.Bu kruvaziyer gemisinin
sunacagt yeni {irlin  ve
hizmetleri denemek isterim.

23.Bu kruvaziyer gemisini
diizenli olarak ziyaret ederim.

24.Tekrar  tatile  ¢ikmak
istedigimde bu kruvaziyer
gemisi ilk tercihim olur.
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EK-2: ingilizce Anket Formu
Dear Participants,

This survey has been prepared to use in a dissertation study in Social Sciences
Institute and Tourism Management Department of Adnan Menderes University. Your
answers will be kept confidential. Please answer the following questions. Thank you for

your participation.

[

1. Sex: [] Male [ 1 Female
2. Age: iveiinniinnnnns
3. Martial Status: [ ] Married [ ] Single
4. Where are you from? ..............
5. Your educational status?
[ ] Primary School [ ] High School [ ] University [ ] Master Degree
6. Your monthly income: ................
7. How often do you go on holiday?
[]1Once amonth []Onceinsix months []Onceayear []Onceintwo years or seldom
8. The reason for your (on going) holiday or vacation?
[ ] Recration and Entertainment [ ] Business Trip [ 1 Congress and Meeting [ ] Health
[ ] Historical and Cultural Trip [ ] Education and Seminar [1Other (ceeierereearecncinnnnns )
9. How many times did you come to this Cruise Ship?
[ ] Once [ ] Twice [ ] Three times [ ] Four times and more
10. Please choose the most important reason why you prefer this cruise ship.
[ ] Economical [ ] Reliability [ ] Facilities [ ] Quality of Servise [ ] Brand Image
[TOther (ceeererenineininneanannens )
11. Will you choose this cruise ship in the future?

[]Yes [ ] No
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Please mark the choice that fits you the | Iabsolutely | I don’t | Iam I I fully

most. don’t agree | agree not agree | agree
sure

1. The services which I recieved from this cruise ship

exceed my expectations.

2.1 felt secure and relaxed on this cruise ship.

3.The crew members on this cruise ship are well

qualified and it is effective in coming back to the

ship.

4.Before sailing on this cruise ship, I had a positive

idea about it.

5.1 would recommend this cruise ship to others.

6.1 would choose this cruise ship in the future because

of the personalized services which they have provided

for me.

7.1 always prefer this cruise ship even if the other

cruise ships are able to offer lower prices.

8.1 would prefer this cruise ship because of the

attention which they are paying to the quality of food

and drinks.

9.1 believe that the safety and security of the

passengers on this cruise ship is sufficient. (food, fire,

pool, etc.)

10.1 would prefer the same cruise ship again for being

satisfied with the crew members.

Please mark the choice that fits you the | Iabsolutely | I'don’t | Tam I I fully

most. don’t agree agree not agree | agree
sure

11.The destinations which are visited by this cruise
ship have a strong brand image and this affects my
decision regarding choosing the same cruise ship.

12.The promotions, rewards, discounts, gifts provided
by the cruise ship management increase my loyalty to
the cruise ship.

13.1 would prefer the same cruise ship again even if |
see some things are not proper and missing on the
cruise ship which I am sailing.

14.The quality and price balance of the cruise ship is
consistent.

15.The product range(entertainment, sports, food and
drinks etc.) of the cruise ship that I sail with, is
effective in coming back to the same cruise ship.

16.The trust (personal belongings, privacy etc.) that I
have for this cruise ship is effective in coming back to
the same cruise ship.

17.The staff on board the cruise ship is ready to help
and willing to serve.

18.1 was not affected by the cruise ship's brand image
while deciding to buy a vacation.

19.Celebration messages sent by the cruise ship
management on special days generate a strong
emotional bond.

20.If I am not able to find a room on a certain date
that I want, instead of going to another cruise ship, I
would postpone my holidays.

101




Please mark the choice that fits you the
most.

I absolutely
don’t agree

I don’t
agree

Iam
not
sure

agree

I fully
agree

21.I would prefer the same cruise ship in spite of the
increase in prices.

22.1 would like to try out the new products and
services which this cruise ship will offer.

23.1 regularly visit this cruise ship.

24.This cruise ship is my first choice when I want to
g0 on a vacation again.
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