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1. GIRIS

OZET

Bu calisma, turistik bir destinasyon olarak Alanya’nin marka degerini, marka degerini olusturan boyutlar
cercevesinde ortaya koymayir amaglamaktadir. Marka degerinin Olciilmesi destinasyonun yasam seyrinin
takibi agisindan onem tasimaktadir. S6z konusu bir destinasyonun marka degeri oldugunda, sadece finansal
Olcum yapmak yeterli degildir. Turistlerin destinasyona iligkin deger algilarint 6lgmek ve pazarlama odakli
marka degerini de ortaya koymak gerekmektedir. Bu acidan diisiiniildiiginde yapilan c¢aligmanin,
destinasyonunun miisteri temelli marka degerini 6lgen sinirli sayida ¢alismadan biri olmasi ve Alanya
destinasyonunda ilk defa uygulanmasi bakimindan orjinal bir ¢calismadir. Aragtirmada veri toplama teknigi
olarak anket kullanilmustir. Arastirma konusunun miisteri odakli marka degeri olmasi nedeni ile arastirma
evrenini Alanya destinasyonunu 2012 Temmuz-Agustos aylarinda ziyaret eden turistler olusturmaktadir.
Aragtirmada kullanilan 6lgek, Im vd. (2012) tarafindan gelistirilen “Tiiketici temelli marka degeri 6lgegi”
den uyarlanmistir. Olgegin birinci boliimii, marka degerini olusturan boyutlar olan, marka farkindalii, marka
imaji, kalite, marka sadakati ve genel marka degeri boyutlarina yonelik toplam 39 6nermeden olugmaktadir.
Arastirma sonucunda, Alanya’nin marka degerine iligkin algilamalarin tiim deger bilesenlerinde yiiksek
oldugu, destinasyonun genel marka degeri {izerinde etkili olan bilesenlerin siralamasinin etki derecelerine
gore, marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji1 ve algilanan kalite oldugu tespit edilmistir.

ABSTRACT

This study, as a tourist destination of Alanya brand equity aims to explore the framework of the brand equity
dimensions. Brand equity measurement system is important for monitoring the destination life circle. When it
comes to brand equity of a destination, just not enough to make a financial measurement. Tourists' perception
of destination equity for the measure and demonstrate the equity of marketing-oriented brand is required. This
study is important in terms of being one of a limited number of studies and applied for the first time in
Alanya. Questionnaire was used as a data collection technique. The research population is tourists who visited
Alanya in July-August in 2012. In this study, "Consumer-Based Brand Equity Scale" is used (Im, Kim, Elliot
ve Han, 2012). The first part of the scale, brand awareness, brand image, quality, brand loyalty and overall
brand equity consists of 39 propositions for dimensions. As a result, the perceptions related with the brand
equities’” in all dimensions have higher. According to their degree of impact on the effective dimensions of
brand equity ranking have been identified as brand awareness, brand loyalty, brand image and perceived
quality.

Giliniimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ayri bir 6nemi olan turizm sektdrii, yarattigi ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel etkileriyle adeta bir ¢ikis noktasi haline gelmistir. Turizm sektdriinin bu gelisimi, tlkelerin bu alanda yeni
pazarlama stratejileri olusturmalarina ve arzu ettikleri pazar paylarma ulagabilmek icin var olan gucleriyle rekabete
girmelerine yol agmustir. Artan rekabet sadece iilkeler agisindan degil ayn1 zamanda tiriinleri iireten igletmeler agisindan da
oldukca 6nem kazanmustir. Ozellikle gelisen Glkelerde isletmeler giiglii markalar olusturmanin énemini her gegen giin ¢ok
daha iyi anlamaya baslamislardir. Olumsuz ekonomik sartlarda hayatta kalabilme, uzun émirli olabilmeden faydalanma,
dagitim kanallarinda giiciinii kullanabilme, yerel pazarlarin disina ¢ikabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha



KOCAMAN-GUNGOR

rekabet¢i olabilme ve kar marjim yikseltebilme gibi marka olabilmenin getirdigi avantajlar bu 6nemi daha da
arttirmaktadir (Henderson vd., 2003: 297).

Giiniimiiziin huizli degisen ve gelisen kiiresel pazar sartlarinda, rekabette avantaj i¢cin maddi olmayan varliklar ve 6zellikle
de markalar giderek 6nemli olmaya baglamistir. Rekabetin yogunlagmas: ve daha bilingli tiiketici kitlesinin varligi bu
onemin daha da artmasina sebep olmugstur. Markalarin basariy1 yakalamasinda ve siirdiirmesinde 6nemli bir yere sahip olan
konulardan birisi de marka degeridir. Etkin marka degeri arastirmalari, markalarin zayif ve giiglii oldugu noktalar ortaya
koyarak stratejik karar almada yardimci olmaktadir. Marka degeri, 1990’larin basindan itibaren hem is hem de akademik
gevrelerin dikkatini ¢ekmistir. Marka degerini tammlamada farkli yaklasimlar ortaya c¢ikmis ve bu yaklagimlar
dogrultusunda marka degerini 6lgmede farkli yontemler uygulanmustir.

Her ne kadar konu destinasyon markalamada onemli olsa da, ilgili literatiir incelendiginde, destinasyon marka degeri
Olgtimii ile ilgili siirh sayida ¢alisma oldugu goériilmektedir. Bu galisma, alan literatiiriine saglayacag katki bakimindan
Onem tasimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Degeri Kavram ve Onemi

Marka kavraminin aksine, marka degeri kavrami, 1990’larin ortalarindan itibaren akademisyenlerin dikkatini 6nemli 6lglide
¢ekmistir. Peter Farquhar’mn (1989) “Managing Brand Equity” adli makalesi, marka degerine iliskin kavramlarin ve
yaklagimlarin belirlenmesinde ilk ¢aligmalardan biridir. Bu ¢aligma, 6zellikle, marka degerinin olusturulmasinda, kaliteli
iiriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle
iligkiler gelistirmek icin tutarli ve siirekli marka imajinin 6nemini vurgulamistir. Farquhar’in (1989) ardindan, 1990 yilinda
Baldinger, marka degerini, yoOneticilerin ve pazarlama arastirmacilarinin odagini taktiklerden, stratejik karar almaya
yonlendiren 6nemli bir firsat olarak kabul ederek, firmalarin temel stratejisinin hakim birer markaya sahip olmasi
gerekliliginin ve yeni iriin sunumlarinda marka yayiminin dneminin, marka degerine yonelik caligmalari arttirdigin
vurgulamustir (Atilgan, 2005: 29).

Marka degeri tanimlar1 genel olarak iki temel perspektife dayanmaktadir. Bunlardan ilki olan finansal perspektif firma
degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama perspektifi markanin tiiketici géziindeki degerini esas almaktadir
(Pappu vd., 2005: 144).

Yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri agisindan gbéz ardi edilen marka degerinin, pazarlama stratejileri icerisinde
Oneminin artmasi olduk¢a olumlu bir gdsterge olarak goériilmesine ragmen, kavramin birgok farkli amag i¢in ¢ok farkli
sekillerde tanimlanmas1 ve bu tanimlamalar i¢in ortak bir noktanin bulunamamasi, kavramin en zorlayici 6zelligi olarak
ortaya konmustur (Keller, 2003: 42).

Farquhar’a (1989) gore, marka degeri, liriine marka tarafindan eklenen fayday: ifade etmektedir (Myers, 2003: 39).
Literatiirdeki bazi marka degeri tanimlamalarina bakildiginda ¢ok farkli unsurlarla iliskilendirilen genis bir kavram oldugu
gbze ¢apmaktadir.

Marka degeri tanimlamalari unsurlar1 ve igerdigi kavramlar bakimindan farkliliklar gdsterse de, Keller’a (2000) gore
yiiksek marka degerine sahip iiriinler benzerlikler gosterebilmektedir (Marangoz, 2007: 88):

1-  Yiksek marka degerine sahip iriinler tiiketicilerin gergekten istedigi ve ulasmak igin ¢aba goésterdigi yararlar
fazlasiyla sunabilmektedir.

2-  Yiksek marka degerine sahip iiriinler zamanla degisen tiiketici isteklerini kargilayabilir niteliktedir.

3-  Yiksek marka degerine sahip triinlerin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskiyi miisteriler inandirici
olarak nitelendirmektedirler.

4-  Yiksek marka degerine sahip {riinler, markanin deger yaratma ile ilgili teklifine ve konumlandirmaya uygun
niteliktedir.

5-  Yiiksek marka degerine sahip {irlinlerin markalar1 giivenilir bir arkadas gibi nitelendirilebilir.

6- Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim araglari es giidiimlii ve biitiinlesik bir
bigimde kullanilmaktadir.

7-  Tiiketiciler tarafindan bu iiriinlerin markalarinin igerdigi anlam iyi bir sekilde anlagilmaktadir.
8-  Bu diriinlere sahip isletmeler marka degerini ve bu degerdeki degisimleri yakindan izlemektedirler.
9-  Bu iiriinlerin markalar1 i¢in sorunlar zamaninda tespit edilerek gerektigi durumlarda diizenlemelere gidilmektedir.

Marka degeri, farkli sektorlerde ve akademik arastirmalarda biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii pazarlamacilara basarili bir
markalama igin rekabet avantaji saglamakta, buna bagli olarak firmayi taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar
firsatlar1 yaratmaktadir (Durukan ve Kartal, 2008: 26). Buna ilaveten marka degeri firmaya rekabetsel avantaj saglayan bir
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unsur olarak markanin pazardaki giiciinin bir gostergesi oldugundan, yilksek ©&neme sahip bir konu olarak
degerlendirilmektedir (Kavas, 2004: 16).

Yiksek marka degerinin sagladigi bir takim faydalar s6z konusudur. Bunlar (Marangoz, 2007: 88); ylksek marka
farkindaligi ve sadakati sayesinde pazarlama maliyetlerini azaltmasi, firmalarin perakendeci ve dagitimcilarla olan
iliskilerinde pazarlik giiclerini artirmalari, markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasindan dolay1 rakiplerine gore daha
fazla yiiksek fiyat uygulama imkanina sahip olmalari, marka ismi yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugundan dolay: firmaya
kolaylikla marka genislemeleri ger¢eklestirebilme imkani sunma, magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde etme,
pazar payinin azalmasini dnleme ve firmaya fiyat rekabeti agisindan daha fazla giiven saglamasidir.

Diger taraftan marka degeri, misteriler agisindan da bir takim faydalar sunmaktadir. Bunlar (Aaker, 1991: 31); miisterilere
marka hakkinda bilgi vermek, islemek, depolamak ve diizenlemek igin yardimci olmaktir. Marka degeri miisterinin satin
alma kararindaki giiveni etkilemektedir ve marka degeri bilesenleri {iriiniin kullaniminda miisteri memnuniyetini artirarak
deger saglamaktadir.

2.2. Marka Degerinin Olgiilmesi

Eger marka degerini arttirmak markanin basarisinda 6nemli bir role sahipse bunu hesaplamak ve o6lg¢mek anlam
kazanmaktadir. Marka degerini 6lgmenin {i¢ ana nedeni s6z konusudur (Prasad ve Dev, 2000: 24). Bunlar su sekilde
siralanmugtir:

* Marka degeri 6l¢timii, miisteriden geri bildirimi saglamanin 6nemli bir yoludur.

e Marka degerini 6lgme, rakipler karsisindaki konumumuzu belirleme ve karsilagilabilecek sorunlar1 dnceden tespit
etmede faydalidir.

» Marka degeri dl¢limii markanin miisteri lizerindeki etkisini gérmekte ve marka degerinin gidisatinin geribildirimini
almakta yardimer olmaktadir.

Marka degeri dl¢iim sistemi, kisa vadede en iyi taktiksel, uzun vadede ise en uygun stratejik kararlarin alinmasi igin,
markalar hakkinda pazarlama uzmanlarina, zamaninda, dogru ve eyleme gegcirilebilir bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmis
arastirma yontemleri setidir (Keller, 2003: 389). Boyle bir sistemin gelistirilmesindeki amag¢ ise, marka degeri
belirleyicilerinin ve sonuglarinin tamamiyla anlasilmasina yonelik yaklagimlar gelistirmektir.

Bir markanin degerini belirleyecek yaklasimlar gelistirmek bircok agidan dnemlidir. Ilki, markalar alinip satildiklarindan
dolayz, alicilar ve saticilar arasinda bir deger belirleme gerekliligi dogar. Ikincisi, marka degerini arttirmak igin markalara
yapilan yatirimlarin sorgulanmasidir. Son olarak ise, marka degerinin tespiti, deger kavramina derinlemesine bir bakis agisi
ile yaklagilmasini saglar (Aaker, 1991: 22).

Saglikli bir marka gelisimi marka degerinin 6l¢iilmesi ile gergeklesmektedir. Bu kural marka degeri 6lglimii konusunun
Onemini ortaya koymaktadir. Karmasik bir yapiya sahip olan marka degeri 6l¢iimii bircok boyutta karakterize edilebilir.
Farkli boyutlar i¢in farkli 6l¢iim yontemleri bulunmaktadir (de Chernatony ve McDonald, 2003: 443). Marka degeri
tanimlarinda oldugu gibi marka degerini 6lgmek i¢in de arastirmacilar ve yoneticiler bir¢ok degisik Olglim teknikleri
kullanmiglardir.

2.3. Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar

Marka degeri Ol¢iimii igin yapilan caligmalarda finansal ve pazarlama temelli olmak iizere iki farkli yontem one
strtlmiistiir (Farquhar, 1989: Simon ve Sullivan, 1993).

2.3.1. Finansal Yaklasimlar

Marka degerini kavramsallagtirmada ilk olarak, mali gostergelere odaklanan finansal yaklagimlar uygulanmistir. Finansal
yaklagimi One sliren arastirmacilar marka degerini bir iirliiniin marka ismi ile yarattig1 nakit akislar1 olarak agiklamiglardir.
Bu yaklagimlar marka degerini aciklamada, tiiketicilerin markalara olan tutumlarimi ihmal ederek, marka pazar
performansindan olusan finansal muhasebe perspektifine dncelik vermislerdir. Marka degerinin artan 6nemi ile birlikte
bircok finansal temelli 6l¢iim yontemi gelistirilmistir. Bunlardan bazilari; maliyete dayali marka degeri 6l¢lim yontemi,
piyasa fiyatina gore marka degeri 6l¢lim yontemi, sermaye piyasasina gore marka degeri Ol¢iim yontemi ve gelire gore
Ol¢lim yontemidir. Bu yontemler fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler iizerinden markanin parasal degerini
belirlemeye odaklanmaktadir (Yuce, 2010: 1).

Finansal varlik degeri, bayilik sistemiyle is olanaklar1 yaratma, tiiketici temelli marka degerinin getirisini lgme ile ilgilidir.
Bir marka adinin varliksal degerini belirleyebilmek igin hesaplama yontemini gelistirme ve etkili bir sekilde test etmek icin
cesitli aragtirmalar kullanilmaktadir (Lassar vd., 1995: 11).

Lassar vd. (1995: 12) tiiketici temelli marka degerinin sonuglarini 6lgen finansal marka degerinin is ayricaligi yaratan
finansal bir varlik degeri oldugunu ifade etmektedirler. Bundan dolay: arastirmacilar finansal marka degeri 6l¢timiinde bir
marka adimin varlik degerini tahmin edebilmek icin muhasebe yontemleri kurarak bu yontemlerin etkinligini test
etmektedirler.
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Ayrica “Marka degerinin kaynagmin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici bazinda
degerlendirilmelidir” (Avcilar, 2008: 12). Finansal modellerin eksigi marka gibi tiiketici istek, ihtiyac, begeni, tercih, algi
ve davranislarma gore sekillendirilmesi gereken bir kavramin, temel unsuruyla ilgili bu degerlendirmelere yer
verememesidir. Bu nedenle tiiketici faktoriinii temel alan ve tiiketici tercihi, tiikketici ve davranislarini dikkate alan tiiketici
temelli modeller gelistirilmistir.

Finansal yaklagimi one siiren aragtirmacilar marka degerini bir {iriiniin marka ismi ile yarattigi nakit akislar1 olarak
agiklamiglardir. Ancak finansal yontemler markanin giiciinii olusturan tiim bilesenler ile miisteri davraniglart ve egilimlerini
kapsamadiklar1 gerekgesi ile elestirilmektedirler (Baydas, 2007: 132). Daha sonra Aaker (1991) ve Keller (1993) marka
degerini dlgmede tiiketici davranislart {izerinde durmus ve marka degerinin tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi ve
pazarlama faaliyetlerine verdigi tepki olarak agiklamistir (de Chernatony ve McDonald, 2003: 436-437).

2.3.2. Pazarlama Yaklasimi: Miisteri Temelli Yaklasim

Finansal temelli 6l¢iim yontemleri tiiketici tutum ve egilimlerini g6z ardi etmelerinden dolay:1 elestirilmektedir. Bu eksikligi
gidermek amaciyla marka degerini 6lgmede tiiketici davranist ve egilimlerini dikkate alan tiiketici temelli 6l¢iim yontemleri
ortaya c¢cikmistir. Pazarlama perspektifine dayanan bu yaklasimlar, tiiketicilerin tutum, davranig ve karar siireglerini
irdelemeye calismiglardir. Bunlar, marka degerini giiclii bir marka yaratma ve siirdirmede stratejik bir ara¢ olarak
gormiislerdir. Bu goriisii savunanlar, marka degeri iizerine, sadece tiiketiciye yonelik bakis acist lizerinde odaklanmis ve
marka pazar performansini goz oniine almamiglardir. Bu yonteme gore tiiketicilerin markaya olan davranis ve egilimleri
markanin finansal performansi iizerinde belirleyici olmaktadir. Marka degerini tiiketici olarak ele alan bir¢ok model
gelistirilmigtir (Yice, 2010: 1-2).

Pazarlama literatiirii incelendiginde tiiketici temelli marka degerini Olgen caligsmalar genel olarak tiiketici algilari
(farkindalik, marka ¢agrisimlari veya algilanan kalite gibi) ve tiiketici davranislarina (marka bagliligi ve bir fiyat farkliligim
O6demedeki odak noktasi gibi) odaklanan ¢aligmalar olarak ikiye ayrilmaktadir. (Myers, 2003: 41).

Yoo vd.(2000) tiiketici temelli marka degerini, marka ismi tarafindan bir iiriine ilave edilen deger veya artan faydalar
olarak tanimlamaktadir (Avcilar, 2008: 12). Keller ise, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin
marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli tepkiler seklinde tanimlamaktadir (2008: 48). Vazquez
vd.’nin (2002) yaptiklari tanimda ise tiiketici temelli marka degeri, “tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi sonucunda
elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami” olarak ifade etmektedir (Avcilar, 2008: 12). Bu tanmimlarda
gozlemlenen ortak nokta tiiketici algilamalar1 ve tiiketicilerin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalari neye gore
edindikleri, markaya verilen tepkileri neye gore verdikleri ve bu algi ve tepkileri tetikleyen faktorlerin ne oldugunun
bilinmesi tiiketici temelli marka degeri aragtirmalarinin temelini olusturmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iki 6nemli model 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da
yararlanilan Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri modeli (Marangoz, 2007: 90) ile Keller’m (2003: 60) Tketici
Temelli Marka Degeri Piramidi modelidir.

. Miisteri Temelli Marka Degeri Olgmede Aaker Modeli:

Miisteri temelli marka degerini nelerin, nasil olusturdugu, pazarlamacilarin nasil marka degeri yarattiklari, cogu
arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir. Marka degerinin nasil olustugu, tutum ve davraniglarin rolii tam olarak
anlasilmadan, marka degeri yonetiminden sz etmek oldukga giictiir. Basarili marka stratejilerinin belirlenmesi ve marka
degerinin olusturulmasi igin, kavrami olusturan boyutlarin tespiti ve irdelenmesi hayati rol oynamaktadir (Atilgan, 2005:
39).

Aaker tiiketici temelli marka degerini bir markanin adina ve bir iirlin ya da hizmet tarafindan miisteriye saglanan degere
eklenen sembole bagli varliklar grubu olarak ele almaktadir (Netemeyer v.d, 2004: 209).

Aaker tarafindan gelistirilen bu model marka degerinin belirlenmesinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Model marka
degerini olusturan kriterleri bes ana bilesen {izerine insa etmistir. Bunlar (Aaker, 1991: 15); marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve markaya ait diger varliklardir.

Marka sadakati: Yeni tuketicilerin markaya kazandirilmasinin mevcut miisterileri elde tutmaktan bes kat daha maliyetli
oldugu gergegi, firmalar1 marka sadakati yaratmada etkin yontemler arama yoluna itmistir. Ozellikle, markaya bagli belirli
bir miisteri kitlesinin olusturulmasi, rekabetgi faaliyetlere kargi markanin dayaniksizligini azaltmaktadir (Aaker, 1991: 19).

Marka farkindaligr: Tiiketicilerin tanidiklar1 markaya iliskin daha rahat tavir almalari, tanidiklar1 markaya kars: giivenleri
ve kalite varsayimlari, onlarin satin alma davranisina temel olusturmaktadir. Hi¢ bilinmeyen markaya karsi, taninan bir
markanin se¢ilmesinin daha olas1 olmasi, kavramin marka degerinde etkin bir boyut olarak rol oynamasina neden olmustur.
Tiiketici zihnindeki degerlendirme kiimesinde, markanin yer almast, birincil adim kabul edilir.

Algilanan kalite: Markanin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip olunmadigi durumlarda bile, genellenmis bir kalite
algis1 markanin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde 6nemli rol oynar. Ayrica, marka sadakati, fiyat artislar1 ve
marka yayimlar1 agisindan da belirleyici unsurdur.
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Marka ¢agrisimlari: Markaya iligkin belirli ¢agrisimlarin olumlu tutum ve hisler yaratmasi; marka tarafindan 6n plana
cikartilan c¢agrisimlarin, satin alma sebebi olusturarak tiiketicileri markaya yoneltmeleri kavramin belirleyici roliini
vurgulayan unsurlardir. Temel ¢agrisimlar kiimesi etrafinda iyi konumlanmis marka, rakip markalara asilmasi ¢cok gii¢ bir
bariyer 6rmektedir (Aaker, 1991: 21).

Diger tescilli marka varliklari: Patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri, modelde yer alan marka degeri belirleyicilerinin
sonuncusunu olusturmaktadir. Benzer isim, sembol ya da paketleme yoluyla, tiiketici zihnini karistiran rekabetgi eylemleri
engellemede ve sinirlamada oldukga etkin role sahip firma marka varliklaridir.

2.4. Pazarlama Odakh Marka Degerini Olusturan Bilesenler

Markalarin maddi olmayan varliklari, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Marka degeri bilesenleri tiiketici
davranislar1 ve tiiketici algilari olmak iizere iki baslik altinda toplanmustir. Tiiketici algisi; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve algilanan kaliteden olusurken, tiiketici davranisi ise marka sadakati, tercihi ve yiiksek fiyat 6deme
istekliliginden olusmaktadir (Kim vd., 2003: 336). Genellikle arastirmacilarin hem algisal hem de davranigsal boyutlari
birlikte ele almay tercih ettikleri goriilmektedir.

Bu bilesenlerin iyi yonetilmesi halinde iiriine deger katip miisteri memnuniyetini artirmast ve daha sonra firmaya ¢ok
sayida yarar saglamasi beklenmektedir (Tuominenn, 1999: 80).

Marka degerini olusturan her bir bilesen de ayr1 bir ¢alisma alani olusturmaktadir. Her bir marka degeri yaklasimi sektor,
markanin yapisi gibi faktorleri dikkate alarak marka degerinin belirlenmesinde farkli bilesenleri ele alabilmektedir. En ¢ok
kullanilan degiskenler; marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka ¢agrimlar seklinde ele
alimmaktadir.

2.4.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami, 6zellikle 1960’11 yillardan bugiine yogun olarak arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir.
Ornegin, Greenberg (1958), marka farkindaliginin kaynaklarina odaklanirken, Bird ve Ehrenberg (1966) marka farkindalik
diizeylerini ve tiiketicinin iiriin kullanimina etkisini aragtirmiglardir (Atilgan, 2005: 72).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin giicii, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1
tanimlayabilme yetenegi, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplami ve tiiketicinin
hafizasinda markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak aldigi yer olarak tanimlanmaktadir (Bas ve Aktepe, 2008: 84).
Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin bir liyesi oldugunu fark etme ya da
hatirlama yetenegi (Aaker, 1991: 61) olarak tanimlanirken, ayni zamanda da tiiketicinin markay1 degisik kosullar altinda
tanyabilme yetenegi olarak da ele alinmaktadir (Keller, 2003: 64).

Farkindalik diizeyinin ilk asamasi olarak, markanin taninmasi (brand recognition), yardimla animsama testine (aided recall
test) dayanmaktadir. Baska bir deyisle, ipucu olarak markanin verildigi durumlarda, tiiketicinin 6nceki deneyimini
onaylama yetenegidir; tiiketicilerin 6nceden gordiikleri ya da duyduklart markay1 dogru olarak ayirt etmeleri beklenir.

Bir sonraki agsama markanin animsanmasidir. Markanin animsanmasi, bir iiriin kategorisindeki markaya bireyin isim
vermesine dayanmaktadir. “Desteklenmemis animsama” olarak da nitelendirilen terimin markanin taninmasindan farki,
cevaplayici kisilere destekleyici marka isimlerinin sunulmamasidir. Bunun yerine ipucu olarak, {iriin sinifi, iiriin sinifinin
karsiladig: tiiketici ihtiyaglar1 veya satin alma ya da kullanim kosullari verilir ve tiiketicinin zihnindeki markanin geri
cagrilmasi beklenir (Keller, 2003: 67). Desteklenmemis animsama tanimadan kismen daha zordur ve daha giiclii marka
konumlamasiyla birlikte diisiiniiliir. Kisiler, desteklenmemis animsamaya kiyasla desteklenmig animsama ile ¢ok daha fazla
maddeyi animsayabilirler. Desteklenmemis animsama siirecinde, ilk 6nce isimlendirilen marka, en st diizeyde farkindaligi
kazanmir ve kiginin aklindaki diger markalardan en 6nde gelenidir. En son asamada gii¢lii bir ammsama konumuna sahip
farkindalik hakim markadir (yiiksek bir cevaplayici ylizdesi ile ammsanan tek bir markadir). Hakim bir marka gicli bir
rekabet istiinligi saglamaktadir. Bir¢cok satin alma durumunda, diger hi¢bir markanin diisiiniilmedigi durumlar
acgiklamaktadir.

2.4.2. Marka Imaji

Marka degerini saglayan faktorlerden biri olan marka cagrisimlar1 Aaker, (1991: 109) tarafindan “tiiketicinin hafizasinda
markayla iliskilendirilebilecek her sey” olarak tanimlanmaktadir. Keller’a gore ise, tiiketiciler i¢cin markanin anlamim
igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi alanlar1 oldugunu ifade etmektedir
(Keller, 1993: 3). Basgka bir tamimda ise, “markayla iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgiler” olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007: 90).

Markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi ve firmalarin uzun dénemde kérliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in en
onemli etkenlerden birisi (Aktuglu, 2004: 33) olarak degerlendirilen marka imaji, tiiketicilerin tiriinle 6zdeslestirdikleri
ozelliklerin ve tiiketicilerin {iriin hakkindaki izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Marka imaj1 {irtin kisiligi,
duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici faktorleri icerecek sekilde iiriiniin algilanmasi ve tiiketicilerin
iirtin hakkindaki diisiincelerini ve hislerini iletmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004; 368).
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2.4.3. Algilanan Kalite

Genel anlamda, kalite kavrami bir {irliniin tasarimi, {iretimi, dagitimi ve kurulan iligkilerde sartnamelere bagliligi ifade eden
gergek kalite ile bir {irtiniin ve markanin tiiketici tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesi
ifade eden algilanan kalite olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir (Tosun, 2010: 132-133).

Algilanan kalite tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik 6nem tasir. Algilanan kalite ne kadar yiliksek olursa tiiketici o
markaya daha yuksek ticret 6demeye razi olacaktir. Dolayisiyla yiiksek algilanan kalite algisi beraberinde yiiksek kar
marjini getirecektir (Yasin vd., 2007: 40).

Bir baska gorlse gore ise algilanan kalite, tiiketicinin mal ve hizmet karsiliginda 6demeye goniillii oldugu ilave fiyatla
alakalidir. flave fiyat, kaliteli iiriinler i¢in 6denebilmektedir. Tiiketiciler, kalite algilar1 yiiksek mal ve hizmetler igin ilave
fiyat 6demeye isteklidirler. Burada, {iriiniin gercek kalitenin dlgiitii olan ya da olmayan bazi kalite standartlarina ulagsmasi
gerekmektedir (Seetharaman vd., 2001: 245).

Algilanan kalitenin 6lgiimil yapilirken kalitenin her bir karakteristigi ayr ayri lgiilmektedir. Bunun igin her bir kalite
ozelliginin goreceli onemi belirlenerek ve her birine belirli bir agilik verilerek bir puanlama yapilmaktadir. Ozellikle hizmet
markalarinda, kalite algis1 6l¢iim tekniklerinin kullanimi daha yaygindir (Yice, 2010: 50).

Algilanan kalitenin markaya ve miisterilerine deger sunma yollarinda bazilari; farklilasma sunarak ve algilanan riski
azaltarak (Erdem vd., 2004) satin alma nedeni yaratma, marka yayimi igin temel olusturma ve kanal {iyesinin ilgisini
kazanmaktir (Aaker, 1991: 86).

2.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati gerek markay1 olusturma ve gerekse olgme agisindan en O6nemli deger araci olarak ele alinmaktadir.
Giliniimiizde firmalarin 6ncelikli amaci, kendi {riiniine ve markasima sadik bir tiiketici kitlesi yaratmaktir. Rekabetin
yogunlagmast sonucu pazardaki yeni liriin ve marka sayisinin artmast ve giiniimiiz pazarlama anlayisinda miisterinin en
Onemli unsur olarak degerlendirilmesi sadakat konusunun 6nemini arttirmistir. Marka sadakati marka degeri ile yakindan
iligkilidir; tiiketicinin markaya karsi sadakati ne kadar yiiksek ise marka o kadar degerli olacaktir. Bunun yaninda marka
sadakati genellikle marka degerinin 6zii olarak goriilmektedir.

Marka sadakati miisterinin daha once satin aldigi markayr memnun kalmasi durumunda tekrar satin alma ile sonuglanan
olumlu bir tutumdur (Ar, 2004: 90).

Marka sadakatinin tanimi igerisinde; tekrarlanan satin alim, tercih, vaad ve elde tutma kavramlarinin 6n planda oldugu
gorilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 344). Marka sadakati arttikga, miisterilerin rakiplerin faaliyetlerine kars1 ilgisi
azalmaktadir. Marka sadakati dogrudan gelecek satiglara doniistiigiinden marka degerinin net olarak gelecekteki karlara
iliskin bir géstergesini olusturmaktadir (Aaker, 2009: 58).

Ayrica marka sadakati marka degerini olumsuz etkileyecek rakip stratejileri i¢in bir muhafaza araci olmasi ve gelecekteki
Ongoriilen satis miktarlarina ulagmada 6nemli bir unsur olmasindan dolayr marka degerinin yaratilmast ve devam
ettirilmesinde oldukca etkilidir.

2.5. Destinasyonlarda Marka Degerinin Belirlenmesi

Turizm sektoriiniin bir¢ok alandaki olumlu etkileri diisiiniildiigiinde bu durum beraberinde artan bir rekabet ortami da
yaratmaktadir. Bu yiizden destinasyon pazarlamacilari bulunduklari iilke, bolge ya da ydrenin pazarlanmasinda daha hassas
hale gelmekte ve kalici olabilmek i¢in miisteri memnuniyeti yaninda, markalasmaya ve marka degeri olusturabilmeye
caligmaktadirlar. Marka yaratmanin 6nemli bir rekabet araci olmaya baslamasi turizm sektoriinde degisen turizm
pazarlamas1 yapisi igerisinde 6nemini daha da arttirmaktadir. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik iiriin
olarak pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, tilkelerin gesitli bolgeleri ve bolgelerin belli yorelerinin turistik {iriin kimlikleri
on plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikge artmaktadir. Bu nedenle her bir
turistik {iriiniin marka olmasi, marka degeri olugturmasi ve bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlaminm
tasimaktadir. Bir turistik iirlin olarak destinasyonlar i¢in de marka olabilmek ve tiiketicilere destinasyonun kimligini ve
goriiniimiinii kabul ettirebilmesi acisindan da marka degeri yaratmak rekabet edilebilirligin kazanilmasinda hayati dnem
tagimaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun marka degeri destinasyonun pazarlama bagaris1 agisindan can alici bir noktadir
(ilban, 2008: 122).

Marka, destinasyonu sundugu temel deger yoniiyle farklilastirir ve bu deger vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu
iistyap1 ve altyapit yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklilagtirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla
kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiiresel
rekabette saf tutan ¢cagdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en giiglii pazarlama silahi olarak goriilmektedir (Yavuz,
2007: 46).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen akademisyenler ve arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin
tiiketici mallar1 ve hizmetleri gibi ayni sekilde markalanabilecegine dair fikir birligi olusmustur. Ulkeler, bolgeler ve
sehirler simdiden destinasyon markasi olusturma kavramina ayak uydurmaya calismaktadirlar. Yine de destinasyon
markalamasi oldukca yenidir ve bu alanda akademik arastirmalar yeni ortaya ¢ikmaya baglamistir.
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Bugiin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikleriyle diinyada birgok iilkeden ¢ok daha farkli {iriin yelpazesine sahip
olan Tirkiye'nin turizmden istenilen diizeyde pay alamadigi gériilmektedir. Aslinda bunun en temel nedeni Turkiye’nin
kendisiyle benzerlik gosteren tilkelerin iiriinlerinden farklilik yaratamamasidir. Kotler ve Gertner (2002: 254), Turkiye’nin
gelecek tlm turistik tiketicileri memnun edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemis su kaynaklarina ve
miikemmel arkeolojik alanlar gibi gesitli niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yan1 basindaki Yunanistan, hemen
hemen ayn1 niteliklerle, Tiirkiye‘den daha cok turist ¢ekebilmektedir demektedirler. Yine Ispanya bu konuda verilebilecek
diger 6nemli bir drnektir (ilban, 2008: 125).

Tiirk turizminde simdiye kadar agirlik, kiy1 turizminde olmustur. Kitlelere yonelik olan kiy1 turizmi, deniz, kum, giines
Uzerine kurulu bir drindiur ve hem Akdeniz havzasmin diger iilkelerinde, hem de diinyanin pek ¢ok yerinde bolca
bulunmaktadir. O nedenle yogun rekabete neden olmaktadir ve pazar kaybetme riski yiiksektir. Talep inig-¢ikiglart siktir ve
destinasyon sayis1 fazla oldugu i¢in ikame olanaklar1 ¢oktur. Halbuki, Tiirkiye simdiye kadar kullanmay: basaramadigi,
kaltar, kongre, yat, termal, din, sanat, mimari, ekoloji, spor, gastronomi, kayak vb. alanlarda biyik potansiyele sahiptir.
Ciddi bir rekabetin yasandig1 turizm pazarlarinda kendine 6zgii iirtinleri olusturmada ve bu firiinleri gelistirmede yeni
acilimlara yonelmeyen ve turizm talebindeki ve pazarlamasindaki degisime ayak uydurmayan iilkelerin uzun doénemde
basarili olmalari pek miimkiin goriilmemektedir (Hacioglu, vd., 2007: 688). Bu noktada driinlerin farkliligini ortaya
koymada etkili bir yontem olarak markalama 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu yaparken de genel bir Tirkiye markasi ¢izmek
yerine daha 6zele indirgenmis destinasyonlarin olusturdugu ortak bir marka haline gelinmesi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlama faaliyetleri neticesinde, destinasyonun tiiketici odakli marka degerinin bilinmesi, pazarlama
faaliyetlerine dogru yon verilmesi agisindan gereklidir.

Destinasyonlarda pazarlama temelli marka degerini 6lgmede marka degeri bilesenleri tek tek ele alinarak, destinasyonun
marka degeri hakkinda fikir edinmek miimkiindiir. Bu kapsamda ele alinan bilesenler; marka farkindaligi, marka sadakati,
marka imaji, algilanan kalite ve genel marka degeridir.

3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu galigmanin temel amaci turistik bir {iriin olan destinasyonlarin pazarlama temelli — miisteri odakli marka degeri lizerinde
etkili olan marka degeri boyutlarimi incelemektir. Arastirma modeli Sekil 1’de verilmistir. Bu temel amacin yan sira,
miisterilerin demografik ozellikleri ve tatil deneyimlerine goére marka degeri algilamalar1 arasindaki farkliliklari ortaya
koymak da, diger arastirma problemleri olarak belirlenmistir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda 6nemli bir yer tutan
markalagma siireci igerisinde marka degeri, destinasyonun tiiketici géziindeki marka algisim1 ve degerini 6grenmesi ve
markalama stratejilerine yon vermede kullanmasi bakimindan 6nemlidir. Fakat marka degerini belirlemeye yonelik
calismalar incelendiginde, destinasyonun marka degerine yonelik Sinirhi sayida calismanin yer aldifi goriilmiistiir. Bu
nedenle yapilan ¢aligma literatiire saglayacagi katki bakimindan da ayrica 6nem tagimaktadir.

Marka
Farkindaligi

Genel Marka
Degeri

Algilanan
Kalite

Marka
Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modelinde belirlenen hipotezler su sekildedir:
H;: Destinasyon marka imaj1 destinasyonun miisteri odakli marka degeri iizerinde etkilidir.

H,: Destinasyon marka farkindalig1 destinasyonun miisteri odakli marka degeri tizerinde etkilidir.

149



KOCAMAN-GUNGOR

H3: Destinasyonun algilanan kalitesi destinasyonun miisteri odakli marka degeri lizerinde etkilidir.
H,: Destinasyon marka sadakati destinasyonun miisteri odakli marka degeri tizerinde etkilidir.
3.2. Arastirma Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak anket kullamilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek, Im vd. (2012) tarafindan
gelistirilen “Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegi”den uyarlanmistir. Olgek, marka degerini belirleme boyutlar1 olan;
marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri boyutlarina yonelik toplam 39
Onermeden olusmaktadir. Veri toplama aracinda 5°1i Likert 6lgegi kullanmilmig; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (5)
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir. Ayrica turist profilini belirlemeye yonelik olarak katilimeilarin;
cinsiyetini, yasini, egitim durumunu, medeni durumunu, milliyetini, Alanya’ya gelis sebebini, Alanya’ya kag¢ defa geldigini
ve ortalama kalis siiresini kapsayan 8 sorudan olusan demografik 6zellikler kiimesi olusturulmustur.

Veri toplama araci, Ingilizce, Almanca, Rus¢a ve Flemenkce olmak iizere 4 dile ¢evrilmis ve Antalya Havalimam Dis
Hatlar Terminalleri Departure (Doniis) kisminda uygulanmigtir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde
SPSS 14 paket programi kullanilarak tanimlayic istatistikler, faktr analizi, t-testi, varyans analizi ve korelasyon analizi
uygulanmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini tatil icin 2012 yaz sezonu Temmuz-Agustos aylarinda Alanya’y1 tercih eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Alanya’nin bir kitle turizmi destinasyonu olmasi nedeni ile arastirma bu tarihler arasinda gelen turistlere
yonelik olarak gerceklestirilmistir. Alanya destinasyonuna gelen turist sayilarinin yillara gére dagilimi olmasina ragmen bu
sayilarin aylara gore dagilimma iligkin herhangi bir istatistiki veri bulunmadigindan, arastirma evrenini olusturan turist
sayisl net olarak bilinmemektedir.  Arasgtirma evrenini olusturan turist sayisimin belirlenememesi nedeni ile 2012 yili
Temmuz ve Agustos aylar1 arasinda, Antalya Dig Hatlar Terminalleri Departure kisminda, basit tesadifi érnekleme
yontemi ile secilen 546 kisiye anket uygulanarak maksimum diizeyde turiste ulasilmaya c¢ahisilmistir. Arastirma
kapsaminda uygulanan 546 anketten degerlendirmeye alinan anket sayisi ise 402 olmustur.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan turistlerin demografik Ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1°de verilmistir. Tablo
incelendiginde arastirmaya katilan turistlerin %50,2’sini kadmlarin olusturdugu goriilmiistiir. Yas gruplari incelendiginde
ise agirlign %77,1 ile 45 yas alti grubun oldugu sonucuna ulagilmistir. Yogun sicakligin yasandigi Temmuz ve Agustos
aylarinin orta yas iistii turistler i¢in uygun olmadig1 diisiiniildiigiinde, bu beklenen bir durumdur. Alanya’ya gelen turistlerin
egitim durumlar1 dikkate alindiginda %44,3’linlin orta 6gretim, %35,8 lisanststll, %19,9’unun ise ilkdgretim mezunu
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Turist Profili

L Kisi
Cinsiyet Saysi %
Kadin 202 50,2
Erkek 200 49,8
Yas
25 ve alt1 123 30,6
26-45 187 46,5
46-65 90 22,4
66 ve lzeri 2 0,5
Medeni Durum
Evli 219 54,5
Bekar 183 45,5
Egitim Diizeyi
Tlkogretim 80 19,9
Orta Ogretim 178 443
Lisans 125 31,1
Lisansusti 19 4,7
Milliyet
Rus 162 40,3
Alman 93 23,1
Hollandali 77 19,2
Iskandinav 31 7,7
Diger 39 9,7
TOPLAM 402 100
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Arastirmaya katilan turistlerin milliyetlere gore dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %40,3”aniin Ruslardan, %23,1’inin
Almanlardan, %19,2 ’sinin Hollandalilardan, %7,7’sinin iskandinavlardan ve %9,7’sinin ise diger milletlerden olustugu
goriilmiistiir (Ingiliz, Ukraynali, Romanyali ve Polonyalr).

4.2. Destinasyon Deneyimlerine iliskin Bulgular

Katilimeilarin Alanya destinasyonuna iliskin deneyimlerini ve Alanya’y1 tercih nedenlerini gdsteren sorulara iligkin
bulgular Tablo 2’de verilmistir. Tablo incelendiginde, Alanya’ya gelen turistlerin sadece %39,8’lik bir kisminin Alanya’ya
ilk defa, %60,2°’lik kisminin ise “2-5 defa” geldigi goriilmiistiir. Bu sonu¢ Alanya’ya gelen tekrarli turistlerin ¢ogunlukta
oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Destinasyon Deneyimlerine iliskin Bulgular

Ortalama Gelis Sayisi Kisi Sayis1 %
ilk kez 160 39,8
2-3 defa 172 42,8
4-5 defa 70 17,4
Ortalama Kalig Siiresi

1-7 giin 231 57,5
8-14 giin 138 34,3
15-21 giin 33 8,2
Alanya'y1 Tercih Nedeni

Dinlenme 153 38,1
Eglence 172 42,8
Spor 8 2,0
Egitim 2 0,5
Kultir 45 11,2
Macera 12 3,0
Diger 10 2,5
TOPLAM 402 100,00

Turistlerin ortalama kalig siireleri dikkate alindiginda, %57,5’inin “1-7 giin” aras1 konakladigi, %34,3’tUnlin “8-14 gin”
konakladig1 ve %8,2’sinin ise “15-21 giin” konakladig1 gériilmektedir.

Aragtirma verilerine gore turistlerin Alanya’ya gelis nedenlerinin basinda %42,8 ile eglence ve %38,1 ile dinlenme amach
geldigini sdylemek miimkiindiir. Alanya’da uygulanan turizm tiiriniin organize kitle turizmi oldugu diisiiniildiigiinde
dinlenme ve eglenmenin ilk siralarda yer almasi beklenen bir durumdur. Diger tercih nedenlerine bakildiginda spor, egitim,
kultur, macera ve digerleri gelmektedir.

4.3. Faktor Analizi Sonuclar:

Aragtirmada Im vd. (2012) tarafindan gelistirilen dl¢egin giivenilirligini 6lgmek tizere giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach’s alpha kat sayis1 0,93 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada 6nemli bir yer tutan faktor analizi, baslica amaci aralarinda iligki bulundugu diistiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla, belirlenen bu degiskenleri daha az sayida
temel boyuta indirgemek ve 6zetlemek olan analiz teknigidir. Faktor analizinde temel mantik, karmasik bir olgunun daha az
sayida faktorler (temel degiskenler) yardimiyla agiklanabilecegi diisiincesidir (Altunigik vd., 2004: 212). Faktor analizinin
gecerliligini gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, drnekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup Ornek
biiyiikliigii ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n istiinde olmasi arzulanir (Nakip, 2003: 409).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonucunda KMO degeri 0,704 olarak belirlenmistir. Bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi igin uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi ana kiitledeki degiskenlerin birbiriyle iliskili
olup olmadig hipotezini test etmektedir. Bartlett test sonucunda yaklasik ki kare degeri 42745,89, anlamlilik ise 0,000
bulunmustur. Bu deger korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezinin reddedilebildigini
gostermekte ve faktor analizinin kullanilmasinin uygunlugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 73,04’iinii agiklayan 5 adet bagimsiz faktor elde edilmistir. Bu faktor analizi
sonucunda elde edilen istatistikler Tablo 3’de verilmistir. Tabloda, marka farkindaligi faktoriiniin toplam varyansin
%11,67’sini, marka degeri faktdriiniin toplam varyansin %15,085%ini, marka imaji faktdriiniin toplam varyansm %
27,516’sin1, algilanan kalite faktoriiniin toplam varyansin %9,605’ini, marka sadakati faktoriiniin ise toplam varyansin
%9,162’sini agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler 0Oz Aciklanan Varyans  Birikimli Varyans

n=402 Degerler % %

Marka Farkindahg 3,770 11,677 11,677

Genel Marka Degeri 4,374 15,085 26,762

Marka imaj 14,616 27,516 54,278
_Algilanan Kalite 3,305 9,605 63,883

Marka Sadakati 2,422 9,162 73,045

4.4, Miisteri Temelli Marka Degerinin Ol¢iilmesinde Kullamlan Bilesenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Destinasyonun tiiketici temelli marka degerini 6lgmeye yonelik olarak kullanilan marka degeri bilesenlerine iligkin
tanimlayici istatistikler Tablo 4’de verilmistir. Tablo incelendiginde, marka farkindaligi boyutunun (A.0=3,43; S.S=0,941)
ortalamasi, Alanya’nin farkindalik boyutunda yiiksek bir marka degeri yarattigini gostermektedir. Farkindalik yaratmak,
turistlerin zihninde benzer destinasyonlar arasinda on plana ¢ikmak ve rakipleri gegmek i¢in hayati 6nem tagimaktadir.
Destinasyon turistlerin zihninde farkindalik yaratmakla, kitle turizmi denildiginde ilk akla gelen destinasyon olma sansini
yakalayabilir. Faktor igerisinde yer alan 6nermelere bakildiginda, turistlerin %65,7 sinin “Alanya destinasyonunun nasil bir
yer oldugunu biliyorum” 6nermesine katildigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan turistlerin en az bir defa Alanya’y1
ziyaret etmis olmasinin bu sonug tizerinde etkili oldugu diisiiniilebilir. Turistlerin %75,7’sinin “Alanya destinasyonunun
farkindayim” 6nermesine katilmast da benzer gerekge ile agiklanabilir.

Bu boyutta onemli yer tutan ve Alanya’da kitle turizminin gelecegi agisindan Onem tasiyan Onermeler; “Diger
destinasyonlar arasinda Alanya’y1 seyahat destinasyonu i¢in tercih ederim” ve “Kitle turizmi destinasyonu dendiginde
aklima ilk gelen yer Alanya’dir” onermeleridir. Bu dnermeler turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret edebileceklerine iliskin
onemli bir ipucu niteligi tasimaktadir. Onermelere iliskin dagilim incelendiginde, turistlerin %68,4’Uniin ilk 6nermeye
katildig1 goriilmektedir. Ayni sekilde turistlerin %73,7’sinin kitle turizmi denildiginde aklina ilk gelen yerin Alanya olmasi
Alanya’nin Kitle turizmi destinasyonu olarak markalagmasi siirecinde olduk¢a 6nemli bir gelismedir.

Marka imaj1 boyutunun (A.O=3,41; S.S=0,668) ortalamasi, Alanya’nin kitle turizmi destinasyonu olarak olumlu bir marka
imaj1 yarattigini gostermektedir. Marka imaji1 boyutunda en yiiksek olumlu katilimin oldugu 6nermeler “elverisli iklim ve
havaya sahiptir” (80,3) ve “turizme elverisli deniz ve kumsallara sahiptir” (%77,6) olmustur. Kitle turizminin en énemli
unsurlariin deniz, kum ve giines olmasi nedeni ile marka imajinda en 6n planda yer almasi tipik bir durumdur. Turistlerin
goriisleri arasinda Alanya’nin marka imajinda en arka planda kalan 6zelligin yiiksek kaliteli alt yap1 (%18,2) olmasi,
Alanya’nin bu konuda yetersiz olmasi anlamina gelmemekle birlikte, marka imajinda 6n planda tutulan bir unsur
olmadigini gostermektedir. Diger ifadelere verilen cevaplara bakildiginda Alanya’nin marka imajinda 6n planda olan diger
unsurlar; dogal giizellikler, gilivenlik, misafirperverlik, konaklama maliyetleri, eglence ve gece hayati, konaklama
secenekleridir. Marka imajinda daha geri planda kalan unsurlar ise; aligveris imkanlar1, kiiltiirel aktiviteler, gezi firsatlari,
temizlik ve hijyen, yerel mutfak ve alternatif aktivitelerdir. Sonuglar, Alanya’nin kitle turizmi ile taninan ve marka
imajinda kitle turizminin 6zelliklerini tagiyan bir destinasyon oldugunu desteklemekte ve imaj boyutunda marka degerinin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

Algilanan Kalite boyutunun (A.0=3,64; S.S=1.109) ortalamasi, Alanya’nin kalite boyutunda yiiksek bir marka degeri
yarattigint gostermektedir. Kalite boyutunda yer alan tiim Onermelerde %50’nin iizerinde olumlu bir katilim oldugu
gorilmektedir. Kalite algisi, ihtiyaca ve beklentiye gore degisen bir kavramdir. Bu nedenle Alanya’ya gelen turistlerin
beklentileri, kalite algisini belirlemektedir. Elde edilen sonuglarda, Alanya’nin sundugu kalitenin biiyiik oranda turistlerin
beklentileri ile uyustugunu gostermektedir.

Marka sadakati boyutunun (A.0=3,60; S.S=1.034) ortalamasi, Alanya’nin marka sadakati boyutunda yiiksek bir marka
degeri yarattigimi gostermektedir. Marka sadakati, sadik miisteri potansiyeli yaratma ve rekabet Ustiinliigii saglama
acisindan destinasyonlarin arzu ettikleri bir durumdur. Alanya’ya gelen turistlerin %42,8’inin en az 2 defa Alanya’ya
gelmis olmasi, sadik miisteri yaratma potansiyeli agisindan Alanya igin sevindirici bir gelismedir.
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Tablo 4.4. Faktorlere fliskin Tammlayici Istatistikler

Faktorler

diistintirim.

o 0, *|

N=402 Frekans Dagilimlari (%) Ort. S.S.
Marka Farkindalig: Katilmiyorum Fikrim Yok Katihyorum 3,433 0,941
Alanya destinasyonunun nasil bir yer oldugunu biliyorum. 28,1 6,2 65,7 3,333 1,276
Alanya destinasyonunun farkindayim. 15,9 8,5 75,7 3,729 0,965
le)dlegreiin destinasyonlar arasinda Alanya’yi seyahat destinasyonu olarak tercih 236 8 68.4 3.415 1183
Kitle turizmi destinasyonlar1 arasinda Alanya bilinen bir destinasyondur. 21,6 2,7 75,6 3,669 1,061
Bu destinasyonun diinya turizminde bilindigini diisiiniiyorum. 41,8 3,7 54,5 2,933 1,335
Kitle turizmi denililiginde aklima ilk gelen destinasyon Alanya’dir. 22,4 4 73,7 3,517 1,117
Genel Marka Degeri Katilmiyorum Fikrim Yok Katihyorum 3,765 1,179
Baska b)ll“ destl'nasyor} Alanya ile benzer dzelliklere sahip olsa bile 16,4 216 62 3766 1.275
Alanya’yi tercih ederim
eB;gE?n bir destinasyon Alanya kadar iyi olsa da yine Alanya’y1 tercih 172 216 61.2 3,706 1,257
Bagka bir destinasyonun Alanya’dan hi¢ farki olmasa da Alanya’y tercih 172 117 711 3818 1261
etmek daha akillica olur.
Ayni dzellikte oldugu siirece Alanya’y1 diger destinasyonlara tercih etmek 277 125 508 3769 1215
daha mantiklidir.
Marka Imaji Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum 3,414 0,668
Yiiksek kaliteli altyapiya sahiptir. 63,4 18,4 18,2 2,301 1,034
Iyi Alisveris imkanlarina sahiptir. 31,8 14,4 53,7 3,254 1,271
Hgi cekici kiiltiirel aktivitelere sahiptir. 52,7 1,7 39,6 2,876 1,330
Hging gezi firsatlart vardir. 17,2 20,6 62,2 3,667 1,147
Guvenli bir cevre ve ortama sahiptir. 18,2 14,9 66,9 3,843 1,160
Dogal giizelliklere sahiptir. 1,7 15,9 76,4 3,963 0,863
Ilging kiiltiirel ve tarihi mekanlara sahiptir. 251 16,4 58,5 3,500 1,339
Misafirperver bir yerel halka sahiptir. 26,6 2,5 70,9 3,709 1,499
Acik hava mekanlarinda eglence faaliyetlerine sahiptir. 55,5 7,5 371 2,555 1,231
Eglence ve gece hayati ¢ok cesitli ve renklidir. 31,3 2,7 65,9 3,629 1,287
Konaklama i¢in genis seceneklere sahiptir. 29,4 7 63,7 3,475 1,531
Dil engeli diistiktiir. 18,2 20,6 61,2 3,637 1,214
Konaklama maliyetleri kabul edilebilirdir. 18,1 17,9 64 3,465 1,217
Temizlik ve hijyen standartlar yiiksektir. 445 6,5 49 3,134 1,429
Elverisli iklim ve havaya sahiptir. 10,4 9,2 80,3 4,241 1,084
Zengin bir yerel mutfaga sahiptir. 43,3 6,5 50,2 3,264 1,650
Alternatif aktivite secenekleri vardir. 33,8 20,1 46,1 2,968 1,285
Turizme elverisli deniz ve kumsallara sahiptir. 18,9 45 76,6 3,978 1,097
Algilanan Kalite Katilmiyorum Fikrim Yok Katihyorum 3,640 1,109
Alanya yuksek kalitede turizm deneyimi sunar 321 5,2 62,7 3,269 1,109
Bir turizm destinasyonu olarak Alanya’nin genel kalitesi yiiksektir. 32,1 3 64,9 3,652 1,392
Alanya’y1 seviyorum. 14,7 134 71,9 3,766 1,071
Alanya yuksek kalitede hizmet sunar. 24,6 0 75,4 3,794 1,302
Alanya ile ilgili genel tutumum olumludur. 32,8 3 64,2 3,540 1,537
Marka Sadakati Katilmiyorum Fikrim Yok Katihyorum 3,607 1,034
Elgairazurt dis1 bir seyahat tercihim olursa, Alanya benim ilk tercihim 25.4 19,2 554 3555 1.245
Oniimiizdeki 5 yil iginde Alanya’y1 tekrar ziyaret etmek istiyorum 28,6 3 68,4 3,739 1,306
Fikrimi soranlara kesinlikle Alanya’y1 dnerecegim. 25,1 11,7 63,2 3,458 1,387
A!a[]y? ya seyahat maliyeti artsa bile Alanya’ya seyahat etmeyi 23.4 9 67.6 3,791 1,306
distintirim.
Alanya’ya baglilik hissediyorum. 31,6 9 59,4 3,398 1,169
Alanya’nin benzer kitle turizmi destinasyonlarindan daha iyi oldugunu 194 137 66.9 3,699 1,108

* 1 “Kesinlikle katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”. 3 “Fikrim Yok”, 4 “Katiliyorum”, 5 “Kesinlikle Katiliyorum”

Marka sadakati boyutunda da tim dnermelere %50’nin tizerinde katilim oldugu gériilmektedir. En yiiksek ortalama %68,4
ile “ontimiizdeki 5 yil i¢inde Alanya’y1 tekrar ziyaret etmek istiyorum” Onermesindedir. Bu sonu¢ Alanya’ya gelen
turistlerin %50’sinden fazlasinin Alanya’dan memnun ayrildiklarini ve tekrar gelmeyi disiindiiklerini gostermektedir.
Benzer destinasyonlar arasinda Alanya’nin ilk tercihi olacagini sdyleyen turistlerin orani ise %55,4’diir. Bu sonug bir kitle
turizmi destinasyonu olan Alanya’nin sadik miisteri potansiyeline sahip bir destinasyon oldugunu gostermektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, marka sadakati boyutunda Alanya’nin marka degerinin yiiksek oldugu ve sadik miisteri
potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir.

Son olarak genel marka degeri boyutunun (A.0=3,76; S.S=1.179) ortalamasi, kitle turizmi alaninda yiksek bir marka
degeri yarattigini gostermektedir. Genel marka degeri boyutundaki onermelere iliskin dagilimlar, Alanya’min kitle
turizminde Onemli bir yere sahip oldugunu géstermekle birlikte, marka degeri yiiksek bir organize kitle turizmi
destinasyonu oldugu sonucunu da dogurmaktadir.

Alanya destinasyonunun tiim boyutlarda ortalamanin {izerinde marka degerine sahip olmasina ragmen, bu marka degerinin
sadece kitle turizmine katilan organize kitle turistleri agisindan oldugu unutulmamalidir.

4.5. Miisteri Temelli Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Korelasyon Analizi

Caligsmada tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesinde kullanilan faktorler arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaci ile
faktorlere korelasyon analizi uygulanmstir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Faktorler Arasi Korelasyon Matrisi

Genel Marka . i Marka Algilanan
BOYUTLAR Degeri Marka Sadakati Marka Imaji Farkindahg Kalite
Genel Marka Degeri 1,000
Marka Sadakati 0,760** 1,000
Marka imaji 0,542** 0,385** 1,000
Marka Farkindahg 0,747** 0,937** 0,356** 1,000
Algilanan Kalite 0,620** 0,769** 0,357** 0,698** 1,000

Tablo incelendiginde genel marka degeri boyutu ile marka farkindaligi (r=0,747; p<0,001), marka sadakati (r=0,760;
p<0,001), marka imaj1 (r=0,542; p<0,001) ve algilanan kalite (r=0,620; p<0,001) boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli
iligkiler tespit edilmistir. Bu sonug, genel marka degeri boyutu ile marka degeri bilesenlerine ait boyutlar arasindaki
kuvvetli iliskiyi agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Sadece genel marka degeri boyutu ile diger boyutlar arasinda sinirh
kalmayan pozitif yonli kuvvetli iligkiler diger boyutlar arasinda da goriilmektedir.

4.6. Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek
amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Altumistk vd., 2004: 200). Caligmada, misteri temelli marka degeri
bilesenleri bagimsiz degiskenler, genel marka degeri ise bagimli degisken olarak belirlenmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’da verilmistir. Tablo incelendiginde, genel marka degeri boyutu ile marka degeri
bilesenleri arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).

Belirlilik katsayisi (R%) 0,663 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, marka degeri bilesenlerinin %66,3 oraninda genel marka
degerini agikladig1 soylenebilir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglarina bakildiginda, marka degeri
bilesenlerinin tamaminin (Marka farkindaligi $;=0,313; p=,000<0,050, algilanan kalite $,=0,062; p=,000<0,050, marka
sadakati B3=0,307; p=,000<0,050, marka imaji 3,=0,290; p=0,007<0,050) genel marka degeri ilizerinde anlamli bir
belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore aragtirma modelinde belirtilen Hy, Hy Hs ve H, hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Sonuclari

Baglmsm Degiskenler B t- Degerinin Anlamhhik Diizeyi
Marka Farkindalig: 0,313 0,000*
Algilanan Kalite 0,062 0,018*
Marka Sadakati 0,307 0,001*
Marka Imaji 0,290 0,000*
R? F F - Degerinin Anlamhlik Diizeyi
0,663 194,951 0,000*

Tabloda yer alan katsay1 siitunu, bagimsiz degiskenlere iligkin katsayilar ile bu degiskenlerdeki 1 birim artigin bagiml
degisken iizerinde meydana getirecegi degisikligi aciklamaktadir. Buna gore, destinasyonun genel marka degeri lizerinde
en etkili olan faktoriin marka farkindaligi oldugu goriilmektedir (B;=0,313). Destinasyon marka degeri {izerinde anlamli
etkiye sahip diger faktorler sirasiyla; marka sadakati ($,=0,307), marka imaj1 ($3=0,290) ve algilanan kalitedir ($4=0,062).
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4.7. Marka Degeri Bilesenlerinin Turist Deneyimlerine Gore Algilama Farkliliklar:

Arastirmaya katilan turistlerin marka degerine iliskin algilamalarinin seyahat deneyimlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Seyahat deneyimi igerisinde; gelis
sayisi, kalig siiresi ve gelis nedeni yer almaktadir.

Tablo 7. Turistlerin Alanya’ya Gelis Sayilarina Gére Marka Degeri Algilamalarina iliskin Farkhhklar

. Gelis Aritmetik Standart
Faktorler Sayilari Ortalama Sapma F P
i1k defa 3,326 0,999
Marka 2-3 defa 3,394 0,909
Farkindahg: 4-5 defa 3,771 0,806 5848 | 0,003
Toplam 3,433 0,941
i1k defa 3,251 0,577
. 2-3 defa 3,354 0,670
Algilanan Kalite 25 defa 3.936 0,608 30,7541 0,000
Toplam 3,414 0,668
ilk defa 3,463 1,057
. | 2-3 defa 3,535 0,974
Marka Sadakati 45 defa 2112 0.981 10,8391 0,000
Toplam 3,607 1,034
i1k defa 3,597 1,189
Genel Marka 2-3 defa 3,738 1,325
Degeri 4-5 defa 4,214 0,447 6,952 10,001
Toplam 3,765 1,179
ilk defa 3,516 0,879
. 2-3 defa 3,581 0,867
Marka Imaji 25 defa 3.760 0.788 1,967 | 0,141
Toplam 3,587 0,861

Turistlerin gelis sayilarina gore, Alanya’nin marka degerine iliskin algilamalari arasindaki farkliliklart belirlemek i¢in Tek
yonlii varyans analizi yapilmis elde edilen sonuglar Tablo 7’de verilmistir. Tablo incelendiginde, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri boyutlarinda gelis sayisina gore istatistiksel agidan anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Bu boyutlarda gelis sayisi arttikga aritmetik ortalamanin da arttig1 igin, gelis sayilart arttikga
marka farkindalig, algilanan kalite, marka sadakati ve marka imajinin da artt181 sdylenebilir. Marka imaj1 boyutuna iligkin
algilamalarda ise istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamuistir.

Scheffe testi skorlarma gore boyutlar igerisinde anlamli farklilik gdsteren gruplar incelendiginde: marka farkindalig:
boyutunda, Alanya’ya ilk defa gelenlerin algilamalar1 ile (A.0=3,32; S.S=0,999) 4-5 defa gelenlerin (A.0=3,77;
S.8=0,806) arasinda; algilanan kalite boyutunda, ilk defa gelenlerin algilamalari (A.0=3,25; S.S=0,577) ile 4-5 defa
gelenler (A.0=3,93; S.S=0,608) arasinda; marka sadakati boyutunda 2-3 defa gelenler (A.0=3,53; S.5=1,957) ile 4-5 defa
gelenler (A.O=4,11; S.S=0,981) arasinda; genel marka degeri boyutunda ise ilk defa gelenler (A.0=3,59; S.5=1,189) ile 4-
5 defa gelenler (A.0=4,21; S.5=0,447) arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,050).

Turistlerin kalig siirelerine gore, Alanya’nin marka degerine iligkin algilamalari arasindaki farkliliklar: belirlemek igin tek
yonlii varyans analizi yapilmis elde edilen sonuglar Tablo 8’de verilmistir. Tablo incelendiginde, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve genel marka degeri boyutlarinda kalis siirelerine gore istatistiksel agidan anlaml farkliliklar tespit
edilmigtir. Marka imaji ve marka sadakati boyutlarina iliskin algilamalarda ise istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik
bulunamamustir.

Scheffe test skorlarina gore, boyutlar igerisinde anlamli farklilik gosteren gruplar incelendiginde: marka farkindaligi
boyutunda, 1-7 gin kalanlar (A.0=3,37; S.S=1,009) ile 15-21 giin kalanlar (A.0=3,92; S.S=0,156) arasinda; algilanan
kalite boyutunda, biitiin gruplar arasinda; genel marka degeri boyutunda 1-7 gun kalanlar (A.0=3.73; S.5=0,957) ile 15-21
gun kalanlar (A.0=4,75; S.S=0,056) arasinda anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir (p<0,050).
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Tablo 8. Turistlerin Alanya’da Kalis Siirelerine Gore Marka Degeri Algilamalarina fliskin Farkliliklar

Aritmetik
Faktorler Kalis Siiresi Ortalama Standart Sapma F p
1-7 glin 3,373 1,009
Marka 8-14 giin 3,414 0,900
Farkindahg 15-21 giin 3,929 0.156 5,196 | 0,006
Toplam 3,433 0,941
1-7 giin 3,238 0,548
Algilanan 8-14 gun 3,498 0,744
Kalite 15-21 giin 4,300 0,065 46,7161 0,000
Toplam 3,414 0,668
1-7 glin 3,555 1,009
Marka 8-14 giin 3,679 1,187
Sadakati 15-21 giin 3,667 0,000 0.68 10507
Toplam 3,607 1,034
1-7 giin 3,736 0,947
Genel Marka | 8-14 gun 3,578 1,514
Degeri 15-21 giin 4,750 0,056 14,198 1 0,000
Toplam 3,765 1,179
1-7 glin 3,540 0,778
- 8-14 glin 3,584 1,000
Marka Imaji 15-21 gun 3.001 0.721 2,855 10,059
Toplam 3,587 0,861

Son olarak turistlerin tercih nedenlerine goére, Alanya’nin marka degerine iliskin algilamalar1 arasindaki farkliliklar
belirlemek icin tek yonll varyans analizi yapilmis elde edilen sonuglar incelendiginde, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka sadakati ve genel marka degeri boyutlarinda tercih nedenlerine gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<0,050). Marka imaji boyutuna iligskin algilamalarda ise istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Bu sonuglara gore, Dinlenme (A.0.=4,50; S.S.=0,864) ve eglenme (A.0.=4,29; S.5.=0,918) nedeni ile
destinasyonu tercih edenlerin destinasyona iligkin marka farkindaligi digerlerinden daha yiiksek oldugu séylenebilir. Kitle
turistinin tipik tatil motivasyonu olan unsurlar diisliniildiigiinde, farkindalik algisinin bu nedenlerde daha yiiksek olmasi
beklenen bir durumdur.

Destinasyon kalitesi boyutuna bakildiginda eglence (A.0.=3,577; S.S.=0,756) ve kiltir (A.0.=3,594; S.S.=0,509)nedeni
ile destinasyonu tercih edenlerin destinasyona iliskin kalite algisinin, egitim ve diger nedenlerle destinasyonu tercih
edenlerden daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka sadakatine bakildiginda dinlenme (A.0.=3,722; S.S5.=0,950) ve eglence (A.0.=3,684; S.S.=1,098) nedeni ile
destinasyonu tercih edenlerin destinasyona bagliligi diger nedenlerle tercih edenlerin baglilik algisindan yiiksektir.

4.8. Marka Degeri Bilesenlerinde Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore Algilama Farkhihklari

Aragtirmaya katilan turistlerin marka degerine iliskin algilamalarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve t-testi uygulanmistir. Demografik fakttrler
icerisinde; cinsiyet, yas ve milliyet degiskenleri yer almaktadir.

Tablo 9 incelendiginde kadinlarin “genel marka degeri” ne iliskin algilamalari (A.0.=3,40; S.S.=1,133) ile erkeklerin genel
marka degerine iligkin algilamalar1 (A.0.=4,13; S.5.=1,113) arasinda (t=6,465; p=,000<,050 oldugundan) istatistiksel
acidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Erkeklere gore Alanya’nin genel marka degeri daha yulksektir. Marka imaji
boyutunda da kadinlarin algilamalari (A.O=3,41; S.S= 0,842) ile erkeklerin marka imaji algilamalar1 (A.O0.=3,77;
S.S=0,842) arasinda da (t=4,321; p=,000<,050 oldugundan) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Erkeklerin Alanya’nin
marka imajmna iligkin algilamalar1 daha pozitiftir. Diger boyutlarda ise cinsiyete gore anlamli farkliliklar tespit
edilememistir.
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Tablo 9. Marka Degeri Boyutlarinda Cinsiyete Gore Algilama Farkhliklarina Tliskin t-Testi

Faktorler | Cinsiyet g';'ttaT:;:g Séi';‘rjr‘;";t t D
Fall‘\l/qui:’g:hgl Iéri'llgenlz 2:2421 é:ggg 0,169 (0,865

Ai’z"e{ﬁ{': " IE(raf;E g:ii gﬁg 0,724 {0,469

s';/ldfgé;i Iéff;ﬁ 222 éézg 0,291 | 0,770
Ger;;}lgl\élﬁrka IE(:-‘Ige“l: i:ig iﬁg 6,485 | 0,000
Marka imaj Iéfséﬁ g:‘;’% 8:22; 4321 | 0,000

Destinasyon marka degeri boyutlarina iliskin turist algilamalarinda yas degiskenine gére anlamli farkliliklar belirlemek
icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (Tablo 10), 25 yas alti grubunun (A.0.=3,48; S.S.=0,741), 26-45 yas
grubunun (A.0.=3,40; S.S.=0,683) ve 46 yas ilizeri grubunun destinasyon kalitesine iliskin algilamalar1 arasinda (F=6,726;
p=0,036<0,05 oldugundan) anlaml: farkliliklar tespit edilmistir. Scheffe test skorlari incelendiginde, destinasyon kalitesine
iliskin algilamalar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliligin 25 yas alti grup ve 46 yas lizeri grup arasinda oldugu
goriilmiistiir (M.D.=0,10; p=,000<0,050).

Tablo 10. Marka Degeri Boyutlarinda Yas Gruplarina Gére Algilama Farklihklarina fliskin ANOVA Testi

. - Aritmetik | Standart
Faktorler Kahs Siiresi Ortalama Sapma F p
25 yas ve alt1 3,45 0,901
Marka 26-45 yas 3,41 1,012
Farkindahg: 46 ve Uzeri 3,47 0,838 0.245 | 0.846
Toplam 3,44 0,917
25 yas ve alt1 3,48 0,741
. 26-45 yas 3,40 0,683
Algilanan Kalite 26 V6 Uzer 3.38 0.517 6,726 | 0,036
Toplam 3,42 0,647
25 yas ve alt1 3,48 0,959
. | 26-45 yas 3,66 1,135
Marka Sadakati 26 ve Uzer 3.69 0.896 1,202 | 0,308
Toplam 3,61 0,997
25 yas ve alt1 4,04 0,903
Genel Marka 26-45 yas 3,99 1,270
Degeri 46 ve Uzeri 3,48 1,186 7,577 | 0,000
Toplam 3,84 1,120
25 yas ve alti 3,67 0,872
. 26-45 yas 3,48 0,854
Marka Imaji 26 ve Uzer 3.70 0.841 1,853 | 0,013
Toplam 3,62 0,855

Genel marka degerine iligkin, 25 yas alti grubun (A.0.=4,04; S.S.=0,903), 26-45 yas grubun (A.0.=3,99; S.S.=1,270) ve 46
yas lzeri grubun (A.0.=3,48; S.S.=1,186) algilamalar1 arasinda da (F=7,577; p=0,000<0,05) istatistiksel agidan anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Scheffe test skorlarina gére, anlaml farkliliklarin; 25 yas alt1 grup ve 26-45 yas grubu ile 25
yas alt1 grup ve 46 iizeri gruplar arasinda oldugu goriilmiistiir.

Marka imaj1 boyutunda da gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli algilama farkliliklar: tespit edilmistir (F=1,853;
p=0,013<0,05). Gruplar arasindaki farkliliklara bakildiginda, 26-45 yas grubu ile 46 ve {izeri grup arasindaki farklilik
anlamli bulunmustur.

Destinasyon marka degeri boyutlarina iligkin algilamalarin milliyetlere gore farkliliklari incelendiginde, genel marka degeri
(F=8,461; p=0,046<0,05) ve destinasyon kalitesi (F=7,633; p=0,034<0,05) boyutlarina iligskin algilamalarda istatistiksel
agidan anlamh farkliliklar tespit edilmistir (Tablo 11). Scheffe test skorlarma gore destinasyon kalitesine iligkin
algilamalarda anlaml: farkliliklarin Ruslar (A.0.=3,40; S.S.=0,674) ve Almanlar (A.0.=3,36; S.S5.=0,644) ile Almanlar ve
skandinavlar (A.0=3,31; S.8.=0,657) arasinda oldugu gorilmektedir (M.D.=0,043; p=0,039<0,05: M.D.=0,05;
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p=0,035<0,05). Bu sonuglar isiginda, Ruslarin destinasyona iliskin kalite algilamalari Almanlardan daha yiiksek,
Almanlarim destinasyon kalite algilari ise iskandinavlardan daha yiiksektir.

Tablo 11. Marka Degeri Boyutlarinda Milletlere Gore Algilama Farklihklarina fliskin ANOVA Testi

Aritmetik | Standart
Faktorler Milliyet Ortalama | Sapma F p

Rus 3,56 0,928

Alman 3,26 0,882

Marka Hollandah 3,38 0,955
Farkindahg1 | iskandinav 3,60 0,965 1,987 1 0,095

Diger 3,30 1,029

Toplam 3,43 0,941

Rus 3,40 0,674

Alman 3,36 0,644

Algilanan Hollandah 3,42 0,671
Kalite iskandinav 3,31 0,657 7,633 | 0,034

Diger 3,40 0,710

Toplam 3,41 0,668

Rus 3,61 0,970

Alman 3,65 1,039

Marka Hollandah 3,62 1,131
Sadakati iskandinav 3,76 1,058 0.874 1 0,479

Diger 3,34 1,067

Toplam 3,61 1,034

Rus 3,90 1,113

Alman 3,79 1,209

Genel Marka | Hollandah 3,73 1,246
Degeri iskandinav 3,62 1,170 8,461 | 0,046

Diger 3,46 1,256

Toplam 3,72 1,179

Rus 3,61 0,766

Alman 3,56 0,950

. . | Hollandah 3,58 0,965
Marka Imaji Tskandinav 3.08 0.943 0,264 | 0,900

Diger 3,49 0,749

Toplam 3,59 0,861

Genel marka degerine iliskin algilamalarda ise milliyete gore anlamli farkliigin Ruslar (A.0.=3,90; S.S.=1,113) ve
Iskandinavlar (A.0.=3,62; S.S.=1,170) arasinda oldugu gériilmiistir (M.D.=0,28; p=0,041<0,05). Bu sonuglara gore
Ruslarin destinasyona iliskin marka degeri algilamalar1 Iskandinavlardan daha yiiksektir.

SONUC

Destinasyonlarda marka, bir destinasyonu digerlerinden ayiran, farkliligimi ortaya koyan unsurlart igermektedir.
Markalagma siireci destinasyonlar igin diger sektdrlere gore ¢ok daha zorlu bir surectir. Destinasyonlarda markalagma
stireci, destinasyon yonetim Orgiitleri tarafindan uygulanan ve destinasyondaki tiim paydaslarin ortak vizyon dahilinde
hareket etmesi gereken bir stregtir.

Alanya destinasyonunun diinya genelinde kitle turizminde aldig1 pay: artirabilmesi ve marka degerini diinya ¢apinda kitle
turizminde ilk siralara tagiyabilmesi i¢in destinasyon yonetimi konusunun iizerinde durmali ve sundugu {irlinleri benzer
Urlinleri sunan destinasyonlara gore daha farklilastirarak sunmay1 dikkate almalidir.

Alanya destinasyonunun markalagma siirecinde yapacagi faaliyetlerin amaci nihayetinde destinasyonun marka degerini
artirmaktadir. Alanya destinasyonunun miisteri temelli marka degerini belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismada Im vd. (2012)
tarafindan gelistirilen “marka degeri bilesenleri 6l¢egi” kullanilmistir. Arastirma evrenini 2012 yaz sezonunda Alanya’ya
gelen turistler olusturmus, Antalya Havaalaninda 546 turiste uygulanmis ve 402 tanesi degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin %50,2’sini kadinlarin olusturdugu, yas gruplar incelendiginde ise agirligin %77,1 ile 45
yasin altinda oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmaya katilan turistlerin  %40,3’4 Ruslardan, %23,1°’i Almanlardan, %19°15’i Hollandalilardan, %7,71’i
Iskandinavlardan ve %9,7’si ise diger milletlerden genel turistlerden olugmaktadir. Seyahat deneyimlerine iliskin bulgulara
bakildiginda, Alanya’ya gelen turistlerin sadece %39,8’lik bir kisminin Alanya’ya ilk defa, %60,2’lik kisminin ise “2-5
defa” geldigi goriilmiigtiir. Bu sonu¢ Alanya’ya gelen tekrarl turistlerin ¢ogunlukta oldugunu gostermektedir. Turistlerin
ortalama kalis stireleri incelendiginde, %57,5’inin “1-7 giin” aras1 konakladig1, %34,3’iinlin “8-14 giin” konakladig1 ve
%8,2’sinin ise “15-21 giin” konakladig1 goriilmektedir.

Aragtirma verilerine gore turistlerin Alanya’ya gelis nedenlerinin basinda %42,8 ile eglence ve %38,1 ile dinlenme
geldigini sdylemek miimkiindiir. Alanya’da uygulanan turizm tiirliniin organize kitle turizmi oldugu diisiiniildiigiinde
dinlenme ve eglenmenin ilk siralarda yer almasi beklenen bir durumdur. Diger tercih nedenlerine bakildiginda spor, egitim,
kiiltiir, macera ve digerleri gelmektedir.

Alanya destinasyonunun marka degerini 6lgmek igin kullanilan marka degeri bilesenlerine iligkin tanimlayici istatistikler,
turistlerin tim boyutlarda Alanya igin ortalamanin istiinde bir deger algisina sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug
Alanya igin sevindiricidir. Ancak arastirmanin Alanya’ya gelen ve en az bir kez seyahat deneyimi yasayan turistler
tarafindan degerlendirildigi de goz ard1 edilmemelidir. Sonuglar icerisinde 6zellikle marka sadakati boyutunda tekrar gelme
ve kitle turizminde yine Alanya’y1 tercih etme niyetine iliskin Onermelere katilimin yiliksek olmasi marka sadakati
boyutundaki deger algilamasinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Zaten arastirmaya katilan turistlerin %60,2’sinin daha
once Alanya’ya gelmis olmasi da bunun en agik kanitidir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda genel marka degeri lizerinde etkili olan bilesenlerin etki derecelerine gore
siralamalar; marka farkindaligi ($;=0,313; p=,000<0,050), marka sadakati (B3=0,307; p=,000<0,050), marka imaji
(B4=0,290; p=0,007<0,050) ve algilanan kalitedir (B,=0,062; p=,000<0,050), Bu sonuglara gére Alanya’nin marka
degerine iligkin algilamalarda en etkili olan bilegenlerden biri marka sadakatidir. Tekrarli turistlerin oranimin yiiksek olmast
da bu sonucu desteklemektedir. Alanya’nin marka degeri iizerinde etkili olan ikinci bilesen ise marka imajidir. Bu bilegen
icerisinde ozellikle iklim, deniz ve kumsallar, dogal giizellikler, konaklama segenekleri, eglence ve gece hayat1 Alanya’nin
marka imajinda daha 6n planda yer almaktadir. Bu sonuglara gore Alanya’nin klasik bir Kitle turizmi destinasyonu imaji
¢izdigi sdylenebilir. Marka degerinde marka sadakati kadar etkili olan bir diger bilesen de marka farkindaligidir. Marka
farkindaligi, turist zihninde destinasyonun benzer destinasyonlarla karsilastirildiginda 6n plana ¢ikmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Alanya’nin marka degeri agisindan da 6nemli bir etkiye sahiptir ve Alanya i¢in marka farkindalik degerinin
yiiksek oldugu soylenebilir.

Sonug olarak Alanya’y1 en az bir kere ziyaret etmis olan turistlerin zihninde Alanya’nin marka degerinin marka sadakati ve
marka farkindaligi boyutlart basta olmak iizere tiim boyutlarda yiiksek oldugu séylenebilir. Alanya’yi ziyaret eden
turistlerde marka sadakati degerinin yilksek olmasi, Alanya’nin sundugu hizmet kalitesinin, marka farkindaliginin ve marka
imajinin yiikksek oldugunun agik bir gostergesidir. Bu boyutlarda tatmin olmayan turistin, ayni destinasyonu tekrar tercih
etmeyecegi diisiiniildiigiinde, marka sadakatinin Alanya ig¢in 6nemi daha da on plana ¢ikmaktadir. Sadik miisteri ayni
zaman da, rekabetin yogun oldugu turizm sektériinde destinasyonun rakipleri arasinda elde ettigi rekabet avantajinin da bir
gostergesidir.

Markalama basarisinin dnemli bir aract ve gostergesi olan marka degerinin, biitiinleyici bir bakis agisi ile ele alinmasi
yoneticilere stratejik karar almada yardimct olacag diigiiniilmektedir. Boylece destinasyon; hem gii¢lii marka yaratma hem
de bu markay1 yagatmada bagart sansini artiracaktir. Destinasyonlarin bu kapsamda marka degerini ele almasi ve marka
degerinin yaratacagi avantajlarin bilincinde olarak stratejik adimlar atmasi destinasyonun yasam seyri agisindan 6nemlidir.

Destinasyonlar bazinda marka degerine iligskin ¢alismalarin son yillarda 6nem kazanan bir konu haline gelmesi, destinasyon
pazarlamasinda yasanan yogun rekabetin bir sonucu olarak diisiiniilebilir. Benzer destinasyonlarin birbirleri ile rekabet
etmeleri ve bu rekabette kolay taklit edilebilen ek hizmetler sunmasi, destinasyon paydaslarini daha farkli ve kolay taklit
edilemeyen unsurlari ortaya koymaya itmistir. Bunun sonucu olarak destinasyonlar, marka olmak ve marka degeri
yaratmak konularinda yogunlasmuglardir. Ancak bir ¢ok destinasyonda mevcut bir destinasyon yonetim Orgiitiiniin
olmayisi, bu konuda basarili olmay1 zorlastirmustir.

Destinasyon yonetim drgutlerinin, destinasyonlarin genel anlamda bir deger yaratmalari noktasinda, ortak bir vizyon ve
stratejik bir plan belirlemeleri ve bu siirecin igerisine tiim paydaslart dahil etmeleri gerekmektedir. Destinasyonun
markalasmasi sadece bir igletmenin, sektor orgiitiiniin ya da yerel yonetimin tek basina basarabilecegi bir is degildir.
Destinasyon bir biitiindiir ve igerisindeki tiim paydaslar bu biitiinii etkiler ve bu biitiinden etkilenir. Bu nedenle, marka
degeri yaratma ¢abasi igerisinde olan destinasyonlarda dncelikli bu &rgiitlerin kurulu olmas1 gerekmektedir.

Destinasyonlarda yukarida belirtilen noktalar 1s18inda yapilacak planlamalar ve marka degeri yaratmada etkili oldugu
aragtirma sonucunda da gorllen marka sadakati, hizmet kalitesi, marka imaji ve marka farkindaligi konularindaki
caligmalar destinasyonlarin istedikleri marka degerini yaratabilmeleri noktalarinda katki saglayacaktir.

159



KOCAMAN-GUNGOR

KAYNAKCA

AAKER, A. David. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Equity of a Brand Name, New York, The Free Press.
AAKER, A. D. (2009), Giiglii Markalar Yaratmak, Cev: Erdem Demir, Istanbul, MediaCat.

AKTUGLU, |. Karpat. (2004), Marka Yénetimi, Istanbul, Iletisim Yaymevi.

ALTUNISIK R., COSKUN R, BAYRAKTAROGLU S., YILDIRIM E. (2004), Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS
Uygulamali, 3. Baski, Sakarya Kitabevi, Istanbul.

AR, A A. (2004), Marka ve Marka Stratejileri, Ankara, Detay Yayincilik.

ATILGAN, E. (2005), Marka Degeri Belirleyicilerin Uluslar arast Analizi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Antalya.

AVCILAR, M. Y. (2008), “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17(1):
11-30.

BAS, M., ve AKTEPE, C. (2008), Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig: ve Algilanan Kalite {liskisi (Beklenti) ve GSM Sektoriine
Yonelik Bir Analiz, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1): 81-96.

BAYDAS, (2007), “Pazarlama Agisindan Markanin Finansal Degeri ve Dis Ticaret Isletmelerinde Bir Uygulama”, Ahmet Yesevi
Universitesi Miitevelli Heyet Bagkanlig1, Bilig, Yaz / 2007, Say1 42: 127-148.

BIRD, M., EHRENBERG, A.S.C. (1966), “Non-awareness and non-usage”, Journal of Advertising Research, VVol.6, No.4: 4-9.
DE CHERNATONY, Leslie., MCDONALD, H.B.M. (2003), Creating Powerful Brands, Burlington, Elsevier/Butterworth-Heinemann.

DURUKAN, T. ve KARTAL, C. (2008), Kiiresel Ekonomilerde Markanin Finansal Degeri Nasil Belirlenir? Kiiresel isletmelerin Marka
Degerlemesine Yénelik Kavramsal Bir Calisma, Nigde Universitesi [IBF Dergisi, C 1/1: 25-32.

ERDEM, T., YING, Z., VALENZUELA, A. (2004), “Performance of store brands: a crosscountry analysis of consumer store-brand
preferences, perceptions, and risk”, Journal of Marketing Research, Vol. 41, No.1: 86-101.

ERDIL, T.S., UZUN, Y. (2009), Marka Olmak, Istanbul: Beta Yayncilik.
FARQUHAR, P.H. (1989), Managing Brand Equity, Marketing Research, September, Vol: 1: 24-56.

HACIOGLU, N., KOROGLU, A., KOROGLU, O. (2007), Profesyonel Turist Rehberlerinin Meslekte Uzmanlagma Egilimlerinin
Belirlenmesine Yo6nelik Bir Arastirma, I. Ulusal Tiirkiye Turizm Kongresi, 07-08 Eylul, Sakarya: 685-700.

HENDERSON, W.. P., COTE, J. A.,, LEONG: M., SCHMITT, B. (2003), Building Strong Brands in Asia: Selecting the Visual
Components of Image to Maximize Brand Strenght, Research in Marketing, VVol.20: 297-313.

ILBAN, M. (2008), “Seyahat Acenta Yoneticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakis
Dergisi, Say1:8 (1): 121-152.

IM, H., KIM: , ELLIOT: , HAN, H. (2012), “Conceptualizing Destination Brand Equity Dimensions From a Consumer-Based Brand
Equity Perspective”, Journal of Travel and Tourism Marketing, VVol.29: 385-403.

KAVAS, A. (2004), “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiir Dergisi, C: 3, No.8: 16-25.

KELLER, K. L. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, New Jersey: Pearson Prentice
Hall.

KELLER, K.L. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Second Edition, Prentice Hall,
New Jersey, USA.

KELLER, K. L. (2000) , “The Brand Equity Report Card”, Harvard Business Review, January: 147-157.

KELLER, K. L. (1993), “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of Marketing; 57(1): 1-
22.

KIM, H. B., KIM, W. G., AN, J. A. (2003), “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms” Financial Performance, The Journal
of Consumer Marketing, Vol: 20, 4/5: 335-351.

KOTLER, P., GERTNER, D. (2002) ‘Leveraging export brands through a tourism destination brand’, Journal of Brand Management,
Vol. 9, No.4/5: 249-261.

LASSAR, W., MITTAL, B., SHARMA, A. (1995), “Measuring Customer-Based Brand Equity”, The Journal of Consumer Marketing,

12(4): 11-19.

LAU, G. T., LEE: H. (1999), Consumer’s Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty, Journal of Market Focused Management,
Vol.4: 341-370.

MARANGOZ, M. (2007), “Tiiketici Davranist Temeline Gére Marka Degerinin Olciilmesine Yonelik Bir Arastirma”, Oneri Dergisi,
7(28): 87-96.

MYERS, C. A. (2003), “Managing Brand Equity: A Look At Impact Of Attributes”, The Journal of Product and Brand
Management,12(1): 39-49.

NAKIP, M. (2003), Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Segkin Yaymcilik, Ankara.

160



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 4/3 (2012)

NETEMEYER R. G., KRISHNAN, B., PULLI, C., WANG, G., YAGCI, M., DEAN, D., RICKS, J. and WIRTH, F. (2004), “Developing
and Validating Measures of Facets of Customer-Based Brand Equity”, Journal of Business Research, VVol.57: 209-224.

ODABASI, Y. ve OYMAN, M. (2004), Pazarlama iletisimi Y6netimi, Istanbul, MediaCat Yaymlari.

PAPPU, R., QUESTER, P, G. and COOKSEY, R. W. (2005), “Consumer-Based Brand Equity: Improving the Measurement-Emprical
Evidence”, Journal of Product and Brand Management, VVol.14, No. 2/3: 143-154.

PRASAD, K. and DEV, C. S. (2000), “Managing Hotel Brand Equity: A Customer-Centric Framework for Assessing Performance”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol.41, No. 3: 22-31.

SEETHARAMAN, A., AZLAN, Z., MOHD, B. and GUNALAN, N. S. (2001), “A Conceptual Study on Brand Valuation”, The Journal
of Product and Brand Management, VVol.10, 4/5: 243-256.

SIMON, C. J. and SULLIVAN, M. W. (1993). "The Measurement And Determinants Of Brand Equity: A Financial Approach".
Marketing Science, Vol.12, No 1: 28-52.

TOSUN N. B.(2010), Tletisim Temelli Marka Y6netimi, Beta Yayinevi, Istanbul.

TUOMINEN, P. (1999), “Managing Brand Equity, Liketaloudellinen Aikakauskirja”. The Finnish Journal of Business. VVol: 48 (1): 65—
100.

VAZQUEZ, R., DEL RIO, A.B., IGLESIAS, V. (2002), “Consumer-Based Brand Equity: Development and Validation of a
Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management, 18(1/2): 27-48.

YASIN, N. M., NOOR, M. N., MOHAMAD, 0. (2007), “Does Image of Country-of-Origin Matter to Brand Equity?”, Journal of
Product & Brand Management, VVol.16, No. 1: 38-48.

YAVUZ, M. C. (2007,. Uluslararasi Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik Gelistirme Siireci: Adana Ornegi, Yaymlanmamig
Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [sletme Anabilim Dali, Adana.

YOO, B. ve DONTHU, N., LEE, S. (2000), “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of
Academy of Marketin Science, 28 (2): 195-211.

YUCE, A. (2010), Biitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Olgiimii, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yayimlanmamig
Doktora Tezi, Erzurum.

161



