Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences

Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi Eksi ve Cesur, 2022: 08 (02)

BNEJSS

Algilanan Miisteri Deneyiminin (Kruvaziyer Turist Deneyiminin) Marka Sadakati
Uzerine Etkisi: MSC Kruvaziyer Ornegi

Oylum EKSi* Zafer CESUR?

'0gr. Gor., Kocaeli Universitesi / Gazanfer Bilge MYO, Pazarlama ve Reklamcilik B8limdi,
oylum.eksi@kocaeli.edu.tr, ORCID:0000-0002-2182-1364

20gr. Gor., Kocaeli Universitesi / Hereke Omer ismet Uzunyol MYO, Yénetim ve Organizasyon Béliimd,
zafer.cesur@kocaeli.edu.tr, ORCID: 0000-0002-5758-7688

Ozet: Giiniimizde giicli markalar tiiketicilerin deneyim yasamalarini rekabet avantaji olarak kullanmaktadirlar. Rekabette
farklilasma araci olarak kullanilan deneyimler ile isletmeler siirdirilebilir rekabet avantaji elde etmeye calismaktadirlar.
GlnlimUz tiiketicilerinin, duyularina hitap edecek, duygularini etkileyecek deneyimleri kendine sunan markalari ve Grinleri
tercih ettikleri gorilmektedir. Ayrica, deneyimin misteri memnuniyetini saglamak igin dnemli bir faktér oldugu da bilinen bir
gercektir. Rekabette avantaj elde etmek isletmeler, misteri memnuniyetini saglamak ve miusteri sadakatini artirmak icin
misterileri icin deneyimler olusturmak durumundadirlar. isletmeler farkli deneyimler ile misterilerini memnun etmeyi,
Urdnlerini tekrar satin almayi, islerini tekrar ziyaret etmelerini ve kendilerini gevrelerine olumlu referans ile tavsiye etmelerini
hedeflemektedirler.

Bu ¢alisma, turizm deneyiminin mevcut literatiiriine dayanarak, farkli deneyimlerin etkilesimlerini ve evrimini goz oniinde
bulundurarak (hiyerarsik bir deneyim bakis agisiyla) bir kruvaziyer turist deneyiminin kruvaziyer turizm sektoriinde marka
sadakati tizerine etkisini incelemeyi ve belirlemeyi amaglamaktadir. Bununla birlikte, ginimuziin rekabetgi kiiresel pazarinda
mevcut misterilerle iyi iliskiler stirdlirmenin 6nemi gdz 6nuine alindiginda, kruvaziyer sirketlerinin musteriler sadakatini ve
iliskilerini nasil yonettigine sinirli sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alisma ile hem literatirdeki bosluktan hem de sektoriin
ekonomik 6neminden hareketle kruvaziyer sektoriinde sunulan musteri deneyimi ile marka sadakati arasinda kurulan
iliskilerin test edilmesi amaglanmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci; misteri deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmaktir. Calisma igin diinyaca tnli MSC
kruvaziyer markasi segilmistir ve Tirkiye bu markayi (MSC) deneyimlemis (seyahat tecribesi olan) 61 kisiye ulasiimistir.
Arastirmada kullanmak amaci ile olusturulmus anket formundaki sorular, katimcilara yiiz ylize anket yolu ile yoneltilmistir.
Toplanan verilerin analizi agamasinda, hiyerarsik deneyim anlayisi ile marka sadakati ve unsurlari lizerindeki etkiler yapisal
esitlik modeli(Smart-PLS) kullaniimistir. Arastirmada elde edilen sonuglar, misteri deneyiminin (dogrudan deneyim,
Yukseltiimis deneyim ve en Ust dluzey deneyim)marka sadakati Uzerinde pozitif yonde ve anlamh etkisi oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Misteri Deneyimi, Kruvaziyer Turizmi, Marka Sadakati

Impact of Perceived Customer Experience (Cruise Tourist Experience) on Brand
Loyalty: Example of MSC Cruise

Abstract: Today, strong brands use consumers' experiences as a competitive advantage. With using experiences which
creates differentiation in competition, enterprises try to gain a sustainable competitive advantage. It is seen that today's
consumers prefer brands and products which offer experiences to appeal to their senses and effects their emotions.. It is
also a well-known fact that experience is an important factor to ensure customer satisfaction. Businesses who wants to gain
an advantage in competition, for ensuring customer satisfaction and creating brand loyalty have to create experiences for
their customers. Businesses aim is let their customers to be fine and buy their product, visit their business again and also
recommend themselves with a positive reference to their environment by provideing them diferent experiences.

Based on the current literature, this study aims to determine and examine the impact of a cruise tourist experience on brand
loyalty in the tourism sector with taking into account the interactions and evoluotion of different experiences (From a
hierarchical experience point view).Furthermore, there is limited number of research which is about how cruise organizations
manage the relationship and customer loyaltywith their existing cutomers. With this study, our aim is testing the relationship
between customer experiences and brand loyalty in cruise sector

The aim of this study is; to investigate the impact of customer experience on brand loyalty. The world-famous MSC cruise
brand was selected for the study and reached 61 people who have experienced this brand (MSC) in Turkey. The questions in
questionaire applied to these customer with using face to face survey. At the analysing face, structural equation model(Smart
PLS) used to see effects on hierarchical customer experiences, brand loyalty and its elements. ). The results of the research
show that customer experience (direct experience, Upgraded experience and ultimate experience) has a positive and
meaningful impact on brand loyalty.

Key Words: Customer experience,Cruise tourism, Brand Loyalty
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1.GiRiS

Kruvaziyer turizmi; temel amaci zaman gegirmek
icin destinasyonlari ziyaret etmek, gemideki
yolcularin ve bu yolcularin gemideki
konaklamalarina dayanan belirli bir rotada gitmek
yerine bir yere ulagsmasini saglamak olan bir deniz
yolculuguna bilet  satin alinmasi  olarak
tanimlanmaktadir. (Wild and Dearing, 2000: 319).
Kruvaziyer turizminin bir baska tanimina gore;
gilinlik konaklamalar igin liks gemiler ve her zevke
hitap eden eglence segenekleri ile kisa siirede
birden fazla destinasyonun ziyaret edildigi turistik
bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Sezer, 2014:
52).Yapilan tanimlara gére; Gemi turlari, konuklari
gemide karsilayip agirlayarak ve liks bir hizmet
sunarak kruvaziyer turizminin genel hatlarini
olusturmaktadir.

Son vyillarda isletmeler, rakiplerinden farkindalik
yaratmak icin misteri deneyimleriyle daha fazla
ilgilenmeye  baglamiglar. Modern pazarlama
anlayisi, isletmeleri trettikleri Grinlerin satis sonrasi
deneyimlerini anlamaya ve y6netmeye
yoneltmektedir. Misteri deneyimi kavrami, 1990'l
yillarda Pine ve Gilmore (1999) tarafindan
"Experience Economics" adl kitapta tartisilmis ve
klasik ekonomistler, deneyim ekonomisinin, tiiketici
deneyimlerinin kapsamli degerlendirmelerini iceren
arastirmalarin sonucu oldugunu belirtmektedirler
(Yazici, 2013: 25). Misteri deneyimi, tuketici
beklentileri ve hizmet degerlendirmeleri hakkinda
detayli ve yargilara dayali ifadeler icermektedir.
isletmeler, belirledikleri hedeflere ulasmak igin
olumsuz musteri deneyimi yaratan faktorleri azaltip
musteri memnuniyetini ve baglihigini
gugclendirebilirse rakiplerine goére daha avantajli
hale gelmeleri beklenebilmektedir.

Kiresellesme, yogun rekabet, tiiketici talepleri ve
ekonomik ve politik sistemlerdeki degisiklikler,
isletmeleri daha hizh 6grenmeye ve cevresel
degisimlere  uyum saglamaya zorlamaktadir
(GineviCius ve Gudaciauskas, 2004, 143). Kiresel
ekonominin en hizl biyilyen sektorlerinden biri,
deneyimlerin tiketimi ile ilgilidir (Pine ve Gilmore,
1999, 185). Sternberg (1997, 955) turizm
endustrisinin bunu 6ncelikle asamali bir deneyim
satisi olarak gordigl icin turizmin baslangicindaki
deneyimi  vurgulamaktadir. Deneyim, turizm
enddstrisi tarafindan sunulan 6nemli bir fayda
olarak kabul edilmesine ragmen, bu endistride
deneyimsel pazarlamanin  kullanimi ¢ok iyi
uygulanmamistir (Yuan ve Wu, 2008, 390).

isletmelerin misteri memnuniyeti ve sadakati
olusturmalari ve musterilerin isletme ile olan giclii
iliskisini stirdirmeleri rekabet avantaji elde etmek
icin 6nemlidir. Bir markaya veya kuruma bagli olan
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ve memnun olan misteriler, isletme ile iliskilerini
devam ettirmeye yonelik glgli niyetleri oldugu igin
rakiplerinin pazarlama ¢abalarina karsi duyarsiz hale
gelmekte ve hatta marka savunucularina
doniismektedir. Misteri memnuniyeti ve sadakati
kisisel degerlendirmelere dayandigindan,
isletmelerin hedef pazardaki musterilerin ihtiyac ve
isteklerini anlamalari ve onlar igin olumlu
deneyimler yaratacak faaliyetlerde bulunmalari
onemli gorinmektedir.

Cesitli calismalar kapsaminda tiiketicilerin deneyim
sonras! davranigsal niyetlerini etkileyen faktorleri
belirlemek igin duyusal deneyim, duygusal deneyim,
bilissel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal deneyim
gibi  degiskenleri  kullandiklari  gorilmektedir.
Calismalar, deneyimsel pazarlama bilesenlerinin
marka sadakati, yeniden satin alma niyeti, fiyata
dizeyine karsi tolerans ve tavsiye etme/agizdan
agza iletisim niyeti Gzerindeki olumlu etkilerini
gostermistir (Rahardja ve Anandya, 2010; Liu ve
Jang, 2009; Tsaur ve ark. 2006; Alemdar, 2010;
Yazici, 2013).

Turizmde marka baghligi yaratmak; isletmelerin
surekliligi, kar elde etmeleri ve harcamalarini
azaltmalari agisindan son derece 6nemlidir. Her
kruvaziyer sirketi belirli bir misteri tabanina hitap
etmektedir.  Kruvaziyer gemileri, mdsterilerinin
daha konforlu ve keyifli bir yolculuk yapabilmeleri
icin gemi icinde aligveris magazalari, havuzlar, golf
sahalari gibi birgok aktivite alaniinsa ederek musteri
sadakati yaratmayi hedeflemektedirler.

Turizm sektoriiniin  her alaninda oldugu gibi
kruvaziyer turizm alaninda da markalagsma
¢alismalart  yapilmaktadir.  Son  zamanlarda
kruvaziyer sirketlerinin diger rakiplerine kars
avantaj saglamak icin markalagsma faaliyetlerini
artirdig) goézlemlenmektedir. Kruvaziyer sirketlerinin
ylrittigtd  markalasma faaliyetleri sayesinde
tiketiciler daha liks hizmetler alabilmekte ve
calisanlar daha degerli olabilmektedir.
Markalagsmanin oldugu yerde sadik tiketicilere
duyulan ihtiya¢ ortaya cikmaktadir. Bu nedenle
kruvaziyer sirketleri sadik tiiketiciler kazanmak igin
tiketicilere 6zel hizmetler gelistirmektedir.

Hizmet markalari bu wuzun vadeli mdisteriyi
korumaya calisir. Bir yandan, bir markanin surekli
olarak yeni miusteriler ¢ekme yetenegi, hayatta
kalmasi ve blylimesi icin ¢cok 6nemlidir. Kruvaziyer
enddstrisinin  musterilerinin %60'iIndan fazlasinin
sirekli masteriler olmasi (Picolli, 2012), bu da
kruvaziyer endistrisinde marka sadakati kavraminin
onemine isaret etmektedir. Bu sektérde marka
sadakati arastirmalari kruvaziyer tatillerinin turizm
endustrisinin en hizli blylyen sektorlerinden biri
olmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Sun vd., 2011).
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Deneyim ekonomisinin artan popdlaritesine,
misteri deneyimi ybdnetimine ve deneyimlerin
turizm ve konaklama enddstrileriyle yakin iliskisine
(Gilmore ve Pine, 2002; Titz, 2007) ragmen,
turizmde deneyimlerin yapisi, Ol¢lilmesi ve
uygulanmasi ile ilgili pratik ¢alismalar son derece
azdir (Knutson vd., 2006; Titz, 2007).

Bu c¢alisma ayni zamanda ana akim deneyim
literatiriinde kesitsel bir bakis agisinin hakim
oldugu, ancak son zamanlarda deneyimin
etkilesimlerini  ve  gelisimini g6z  o6nlnde
bulundurarak hiyerarsik bir deneyim bakis acisiyla
desteklenen  kruvaziyer deneyiminin  yapisini
anlamayr amaclamaktadir. Genel olarak, bu
calisma, kruvaziyer turist deneyimi igin seyir
deneyimlerinin hiyerarsik yapisini test etmeyi
amaclamaktadir. Bdyle bir hiyerarsik deneyim
modeli, turizm deneyimini anlamak icin alternatif
bir yaklasim sunar ve literatiire kiyasla geleneksel ve
yeni turizm deneyimi gorislerini butlinlestirerek bu
deneyimlere  butlnsel  bir bakis saglama
potansiyeline sahiptir.

2.KAVRAMSAL CERGEVE
2.1. Kruvaziyer Turizmi ve Sektorii

Turizm, hizmet sektoriniin o6zelliklerini gosteren
Ozel bir pargasidir. Turizm baglaminda, turizmde
temel hizmet, hem somut Uriinler hem de soyut
hizmetler gerektiren tatil deneyimidir. Turizm
Urunlerinin ve buna paralel olarak deniz seyahati
Urlnlerinin yaptigi sey, unutulmaz bir seyahat
deneyimidir. Hizmet olarak turizm, paket olarak
ifade edilebilecek bir deneyim olarak agiklanabilir.

Doga turizmi, deniz turizmi, spor turizmi, inang
turizmi, deniz turizmi, konferans turizmi gibi cesitli
turizm dallari bulunmaktadir. Bunlardan deniz
turizmi  klasik deniz-kum-giines turizmi, dals
turizmi, yat turizmi, su sporlari turizmi gibi kendi
icinde cesitlenmistir. Kruvaziyer turizmi deniz
turizminin bir alt dah olarak tanitilsa da kendine has
ozellikleri olan c¢ok 06zel bir hizmet sektoridir.
Herhangi bir turizm Grind gibi, gemi gezisi de dogasi
geregi soyuttur ve geleneksel arin
siniflandirmasinda "hizmet" olarak siniflandirilir.

Kruvaziyer sektori bir sistem olarak distndlirse;
Ulasim, konaklama ve otel isletmeciligi, liman
isletmeciligi, gemi isletmeciligi, bakim-onarim ve
tersane isletmeciligi, gemi insaati, bina insaati gibi
dogrudan ve dolayl bircok sektori bu sistemin alt
sistemleri olarak tanimlamak mimkiinddir.

insanlarin zaman iginde gelir diizeyinin artmasina
paralel olarak turizm anlayislarinda da degisimler
meydana geldigi, yani deniz, kum gibi klasik kitle
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turizmi anlayiglarindan  farkh turizm tirlerine
ydnelmeye basladiklar goériilmektedir. ilginin yon
degistirdigi turizm tlrlerinden biri de kruvaziyer
turizm sektoruaduir.

Yolcu gemisi kavrami uluslararasi literattirde "Cruise
(Kruvaziyer)" olarak kullaniimaktadir. “Cruise”
kelimesinin sozliikteki anlamina baktigimizda; “Bos
zamani degerlendirmek, dinlenmek ve eglenmek
amaciyla limanlar arasinda yapilan deniz yolculugu”
olarak tanimlanmaktadir (Collins English Dictionary,
2009).

Kruvaziyer turizmi, uygun liman oOzellikleri,
limanlarin kruvaziyer yolcularina sundugu dogal ve
tarihi  gekicilikler, eglenceli ve farkh gemi
aktivitelerinin 6zel bir bilesiminden olusan &zel bir
endustridir (Bagis ve Dooms, 2014: 6-15). Kruvaziyer
turizmini "deniz yoluyla gesitli limanlarda durarak
yapilan bir keyif seyahati" olarak tanimlarken,
kruvaziyer gemilerinin ylzen oteller oldugunu ve
otellerin sundugu tim olanaklari misafirlerine
sundugunu ifade etmistir. Kruvaziyer turizmi
alternatif ve yeni bir turizm tlrd olarak
siniflandirilabilir.  Seyahatlerin  deniz  yoluyla
gerceklestirilmesi nedeniyle kruvaziyer turizmi de
deniz turizmi basligl altinda yer almaktadir. Bunlara
ek olarak, wuluslararasi turizm endistrisinin
uluslararasi ulasim ve uluslararasi turizmi kapsadigi
ve tedarik kaynaklarinin yani gemi unsurunun
ulasim sektoriinde kullanilmasi ve eglence turizmi
sektori tarafindan talep edilmesi nedeniyle
kruvaziyer turizmi oldugu bilinmektedir. Ve bu
nedenle kruvaziyer turizmi dogrudan ulagim sektéri
ile ilgilidir.

Bu aciklamalardan sonra kruvaziyer turizmi
tanimlamamiz  gerekirse; “Asil  amaci  yolcu
tagimacihigl olan bir gemiye konuklarin para
odeyerek bindikleri deniz yolculugu” olarak
tanimlanabilir (Wild ve Dearing, 2000: 319).
Kruvaziyer turizmi, geminin 6nceden belirlenmis bir
rotada seyredilmesine dayanan bir turizm tir{ olup,
gemideki tesisleri ve ugrak destinasyonlarin turistik
faaliyetlerini (kara turlar, dalis aktiviteleri vb.)
kapsayan kapsamli bir turizm hareketidir. Bu
dogrultuda kruvaziyer turizmin rettigi
hizmet/Urin, ulasim hizmetlerine ek olarak
tiketici/yolcu/turist paketi olarak eglence ve
dinlence hizmetlerinin tiketiciye sunuldugu bir
enddstridir.

Kruvaziyer Sektori Covid—19 pandemi kaynakli
tuketicilerin  gecikmis seyahat ihtiyacglari ve
gezginlerin kruvaziyer turizmine olan yogun ilgisi
gdz Online alindiginda, kruvaziyer endistrisinin
gelecegi iyimser olmak gerekmektedir. CLIA'ya
(2021) gore, kruvazorlerin yaklasik %74'G ve daha
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once hic gemi seyahati yapmamis yolcularin
%58'inin, pandemi bittikten sonra 6namizdeki
birkag yil icinde gemi yolculuguna c¢ikmasi
muhtemel goriilmektedir. Bu da tiliketicilerden
kruvaziyer turizmine yoénelik gugli bir talebin
sinyalini vermektedir. Bu anlamda sektoriin
yapmasi gereken, gezginlerin geri donlsine
hazirlanmak ve onlari pazarda tutmak igin onlara en
iyi seyir deneyimini sunmaktir.

Kruvaziyer sektori’nde marka sadakati Uzerine
yapilan arastirmalar ekonomik agidan 6nem arz
etmektedir ¢lnklu kruvaziyer tatilleri, turizm
endustrisinin en hizh buyliyen sektérlerinden
birisidir (Sun ve ark., 2011). Kruvaziyer Hatti
Uluslararasi  Birligi  tarafindan  yapilan  son
istatistikler, kiiresel kruvaziyer seyahatinin istikrarl
bir sekilde blylimeye devam ettigini
gostermektedir (CLIA, 2017a). Ozellikle, kruvaziyer
yolcu sayisi, 2015 yilinda 23,19 milyon yolcu ve 2016
yilinda 24,7 milyon yolcu ile son yirmi yilda% 7'den
fazla artmistir (CLIA, 2017a). Ayrica, Asya'da seyir ve
tozlu seyir 6nemli bir egilim olmustur (CLIA, 2014).
Yapilan arastirmalarda, kruvaziyer endistrisinin
basarisina tlketicilerin bakis agisindan katkida
bulunan faktérler su sekilde tanimlanmaktadir: Aile
/ arkadas bagi, yabanci seyahatin rahathgi, ozel
deneyimler, deger, seyahat acenteleri tarafindan
tavsiyeler, yeni insanlarla tanisma firsatlari, birden
fazla turizm destinasyonu ve goreceli olarak
rezervasyon kolayligi gibi faktorlerin kruvaziyer
endustrisinin basarisina tiketicilerin bakis agisindan
katkida bulunduklari belirlenmistir.

2.2. Deneyim, Miisteri Deneyimi, Turizm Deneyimi
ve Kruvaziyer Turist deneyimi

Deneyim, Tirk Dil Kurumu Sozligi’'nde “Bir
kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” olarak
tanimlanmistir (TDK,2021).

Pazarlama literatiriinde, deneyim kavrami, musteri
deneyimi, aligveris deneyimleri, hizmet deneyimleri,
Urlin deneyimleri ve tlketici deneyimleri gibi bircok
farkh baglamda incelenmistir.

Deneyim ekonomisi kapsaminda rekabetin getirdigi
fiyat baskisindan kurtulmak isteyen isletmeler

Grlnlerini hizmetlerle zenginlestirmek ve
farklilastirmak istemektedirler. Hizmette
farklilasmak isteyen isletmeler, deneyim

yaratmanin ¢6zUmini aramaktadirlar. Hizmet
vermeye ek olarak, hizmet sunumundan 6nce ve
sonra  bitinsel bir deneyim  kazanmaya
odaklanmaktadirlar. Deneyimi  zenginlestiren
isletmeler, mdusterilerin kalbine ulasmaktadirlar
(Kalit, 2018: 20-21). Lewis ve Chambers (2000: 46),
deneyimi “cevre, mal ve satin alinan hizmetlerin
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birlesiminden musteriye elde edilen toplam sonug”
olarak degerlendiriimektedir. Schmitt'e (1999: 57)
gore deneyim, “islevsel degerlerin yerini alan
duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel
degerler” saglayan “seylerle karsilasmanin, bunlari
yasamanin veya bunlari yasamanin sonucudur”. Oh
vd. (2007), Pine ve Gilmore'da (1998: 120) alinan is
perspektifinden ziyade bir tiketici perspektifi
Ustlendi ve deneyimi “bu olaylari tiketenler igin
keyifli, ilgi cekici, unutulmaz bir karsilasma” olarak
degerlendirmektedir.

Bu bitinsel degerlendirmeyi olusturan boyutlar
veya faktorler farklihk gosterse de, bilim adamlari
genel olarak turizm deneyiminin ¢ok boyutlu oldugu
konusunda hemfikirdirler. Schmitt (1999), duyusal
deneyim, duyussal deneyimler, yaratici bilissel
deneyimler, fiziksel deneyimler, davranislar ve
yasam tarzlari ve sosyal kimlik deneyimleri olmak
Uzere bes tir misteri deneyimini iceren stratejik
deneyimsel modiiller Gnermektedir.

insanlar bir durumla karsilastiklarinda &nceki
deneyimlerine  dayali  davranislar  sergilerler
(Diresehan, 2012). Miisteri deneyimi ise bir Grln ile
firma arasindaki duyusal, rasyonel, duygusal, fiziksel
ve ruhsal etkilesimleri ve bu etkilesimlerin yarattig
deneyimi kapsar (Subasi, 2018). Musteri deneyimi,
cevresel faktorlerin bir kombinasyonundan musteri
tarafindan satin alinan Griin ve hizmetlerin toplam
ciktisi olarak da tanimlanabilir (Walls vd., 2011).
Deneyimler, kendi baslarina olusturulamayan,
ancak bazi etkilerle olusan 6zel olaylardir (Schmitt,
1999). Mdsteri deneyimi kavramini arastiran
arastirmacilar arasinda yer alan Pine ve Gilmore
(1999), misteri deneyimini "bireylerin kisisel olarak
ilgisini geken olaylar" olarak tanimlamislardir. Cesitli
arastirmalarda midsteri deneyiminin biligsel ve
duygusal kazanimlar sonucunda olustugu
belirtilmektedir (Gupta ve Vajic, 2000: 33). Miisteri
deneyimi, mal ve hizmetlerin faydalarinin duyusal
yonleriyle birlikte ele alinmasini saglayan bitiincil
bir kavramdir (Berry vd., 2002: 89). Bilsel ve
Ozdogan (2019) vaptiklari calismada, miisteri
deneyiminin igerdigi fiziksel unsurlarin musterilerin
sadakatini onemli Olgide etkileyecegini
belirtmektedirler.

Misteri deneyimi, is iliskisine bagh olarak musteri
ile Grtiin veya kurulus arasindaki bazi etkilesimler
sonucunda olusur (Gentile vd., 2007). Mdusteri
deneyimi, deneyimsel pazarlama kavraminin
temelini olusturur. Bir hizmeti deneyimlemek,
mdusterilerin hizmetle ilgili farkli duygularini Griine
yansitmalari anlamina gelmektedir (Johnston ve
Kong, 2011: 5). Verhoef vd. (2009) musteri
deneyiminin  isletmeye yonelik entelektiel,
duygusal, duyusal, sosyal ve fiziksel tepkilerden
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olustugunu belirtmektedir. Bu agidan musteri
deneyimi, isletmenin kontrol alani igindeki unsurlar
(hizmet ara yilzl, satis ortami, Urln gesitliligi, fiyat)
ve kontrol alani disindaki unsurlarin (diger kisilerin
etkisi,  alisveris  amaci) bltincul  olarak
degerlendirilmesini gerektirir. (Verhoef vd., 2009:
32). Gelisen iletisim teknolojileri, musterilerin
deneyimlerini farkli kanallardan yansitmalarina
olanak sagladigindan, isletmelerin olumlu musteri
deneyimleri olusturmasi ve yonetmesi onemli
gorinmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Kruvaziyer tatil paketleri, gemide ve tatil
beldelerinde gezi, konaklama, eglence, ulasim ve
yemek hizmetlerinin bir araya getirilmesiyle
benzersiz bir seyahat deneyimi sunmaktadir (Teye
ve Leclerc, 1998; Ahmed vd., 2002). Deneyimsel
dogasi nedeni ile kruvaziyer sirketleri musterilerine
unutamayacaklari, sosyal cevreleri ile paylasmak
isteyecekleri muhtesem bir deneyim yasatmayi
istemektedirler. Kruvaziyer tatillerini satin almak
icin tuketicilerin motivasyonlari ise sunlari igerir:
dogal deger, kilturel kiyr aktiviteleri ve gezi, cazip
destinasyon segenekleri, tematik glzergahlar,
kapsayici fiyatlandirma ve teklifler, kisisellestirilmis
misteri hizmeti ve tanisma ve yeni arkadaslar
edinme yetenegi (Cruise Lines International
Association, 2013). Tuketicileri cekmek ve cesitli
pazar segmentlerini tatmin etmek igin, kruvaziyer
sirketleri  ¢esitli  glzergdh  kombinasyonlari
saglamaya ve ylksek dizeyde hizmet vermeye
calismaktadir (Sun vd., 2014).

Turizm ve misafirperverlik baglaminda, “bir turistin
bir destinasyonda yasadigi hemen hemen her sey,
ister davranissal veya algisal, ister biligsel veya
duygusal, ifade edilmis veya ima edilmis olsun, bir
deneyimdir” (Oh vd., 2007: 120). “Daha fazla bilim
insani pazarlama ve yonetimden kavram ve fikirler
almaya basladik¢a, bir tiketici deneyimi olarak
turist deneyimine bitiinsel bir bakis popiilerlik
kazandi.  Turizm, ortaya ¢lkan deneyim
ekonomisinin baslica o6rnegidir. Turizmin temel
ozelligi unutulmaz deneyimler yaratmaktir; bu
nedenle, bu tlir deneyimleri tesvik etmek bir
destinasyonun basarisi igin esastir (Oh vd., 2007;
Pizam, 2010).Bu o6zellik daha sonra Hosany ve
Witham'da (2010) seyir deneyimine uygulanmistir.

Genel olarak, ge¢mis calismalarda kullanilan
deneyim olgiimleri, farkli deneyimlerin etkilesimini
dikkate almadan seyahat deneyiminin farkli
boyutlarina bakarak ayni mantigi izlemektedir.
Boyle bir yaklasim, Hung (2018) tarafindan yatay bir
deneyim bakis acisi olarak adlandirilmaktadir. Genel
olarak, ilgili literatlirde turizm deneyimi lzerine iki
duslince okulu ortaya c¢ikmistir: biri  turizm
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deneyiminin dogasini ve tanimlarini betimlemeye
odaklanir. Digeri, diger faktorlerle baglantili olarak
somutlasan araglarini ve amaglarini
vurgulamaktadir.

Kronolojik olarak, erken akademik cabalar esas
olarak  turizm/turist  deneyiminin  dogasini
kesfetmeye adanmisti. Ornegin, baz
akademisyenler, 6zellikle gezginlerin bir seyahate
¢ikma nedenleri agisindan, insanlarin glinlik
deneyimlerine gbre turizm deneyimini tanimladilar.
Quan ve Wang (2004) bu tir bir turist deneyimini
doruk deneyim olarak nitelendirmistir. Baska bir
deyisle, turist deneyimi bir tiketim deneyimidir
(Walls vd., 2011).

Turist  deneyiminin  dogasi  Uzerine yapilan
¢alismalar, terimin tanimlarinin temelini
olusturmustur. Turizm deneyiminin dogasina iliskin
calismalarin kronolojik modeline benzer sekilde, ilk
calismalar turizm deneyimi ile glinlik deneyimler
arasindaki farki vurgulamistir.

Thorne'a (1963: 248) gore doruk deneyim, "yasamin
en yiksek noktalarindan biri olarak kabul edilen
Oznel bir deneyimdir, kisinin simdiye kadar sahip
oldugu en heyecan verici, zengin ve tatmin edici
deneyimlerden biridir". Ayrica Maslow (1964;
aktaran Walls ve digerleri, 2011: 11), doruk
deneyimleri “bireyin siradan gercekligi astigi ve
varhg veya nihai gergekligi algiladigi ” olarak
degerlendirmektedir.

Turist deneyimini anlamak icin geleneksel bir
yaklasimin kabul edilen degerine ragmen, Hung
(2018), turist deneyiminin statik olmayabilecegini
daha ziyade, kisisel ve cevresel faktorlere bagli
olarak bir diizeyden digerine gelisebiligini alternatif
bir deneyim goriisi olarak 6nermektedir. Turist
deneyiminin basit bir resmi igin deneyimi boyutlar
arasinda tanimlamak yerine, deneyim aslinda ilk
temaslar ve diger kisisel ve c¢evresel kosullar
temelinde farkh  seviyelerde gerceklesebilir.
Buonincontri, vd. (2017), turizm deneyiminin
turistler ve turizm hizmet saglayicilari arasinda
etkilesimli bir stireg araciligiyla birlikte yaratildigini
one surerek turistlerin aktif rolind
bltlnlestirmistir.  Bu varsayim dogrultusunda,
turistlerin  etkilesimlerini, bir deneyime aktif
katihmini  ve deneyimi baskalariyla paylagsma
konusundaki  tutumlarini,  deneyim  birlikte
yaratmanin Oncilleri ve turist memnuniyeti,
harcama diizeyi ve turistlerin mutlulugunu sonug
degiskenleri olarak 6nermislerdir. Turizmin kultlr
alaninda ekonomik biiylimenin énemli bir tasiyicisi
oldugu goz online alindiginda, yaraticilik, tiiketiciler
eglence ve farklilik arayisindayken yeni deneyimler
gelistirmeye yonelik Uretken bir itici glic olarak
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ortaya ¢ikmistir (Pantzar ve Shove, 2005). Richards
(2011), vyaraticiligin geleneksel kultar turizmini
donistirmek icin kullanildigini ve yaratici turizmi
kiltdr turizminin bir uzantisi olarak gergeveledigini,
ev sahipleri ve turistler arasinda esnek ve otantik
deneyimler yaratti§ini savunmaktadir. Hosany ve
Witham (2010), kruvazor deneyimlerinin altinda
yatan boyutlari belirledikten sonra, kruvazorlerin
deneyimleri, memnuniyetleri ve tavsiye etme
niyetleri arasindaki iliskileri incelemistir. Bulgulari,
onerilen sonug degiskenlerini agiklamada dort
boyutun goéreceli dneminin farkli oldugunu ortaya
koydu. Benzer bir ¢alismada Mathis ve ark. (2016),
turistlerin bir deneyimin birlikte yaratiimasindan
duyduklari  memnuniyetin, genel olarak tatil
deneyimlerinden memnuniyet uyandirdigini ve bu
da yasam memnuniyetinin onemli bir etkileyicisi
oldugunu bulmuslardir. Ayrica, turistlerin bir
seyahat profesyoneli ile deneyim birlikte
yaratimindan duyduklari memnuniyetin hizmet
saglayiclya karsi sadakat olusturdugunu kesfettiler.
Kim vd. (2015), tatil deneyimlerinin yasl turistlerin
yasam kalitesi Gzerindeki etkilerini degerlendirdi; bu
durumda tatil deneyimi, yashlarin bildirdigi farkli
aktiviteleri iceren siniflandirici bir terimdir. Huang
ve Hsu (2010) musteri-musteri etkilesimlerinin gemi
yolculugu deneyimi lizerindeki etkisini arastirirken,
deneyim, 6grenme, rahatlama, kendini yansitma,
aile iligkileri, zindelik ve insanlar olmak uzere alti
boyutta oOlctlmistir. Li ve Kwortnik (2017) yolcu
deneyimine gore kruvaziyer gemisi siniflandirmasi
calismasinda, gemi yolculugu deneyimi alti boyut
daha kullanilarak olglilmistir: gemiye binme,
yemek, eglence, maliyetler, hizmet ve kamara. Bu
¢alismalar, turistlerin seyahat sirasinda
karsilasabilecekleri deneyimsel bilesenleri (yani,
turist deneyiminin “yatay goérinimi”) canh bir
sekilde gosterirken, diger kisisel ve baglamsal
faktorlerle birlikte (6r: turist deneyiminin “dikey
gorinimi”). Boylece su sorular ortaya cikiyor: Bu
bes bilesen ayni anda mi meydana geliyor? Degilse,
hangisi once gelir ve ilk bilesen digerlerine nasil yol
acar? Daha spesifik olarak, ¢ deneyimsel bilesen
arasinda, dogrudan deneyimin ilk katmani, seyir
deneyiminin olusturulmasinda en kritik olanidir.
Dogrudan deneyim, vyolcularin gemi seyahati
deneyimi oOzellikleriyle dogrudan temasini ifade
etmektedir. Seyir, gezginlere, bazilari 6zellikle ilk kez
seyahat edenler icin (6rnegin, karadan sudan
izolasyon) zorlayici olabilen olaganisti bir dizi
karsilasma sunmaktadir. Bir dereceye kadar, bu
cesitli 6zelliklerle karsilasmalar, 6zellikle karatabanli
turizm ile ilgili olarak, bir gemi seyahati arenasinin
ana hatlarini gizer. Bu nedenle, bu calismanin seyir
deneyimine yonelik ilk bakis acisi, bu alandaki
arastirma ve uygulamalariilerletmek icin temel ama
vazgecilmez bir temel olusturmaktadir. ikinci
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katman, yikseltilmis deneyimdir. Bilesen 6gelerin
yakindan incelenmesi, bu bilesenin, yolcularin
glnlik rutini ile keskin bir tezat olusturan seyir
deneyiminin  yonlerini  vurguladigini  ortaya
koymaktadir. Literatir, turizmde gida tiketim
deneyimlerinin altinda yatan 6nemli ikili boyutlar
olarak 'kontrast ve genisleme' tanimlamistir (Mak ve
digerleri, 2012). Turistler yenilik i¢in seyahat ederler
(Cohen, 1974) ve Bello ve Etzel (1985), yenilik
arayisinin  bireyin yasam tarzina ve c¢evresel
ozelliklerine bagli olabilecegini 6ne sltrmistir.
Dogrudan deneyimin ilk hiyerarsisi, bu yodnler
yolcularin gunliik yasamlarindan farkl olsun veya
olmasin, bir gemi yolculugundaki hizmetler ve
tesislerle fiziksel temasi igermektedir. Yikseltilmis
deneyim hiyerarsisinde, yolcular genellikle seyir
yolculugunu eglenceli ve rahatlatici bulurlar, bu da
duygusal uyarilmayla ortistir. Oh vd (2007),
tarafindan belirtildigi gibi; uyariima, kisinin bir
uyarana verdigi fizyolojik tepkinin yogunlugunu
yakalar. Dogrudan ve yikseltiimis deneyim
arasindaki nedensel baglantilara iliskin analizimiz,
dogrudan deneyimin yliksek deneyimi bliyik 6l¢lide
tesvik edebilecegini gostermektedir. Nihai deneyim,
seyir deneyiminin hiyerarsik yapisinin en Ustiinde
yer alir. Bu asamada yolcular, daha fazla takdir,
anlayis, kendini gerceklestirme ve i¢ huzuru iceren
sonuglar tretebilen duygusal uyarilmalari tzerinde
dusindrler. Bir gemi yolculugunda aranan kisisel
tatmin, bir yolcunun kisisel ihtiyaclarn, fiziksel
cevresi ve duygusal durumu gibi cesitli faktorler
tarafindan sekillendirilir. Hung'un (2018) iddia ettigi
gibi, nihai deneyim bir boslukta meydana gelmez;
Mevcut c¢alismanin bulgulari, gezginlerin ikinci
asamada Uretilen duygu ve hislerinin kolayca igsel
yonelimli degerleri tetikleyebilecegini
gostermektedir.

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, markaya dair verilen bir s6z, marka
icin 6demede bulunmaya istekli olmak, markayi
sosyal cevresine tavsiye etmek, markayr hig
disiinmeksizin tekrarlayan sekilde satin alim
yapmak olarak ifade edilmistir (Aaker, 1997;
Giddeens, 2002).

Marka sadakati, Grlinlin ya da Urinlerin tiiketicilerin
aklinda kalici olmasi durumunu ifade eder.
Tlketicinin penceresinden marka sadakati ise,
muadilleri karsisinda tiiketicinin markayi satin alim
yaparken birincil olarak tercih etmesidir(You ve
Donthu 2001).

Marka sadakati, rekabetin oldukga sert yasandigi
glinimuzde firmalar agisindan rekabet edebilme ve
karhhk icin 6n sart olarak gorilmektedir(Morrison
ve Crane,2007). Bundan otlrl isletmeler, kendi
markalarina dair ylksek diizeyde marka sadakati
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gelistirmeyi istemektedirler (Morrison ve Crane,
2007). 40 yildan daha uzun bir siiredir pazarlama
alaninda 6nem dizeyi yiksek bir yapi tasi gorilen
marka sadakati ayrica birgcok arastirmaci agisindan
isletmelere; pazarlamadaki maliyetlerin azaltilmasi (
Chahudhuri ve Holbrook, 2001), pazardaki payin
artmasi ( Gounaris ve Stathakoupoulos, 2004),
karhhgin artmasi (Kabiraj ve Shanmugan, 2011) ve
bunlarla birlikte bulundugu pazarda rekabette
Ustlinlik elde etme imkani (Iglesias vd., 2011)
sunmaktadir.

Deneyimler, musterilerin memnuniyet seviyelerini
etkileyecegi icin olumlu deneyimler markaya gliven
duygusu yaratacak dolayisi ile musterilerde sadakat
duygusunun gelismesini saglayacaktir( Sahin vd.,
2011).

Pappu ve Quester'a (2016) gore, marka sadakati, bir
mdisterinin  bir markaya olan baghhginin bir
Olguslidir, musterileri tercih edilen bir markaya dair
tutarl bir satin alma davranisini géstermeye motive
eder. Marka sadakatinin, bir tiketicinin markayi
onceki alsveris deneyimlerinden (Thompson vd.,
2014) tercih etme tutumu oldugunu ve musterinin
ayni marka icin geri satin alma davranisi ile
Olculdiigiint gbstermektedir. Lien vd. (2015) 'e gore,
marka sadakati, 6zellikle marka fiyat, kalite, miktar
ve Ozelliklerde degisiklikler vyaptiginda, bir
musterinin baska bir markaya geg¢me olasihgini
yansitir. Marka sadakati, gelecekte musterilerin
marka sadakatini farkli durumlarda degistirmeyecek
bir geri satin alma taahhidini temsil eder (Nguyen
vd., 2011). Bu nedenle, gercek bir marka sadakati,
musteriler de hem duygusal baglanma faktorine
hem de marka gilivenine egilimli olduklarinda ortaya
cikmaktadir.

Literatir detayli olarak incelendiginde, kavram
olarak marka sadakatinin ¢ok sayida pazarlamaci ve
arastirmaci  tarafindan gercek [Arnold ve
Reynolds(2003) ve Iglesias vd. 2011] sahte olabilme
ihtimali  konusunda ayni  goriste olduklar
gorinmektedir. Grisaffe ve Nguyen (2011), sadakati
kisa vadeli ve uzun vadeli sadakate ayirdi; burada
kisa vadeli sadakat gergek bir marka sadakati degil,
uzun vadeli sadakatte musteri, daha iyi bir segim
olsa bile, gelecekte her zaman ayni markay geri
satin alir. Gergek marka sadakati, misterilerin
markaya dair iginde barindirdigi duygusal ve
psikolojik  baghhgin  bir takim gostergesiyle
yonetilebilirken (Lin, 2010), sahte sadakat durumsal
kosullar  (fiyat ve avantajlar v.b) ile
yonetilebilmektedir. Tiiketicilerde marka
sadakatinin yaratilmasi sireci icerisinde, markayla
olaniliskisi 6nem arz eden bir etkendir. Tuketicilerin
ayni Urin grubundaki emsal markalar varken ¢ok
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daha yiksek bir fiyata spesifik bir markanin Griintini
almayi tercih etmesi satin alim tercilerinde marka
sadakatinin ne denli etkili oldugunun gostergesidir
(Giddens, 2002; Chinomona vd. 2013). Emsal
GrGnleri farkh markalardan ¢ok daha ucuza
alabilecekken, spesifik bir markayr satin almayi
tercih eden tiiketiciler, sosyal gevrelerine marka ile
olumlu duygularini paylasmaktadirlar.

Wang vd. (2018) ‘e gore , davranissal sadakati olan
mdisterilerin ¢ok daha uygun fiyath emsal Grind
olmasina ragmen bunu goz ardi ederek spesifik bir
markay! satin almasi durumu sadakatin (g
boyutundan bir olan fiyat toleransinin gostergesidir.
ikinci boyut olan tiirev davranislar da misterilerin
etkilesime girmek igin kullandiklari dikkate deger
davraniglardir. Sadik musterilerin, marka ile ilgili
kendi deneyimlerini akrabalarina ve arkadaslarina
dnerebilirler. Uglincii boyut olan ‘tekrar satin alma’
ise , marka sadakatinin musterileri tercih ettigi
spesifik bir markaya dair tutarli bir satin alma
davranisini gOstermeye motive etmesinin
sonucudur (Li vd.,, 2012; Rubio vd., 2017; Coelho
vd., 2018). Tabii ki, sadik musterilerin markanin
GrGnlerini satin almaya devam etme olasiligi
oldukga yliksektir.

Tercihte bulunduklari markaya dair olumlu tutum
sergileyen musterilerin satin aliminin tekrar edecegi
asikardir (Day,1969). Bundan otlr, sadakat
kavramini davranigsal ve tutumsal agidan birlikte
degerlendirmeye  almis  gegmis  ¢alismalar
(Cunningham, 1961; Harary ve Lipstein, 1962)
genisletilerek ¢ok daha fazla boyutlu g¢alismalarin
yapilmasina olanak saglamistir. Gelecekte olacak
davranislara dair ©6ngorii yapilmasinda tutum
boyutu’nun yeterli olmayacak veriler arz ettigini 6ne
strtin sadakat yaklasimlarinin aksine (Tucker, 1964;
Backman ve Crompton, 1991) bir¢ok ¢alismada
sadakatin agiklanabilmesi amaciyla her iki boyutun
birlikte ele alindigi goérilmektedir.Markaya dair
olumlu deneyimlerin Musterileri tekrar satin alimda
bulunmaya yoénlendirecegi bilinmektedir(Newman
ve Werbel 1973: 405).

Kruvaziyer sektori’nde marka sadakati Uzerine
yapilan arastirmalar ekonomik agidan 6nem arz
etmektedir ¢unkd kruvaziyer tatilleri, turizm
endustrisinin  en hizh blylyen sektorlerinden
birisidir  (Sun vd., 2011). Kruvaziyer Hatti
Uluslararasi  Birligi  tarafindan  yapilan  son
istatistikler, kiiresel kruvaziyer seyahatinin istikrarli
bir sekilde blylimeye devam ettigini
gostermektedir (CLIA, 2017a). Ozellikle, kruvaziyer
yolcu sayisi, 2015 yilinda 23,19 milyon yolcu ve 2016
yilinda 24,7 milyon yolcu ile son yirmi yilda% 7'den
fazla artmistir (CLIA, 2017a). Ayrica, Asya'da seyir ve
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tozlu seyir 6nemli bir egilim olmustur (CLIA, 2014).
Yapilan arastirmalarda, kruvaziyer enddistrisinin
basarisina tiketicilerin bakis agisindan katkida
bulunan faktorler: Aile / arkadas bagi, yabanci
seyahatin rahatligi, 6zel deneyimler, deger, seyahat
acenteleri tarafindan tavsiyeler, yeni insanlarla
tanisma firsatlari, birden fazla turizm destinasyonu
ve goreceli olarak rezervasyon vb. sekilde
tanimlanmaktadir.

3.ARASTIRMA METODOLOJiSI
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, turizm deneyiminin mevcut literatiriine
dayanarak, farkli deneyimlerin etkilesimlerini ve
evrimini goz oninde bulundurarak (hiyerarsik bir
deneyim bakis acisiyla) bir kruvaziyer turist
deneyiminin kruvaziyer turizm sektériinde marka
sadakati Uzerine etkisini incelemeyi ve belirlemeyi
amaclamaktadir.

Calisma igin diinyaca tinli MSC kruvaziyer markasi
secilmistir ve Tirkiye bu markayr (MSC)
deneyimlemis (seyahat tecriibesi olan) tuketiciler
calismaya dahil edilmis yiz ylze anket yontemi ile
veri toplanmistir. Arastirma, Ocak-Subat 2022
tarihleri arasinda kolayda o6rneklem yoluyla
onceden belirlenmis kontrol sorulari ve kisitlamalar
gergeklestirilerek uygulama yapilmistir.

3.1.2.Arastirmanin Orneklem ve Veri Toplama
Yontemi

Arastirmada kolayda 6rneklem yéntemiyle ulasilan
61 kisiye anket uygulanmistir. Kolay o6rnekleme
yonteminde 6rneklem secimi 0Oznel oldugu icin
genelleme problemleri yasanmaktadir (islamoglu ve
Alniagik, 2016). Arastirmada zaman, maliyet
kisitlarindan dolayr kolaylama 6rnekleme yontemi
secilmistir. Arastirmanin diger kisitlari arastirmanin
Covid19 pandemisi siirecinde yapilmis olmasi ve
sadece MSC kruvaziyer markasini deneyimleyen
kiictk bir 6rneklem tzerinde ¢alisiimis olmasidir.

Arastirmada veriler anket formu ile toplanmistir.
Anket formu 3 bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde kruvaziyer markasina yoénelik genel
tutumlari 6lgmeye yonelik sorular yer almakta,
ikinci boélimde musteri deneyimi ve marka
sadakatini olgmek icin arastirmaya dahil edilen;
Musteri Deneyimi 6lcegi (Kam Hung ve Liang Wang:
2021) ve marka sadakati 6lgegi icin (Wang, S. W. Vd.:
2018) calismalarindan yararlanilarak olusturulmus
ve kullanilmistir. Uglincii bélimde; demografik
ozellikler hakkinda sorular bulunmaktadir. Cevaplar
5'li Likert olgceginde alinmistir (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).
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3.1.3. lgili Literatiir, Yapilan Calismalar,
Arastirmanin Hipotezleri ve Arastirmanin Modeli

Artan rekabet ile birlikte isletmelerin misterilerinin
sadakatini artiracak ihtiyac noktalarinin
olusturulmasina yoénelik ¢alismalar yapilmis ve bu
alanda yapilan galismalarda cesitli goriisler ortaya
atilmistir.  Bunlar; Imbuk vd. (2018), musteri
deneyimi, miusteri sadakatinin 6nde gelen bir
faktortudir; Mdisteri deneyiminin, musterilerin
bilissel ve duygusal iyilik hallerini ortadan kaldiracak
veya azaltacak sekilde dGrind veya markayi
begenmeye ve davranigsal etkiyi degistirmeye
yonelik oldugunu bulgulamiglardir. Becker ve
Jaakkola (2020), mdusterilerin gesitli temas
noktalarinda hizmet saglayicilardan edindikleri
deneyimler nedeniyle sadik olduklarini
vurgulamaktadir (Makudza, 2020). Bu nedenle
gliniimizde daha fazla sirket, masterileri icin daha
gucli musteri katilimi ve uzun sureli bir deneyim
yaratmaya odaklanmaktadir. Lin ve Bennett (2014),
misteri deneyimini iyilestirmenin misteri sadakati
ve nihayetinde firmanin karhhg igin ©6nemli
oldugunu belirtmislerdir (Inbug, Ambad ve Bujang,
2018). Musteri deneyimi konusunun sektorel bazda
ve ilgili sektérel baglamlarda bircok acidan
incelendigi  goérulmektedir. Musteri deneyimi
konusu sektorel bazda ozellikle turizm sektdriinde
oldukga yaygin arastiriimaktadir (Bilgihan vd., 2014;
Brun vd., 2020; Amoah vd., 2016; Godovykh ve
Tasci, 2020; Ihtiyar vd., 2018; Knutson vd., 2004; Ma
vd., 2013)

Baglilik/Sadakat degiskeni baglama gore degisse de
literatirde yaygin olarak kullaniimaktadir
(Biedenbach ve Marell, 2010; Bilgihan vd., 2014,
2016; Bolton vd., 2000; Brakus vd., 2009; Brun vd.,
2009; Cleff vd., 2018; Iglesias vd., 2011; Z. Lin ve
Bennett, 2014; Liu vd., 2016; Mbama vd., 2018;
Mbama ve Ezepue, 2018; Molinillovd, 2020; Pekovic
ve Rolland, 2020; Souza vd., 2020; Stein ve
Ramaseshan, 2020) Yeniden satin alma niyeti (Liu
vd., 2016; Mustikasari vd., 2021; Rose vd., 2012) de
arastirmalarda kullanilmaktadir.

Literatirde musteri deneyimi/misteri sadakati
iliskisinin farkh sektorlerde incelendigi
gorulmektedir. Fernando vd. (2018), yaptiklari
calismada musteri deneyiminin marka sadakati
lzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
varmislardir. Huong vd. (2016), yaptiklari calismada,
misteri deneyiminin tim boyutlarinin  marka
sadakati ile pozitif bir iliskisi oldugu sonucuna
varmisglardir. Sim vd. (2015), deneyim boyutlarinin
marka sadakati Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varmistir. Imbuk vd. (2018), mdusteri
deneyiminin musteri sadakati tGzerinde olumlu bir
etkisi oldugunu bulgulamislardir. Benzer sekilde
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Wijaithammarit ve Taechamaneestit (2012) misteri
deneyiminin musteri sadakati tizerinde etkisi oldugu
sonucuna varmistir. Ali vd. (2014), musteri deneyimi
boyutlarini deneyimsel degerle iliskilendirerek, tim
boyutlarin musteri sadakati ve misteri hafizasi
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varmistir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001, 50-
51) ve Das ve Varshneya (2017, 183-184)
¢alismalarinda; misteri deneyimlerinin
memnuniyet ve sadakat gibi olumlu sonuglari
oldugunu ortaya koymustur. Yaprakli ve Keser
(2016, 19), hem deneyimsel pazarlamanin hem de
deneyimsel degerin  muisteri sadakati ve
memnuniyeti tzerinde dnemli ve olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirlemislerdir. Srivastava ve Kaul
(2016, 281-283) mdusterilerin tiuketim sirasindaki
deneyimlerinin tutumsal ve davranissal sadakati
etkiledigini  bulgulamislardir.  Ancak  musteri
deneyiminin tutumsal sadakat Gzerindeki etkisinin
daha fazla oldugunu goézlemlemislerdir. Lee ve
Chang (2012: 116), deneyimlerin sadakati olumlu ve
anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur.
Tsaur, Chiu ve Wang (2007: 58) deneyimlerin
sadakat Uzerinde olumlu etkileri oldugunu
bulmuslardir. Kim W., Jin-Sun ve Kim H. (2008: 249)
tarafindan yiratlalen arastirmada; deneyimlerin
gelecekteki davranigsal niyetler izerinde anlamli ve
olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Literatir taramasi ve oOnceki tiketici davranisi
arastirmalarina dayanarak, olumlu deneyimlerin
memnuniyet ve sadakat davranislarini olumlu
yonde etkileyecegi 0Ongoérilmektedir. Tabii ki,
memnuniyet de degerle iliskilidir, ancak
deneyimlerin de ekonomik degeri oldugu
varsayllmaktadir  (Pine ve Gilmore (1999)).
Dolayisiyla olumlu deneyimlerin  musteri igin
yaratilan degeri ve memnuniyeti artirmasi
beklenebilir. Deneyimler zevkli unsurlar oldugu icin,
olumlu deneyimlerin tekrarlanmasi ve tavsiye
anlaminda baskalariyla  paylasiimasi  sasirtici
olmayacaktir. Boylece deneyimler  sadece
memnuniyeti degil, ayni zamanda tavsiye ve
gelecekteki misteri sadakatini de etkileyecektir
(Mittal ve Kamakura, 2001; Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Dolayisiyla olumlu
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deneyimlerin  musterilerin tavsiye ve sadakat
davranislarini  tetiklemesi beklenebilir. Ve
arastirmanin hipotezleri bu ¢alismalar ve literatiire
bagh olarak asagidaki gibi olusturulmustur:

H1: Kruvaziyer turistlerin Algilanan Dogrudan
Deneyimi Kruvaziyer Marka Sadakati iizerinde
etkisi vardir.

H2: Kruvaziyer turistlerin Algilanan Yiikseltilmis
Deneyimi Kruvaziyer Marka Sadakati iizerinde
etkisi vardir.

H3: Kruvaziyer turistlerin Algilanan Nihai Deneyimi
Kruvaziyer Marka Sadakati iizerinde etkisi vardir.

Arastirma modelini (Sekil 1 de gorilmektedir) ve
arastirma modelindeki etkileri test etmek igin PLS
yapisal esitlik modellemesi kullaniimigtir.
Analizlerde SPSS 25 ve Smart-PLS 3.3.2 programi
kullaniimistir.

3.2.ARASTIRMA BULGULARI
3.2.1. Demografik ve Diger Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %29,5’i 28-37 vyas,
%32,8'i 38-47 yas, %24,6’s1 48-57 yas, %13,1i 58
yas ve Uzeri yas araliginda bulunmaktadir. Ankete
katilanlarin %52,5’i kadin, %47,5’i erkektir. Bunlarin
%57,4’0 evliiken, %42,6’s1 bekardir. Cevaplayicilarin
egitim seviyeleri bakildiginda, %36,1’ Lise, %26,2’si
Lisans, %14,8’i Lisansiistii, %14,8’i Onlisans ve
%8,2'i ilkogretim egitim almiglardir. Ankete katilan
cevaplayicilarin ayhk gelir seviyeleri
degerlendirildiginde %8,2’si 4254-7000TL, %26,2’si
7001-10000TL, %36,1’i 10001-1400TL ve %29,5’i
14001TL ve Uzeri gelire sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin “MSC markali Kruvaziyer
firmasi ile ne kadar siiredir seyahat etmeyi tercih
ediyorsunuz?” sorusuna verdigi cevaplar
incelendiginde; %19,7’si 4-5 Yil, %41,0"1 6-7 Yil ve
%39,30’u 8 Yil ve Uizeri yil seyahat etmektedir. Ayrica
cevaplayicilarin %70,5’i “MSC ‘ye ait kurvaziyerlerle
farkli bir destinasyona gidilecekse mutlaka bu
seyahati satin alinm” seklinde ifade ederken %29,5’i
ise  “MSC kruvaziyerlerle daha 06ce gittigim
destinasyonlara  tekrar giderim  “  yanitini
vermislerdir.
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MUSTERI DENEYiMi

Nihai Deneyim

Yuksek / Yikseltilmis

f

Deneyim

Dogrudan Deneyim

A 4

Marka SADAKATI

Yeniden Satinalma Niyeti

Fiyat Toleransi

Tirev / tirevsel (ikincil)
Davranis

3.2.2. PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor
Analizi ve Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

PLS, ozellikle kiiclik Olgekli 6rneklemlerde, 6rnegin
normal dagilm gostermedigi durumlarda bagimli
degiskeni en Uist diizeyde agiklamak igin kullanilmasi
ve 6lgim hatalarina dayanmasi bakimindan gigli
bir yaklasimdir (Hair vd., 2014). Ol¢iim modelinin
kabul edilebilmesi icin belirli kosullarin saglanmasi
gerekir. Bunlar Gésterge Guvenilirligi, i¢ Tutarhlik
Guvenilirligi, Yakinsama ve Yakinsama Gegerliligidir.

Olgim modeli testinde gosterge givenirligi icin
faktor yikleri 0,700'Un Uzerinde, Cronbach alpha,
rho_A ve Bilesik Guvenirlik (CR) degerleri ig tutarlilik
guvenirliginde 0,700'Un Uzerinde, yakinsak gegerlilik
analizinde AVE degeri 0,500'Un Uzerinde ve
Heterotrait-Monotrait Diskriminant gecerliliginde
oran (HTMT) degeri. 0.900'den az olmasi arzu
edilmektedir (Sarstedt ve digerleri, 2017).

Ol¢iim modelinin analiz sonuglari asagidaki Tablo
1'de sunulmaktadir.

Tablo 1'de gorildigi gibi, gosterge guvenilirligi icin
degerlendirilen Faktér yuklerinin ¢ogu 0,700'Un
Uzerindedir. Hair vd. (2014) goére 0.600'Un
Uzerindeki degerler kabul edilebilir. Bu agidan
bakildiginda tiim gizil degiskenlerin faktor yiklerinin
0.600 ve Uzeri olmasi nedeniyle modele dahil edilen
gostergelerin glivenilir oldugu soylenebilir.

i¢ tutarliik giivenirligi icin hesaplanan Cronbach's
Alpha, rho_A ve Bilesik Gilivenirlik degerleri
incelendiginde  modele dahil edilen gizil
degiskenlerin 0.700 esik degerinin lzerinde olmasi
nedeniyle i¢ tutarhlik guvenirliginin yeterli oldugu
sodylenebilir.

Tablo 1: Ol¢iim Modelinin Sonuglari, Ortalama, Standart Sapma, Gegerlilik Ve Giivenilirligi

Cronbach's rho_A Composite Average
Alpha Reliability Variance
Gizil Gozlenen Faktor Std. Extracted
Degisken | Degiskenler | YUKLERi |Ortalama |Sapma (AVE)
DOG_DEN1 0.821 3.34 1.17
S 5 |poG DEN2 | 0866 3.28 1.14
>
g% DOG_DEN3 0.892 3.18 1.30 0.905 0.917 0.929 0.724
0w
Q © | poG_DEN4 0.811 3.61 1.13
DOG_DENS5 0.862 3.82 0.89
. YUK_DEN1 0.809 4.03 0.84
3 g YUK_DEN2 0.783 3.62 0.92
a; YUK_DEN3 0.845 3.79 0.97 0.914 0.921 0.93 0.623
w
:§ O | YUK_DEN4 0.718 3.43 1.10
YUK_DENS5 0.796 3.67 0.94
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YUK_DENG6 0.79 3.56 1.27
YUK_DEN7 0.768 4.03 0.80
YUK_DENS 0.803 4.23 0.74
& o+ 2| EUDENL 0.785 4.20 1.06
52§
8 & o | EUDEN2 0.899 3.57 1.10 0.779 0.805 0.865 0.682
17} ©
S W o
o= | . . . .
£ Z | EUDEN3 0.788 3.67 1.03
SAD1 0.754 4.21 0.86
SAD2 0.857 3.82 1.19
'<;: SAD3 0.903 3.61 1.28
:n: SAD4 0.905 3.56 1.22 0.913 0.917 0.932 0.662
g SADS 0.749 3.54 1.06
SAD6 0.741 3.33 0.85
SAD7 0.768 4.25 0.87
Tablo 1’de Birlesme Gegerliligi 6lcen AVE degerleri egzojen  degiskeni  (VIF:2.746)  oldugundan
incelendiginde modeldeki gizil degiskenlerin 0,500 dogrusallik problemi olmadigi (VIF<5.00
esik degerinin lzerinde olmasi nedeniyle yakinsak Dogan,2019) goriuldigiinden model testine
gecerliliginin saglandigini sdylemek muimkindir. gecilmistir.

Ayrisma gegerliligi igin Fornell ve Larcker tarafindan
Onerilen AVE degerlerinin  karekokinin ilgili
degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlarindan daha biiyiik oldugu bir yontem
kullanilmaktadir. Yine ayrisma gecerlilik analizi igin
Heterotrait-Monotrat Ratio (HTMT) degerinin 0.900
referans degerinden disiik olmasi gerekmektedir.
(Sarstedt ve digerleri, 2017). Ayrisma gegerliligi igin
incelendiginde, Fornell-Larcker AVE degerlerinin
karekoklerinin korelasyon katsayilarindan daha
blylk oldugu belirlenen Fornell-Larcker kriterinin
karsilandigi gorilmektedir. Ayrica ayrisma gecerligi
icin c¢apraz vyukler analiz edilmis ve her bir
gostergenin ait oldugu degiskende en yliksek faktor
yukine sahip oldugu gorilmustir. Yine ayrisma
gecerliligi icin Heterotrait-Monotrat Ratio (HTMT)
degerine bakilmis ve tiim sonuglarin kritik deger
olan 0.900'Gn altinda oldugu goérialmustir
(Dogan,2019). Olciim modelinin Ayrisma gegerlilige
sahip oldugu soylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda, 6lgme modelinin ig
tutarhhk ve birlesme glivenirligine sahip oldugu,
ayni zamanda 6lgme modelinin ayrisma ve birlesme
gecerliligine sahip oldugu ve 6lgme modelinin kabul
edilebilir oldugu sdylenebilir.

iliski analizine gecilmeden &nce endojen
degiskenlerin hemde egzojen degiskenleri ile
arasinda dogrusallik olmadigini kontrol etmek icin
hem indikatorlerin hemde degiskenlerin VIF
degerlerine bakilmistir. Dogrudan Deneyim egzojen
degiskeni (VIF:2.582) ve Yikseltilmis Deneyim
egzojen degiskeni (VIF:4.344) ve En Ust Deneyim

3.2.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirma modelindeki etkilerin test edilmesi ve
anlamliligl t degerleri tzerinden hesaplanir. Wong
(2013) gore, t degeri: 1,96 veya lzerinde ise %95
dizeyinde anlamhhk eger t degeri 2,58 veya
Ustiinde ise %99 dizeyinde anlamliliktan s6z
edilmektedir. SmartPLS'de t  degerleri
Bootstrapping islemi sonrasinda olugmaktadir.
Arastirma modeli U test sonuglari Tablo 2’'de
verilmistir.

Tablo 2 incelendiginde, Dogrudan Deneyim,
Yiikseltilmis Deneyim ve Eniist Diizey Deneyimin
Marka sadakati Gzerinde anlamli ve pozitif
etkilerinin oldugu gorilmektedir. Her (¢ degiskenin
t degerleri incelendiginde, iki degerin de 1,96'nin
Gzerinde oldugundan algilanan Dogrudan Deneyim,
Yikseltilmis Deneyim ve Eniist Dizey Deneyimin
marka sadakati Uzerindeki etkilerinin 0,05
dizeyinde anlamh oldugu goéstermektedirTablo 2
incelendiginde, Dogrudan Deneyim, Yikseltilmis
Deneyim ve Enlist Dlizey Deneyimin Marka sadakati
Gzerinde anlamh ve pozitif etkilerinin oldugu
gorilmektedir. Her ¢ degiskenin t degerleri
incelendiginde, iki degerin de 1,96'nin lzerinde
oldugundan algilanan  Dogrudan  Deneyim,
Yiikseltilmis Deneyim ve Enlist Diizey Deneyimin
marka sadakati Uzerindeki etkilerinin 0,05
diizeyinde anlaml oldugu gostermektedir
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Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata tdegeri | Anlamhilik Hipotez 2 R2
%95

Dogrudan Deneyim 0.236 0.143 2.046 0.047 H1: KABUL | 0.114 | 0,680

Yikseltilmis Deneyim 0.331 0.121 2.701 0.007 H2: KABUL 0.151

En Ust Diizey Deneyim-Nihai Dnym 0.425 0.201 2.337 0.020 H3: KABUL 0.162

Arastirma modeli Uzerinde test edilen etkiler
incelendiginde sadakat lzerinde en yiiksek etkinin
En st diizey deneyim oldugu gorilmektedir.
Bunlarin yani sira, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenin agiklama gilicine katkilarini belirlemek
amaciyla f2 degerleri incelenmistir. f2 degiskeni 0,02
ve lzerinde ise bagimsiz degiskenin etkisinin kigik
oldugu, 0,15 ve lizerinde ise orta diizeyde etki ve
0,35'in Uzerinde ise biyilik dizeyde etkiden soz
edilmektedir (Dogan, 2019:101). Bu durumda, ,
Dogrudan Deneyim, Yikseltilmis Deneyim ve Enist
Dizey Deneyimin Marka sadakati Gzerindeki
etkisinin orta dizeyde oldugu anlasiimaktadir.

Sonu¢ olarak, vyapilan analizler neticesinde
H1(Kruvaziyer turistlerin  Algilanan Dogrudan
Deneyimi Kruvaziyer Marka Sadakati lizerinde etkisi
vardir.), H2( Kruvaziyer turistlerin Algilanan
Yiikseltilmis Deneyimi Kruvaziyer Marka Sadakati
lizerinde etkisi vardir.) ve H3( Kruvaziyer turistlerin
Algilanan  Nihai Deneyimi Kruvaziyer Marka
Sadakati lzerinde etkisi vardir.) hipotezleri
desteklenmistir

4. SONUG VE ONERILER

Alternatiflerin sayisina bagh olarak tilketiciler
kullandiklari bir Grinden ¢ok daha fazlasini elde
etmek istemektedirler. Modern diinyada tiketiciler
artik sadece drinleri degil, Griinlerin anlamlarini da
tiketmektedir. Bu nedenle isletmelerin kiresel
rekabet ortaminda farkindahk yaratarak
rakiplerinden her anlamda o6nde olabilmek igin
somut Urlin ozelliklerinin yani sira tiiketicilerin
Uriinle kurduklari iliskiler sonucunda misteri
deneyimlerine  odaklanmalari  gerekmektedir.
Uriin/marka icin misteri deneyimlerinin diizenli
olarak izlenmesi, olumsuz miisteri deneyimi yaratan
faktorlerin tespit edilmesini ve diizeltici dnlemlerin
alinmasini saglayacaktir. Literatlirde memnuniyet
ve sadakat gibi davranissal niyetler ile musteri
deneyimi arasindaki iliskiye yonelik c¢alismalar
bulunmaktadir (Trini ve Salim, 2018; Mbama ve
Ezepue, 2018; Fernando vd., 2018; Shim vd., 2015).
Calisma, misteri deneyimi ile marka sadakati
arasindaki glicli iliskiyi yansitmaktadir.

Dinya ekonomisinin en hizli biylyen sektérleri,
turizm, eglence ve sanat gibi deneyim tiketimiyle
ilgili endustrilerdir (Gilmore, 1999; Richards, 2001).
Ozellikle turizm deneyimlerinin  6nde gelen

94

endiistrilerden biri olan deneyim, 6nemli bir turizm
GrGna haline gelmistir (Cohen, 1979; Stambolis ve
Skayannis, 2003; Sternberg, 1997; Klenosky,
Gengler ve Mulvey, 1993). Bu anlamda bir turistin
destinasyonda yasadigi her seye deneyim denilebilir
(Diller vd., 2008).

Bu ¢alisma ayni zamanda dogrudan deneyimle
baslayan deneyimsel bir sarmali ortaya ¢ikarmak
icin U¢ model bilegeni arasindaki karsihkh iliskileri
tanimlamaktadir. Bulgularimiz, kruvaziyer
yoneticileri icin cesitli yonetimsel c¢ikarimlar
sunmaktadir. Bu c¢alismada olusturulan olgim
Ogeleri, kruvazorlerin  bir deniz yolculuguna
¢iktiktan sonra ne hatirladiklarini tespit etmekte ve
marka  sakadakatlerini  belirlemekte  birlikte
deneyimlerin sadakat Gzerindeki etkisi
bulgulamaktadir. Kruvaziyer hizmeti saglayicilari,
hizmetlerinin musteriler Gzerindeki etkileri ve neleri
iyilestirebilecekleri konusuna ©6nem vermeleri
gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Literatir  taramasi  esnasinda, deneyimlerin
mdisterilerin Griin arayisi sirasinda, satin ve teslim
alma ve tuketim / kullanim asamalarinda ortaya
cikmaktadir (Arnould ve Price, 2002) Calismanin
6nemive anlamina vurgu yapmak adina, deneyimler
sonucunda misterilerde  olusan  davranissal
sonuglar sadakat bazinda Olgllmastir
(Chandrashekaran vd.: 2007)

Calisma sonuglarina gore; Dogrudan Deneyim,
Yikseltilmis Deneyim ve Eniist Dizey Deneyimin
Marka sadakati Gzerinde anlamli ve pozitif
etkilerinin oldugu bulgulanmistir. Ve arastirma
modelinde kullanilan hiyerarsik model de etki
dizeyleri goz onine alindiginda marka sadakati
Gzerinde literatlire uygun bicimde kullanilan
hiyerarsik deneyim modeli dogrulanmistir.

Farkh deneyim dizeylerinin itici gliclerini ve
esiklerini ve ilgili deneyim dizeylerinin seyahat
memnuniyetini, markaya vyonelik sadakati ve
gelecekteki seyir niyetlerini etkileyip etkilemedigini
anlamak icin daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir.
ilgilenen arastirmacilar, Algilanan hizmet kalitesi,
iliskisel pazarlama ve musteri iliskileri ogelerini
deneyimin onciilleri olarak ele alip algilanan misteri
deneyiminin ortaya ¢ikmasini etkileyen faktorleri ve
miusteri deneyimi ile sadakat ve davranissal niyetler
arasinda gliven ve memnuniyet araci degiskenlerin
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rolini de iceren kapsamli bir modele entegre
edebilirler;  bunlarin  sonuglari  muhtemelen
uygulayicilara belirli  deneyimsel  faydalar
gerceklestirmek icin daha hedefli o6neriler
sunacaktir.
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