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Turistik Destinasyonlarda Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iilmesi:
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Aragtirmada turistik bir destinasyon iizerinde tiiketici temelli marka degeri modelinin gegerliligini ve boyutlar
arasindaki iliskiyi smamak amaglanmaktadir. Aragtirmanin 6rneklem grubu, Anamur ilgesine Haziran ve
Temmuz aylarinda ziyaret eden yerli ziyaretcilerden olusmaktadir. Arastirma icin veri toplama aract olarak
turistik destinasyonlar i¢in tiiketici temelli marka degerini Slgen anket kullanilmis olup, elde edilen verilerin
analizinde aritmetik ortalama ve frekans analizi gibi betimsel analizler, yap1 gecerliligi i¢in dogrulayict faktor
analizi ve giivenirlik analizi gibi istatistiksel tekniklerden yararlanilmigtir. Ayrica belirlenen boyutlar arasindaki
iliskiler Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, turistik destinasyonlar i¢in
tiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar arasinda anlamli pozitif yonde iliski oldugu belirlenmistir.
Ancak algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Degeri, Yapisal Esitlik Modellemesi, Destinasyon Marka imaji,
Destinasyon Marka Sadakati, Algilanan Destinasyon Kalitesi, Destinasyon Marka Farkindalig:

Abstract

It is aimed to investigate the validity of the consumer based brand value model and the relationship between
dimensions on a tourism destination in the research. The sample group of the study consisted of a domestic
visitors to Anamur district in June and July. As a data collection tool for research, a questionnaire was used to
measure customer brand values for tourism destinations. In order to analyze the data statistical techniques such
as descriptive analysis such as arithmetic mean and frequency analysis, confirmatory factor analysis to construct
validity and reliability analysis were used. In addition, relations between the determined dimensions were
analyzed by Structural Equation Modeling (YEM). As a result of the research, it was determined that there is a
significant positive relationship between the dimensions that constitute customer-based brand value for tourism
destinations. However, there was no significant relationship between the perceived destination quality and
destination brand loyalty.

Keywords: Customer-Based Brand Equity, Structural Equation Modeling, Destination Brand Image, Destination
Brand Loyalty, Perceived Destination Quality, Destination Brand Awareness

Giris

Markalagma kavrami 1940’11 yillarda pazarlama literatiiriine girmesine ragmen (Guest,
1942), 2000°1i yillarda turistik destinasyonlar tizerinde markalagma ¢alismalari literatiirde yer
almaya baslamigtir (Konecnik & Gartner, 2007; Murphy vd., 2007; Konecnik & Go, 2008;
Pike vd., 2010). Ilk olarak 1998°de turistik destinasyon baglaminda markalama, Travel and
Tourism Research Association’s Annual Conference’da destinasyon markalamas: odak
konusu olarak goriiniirliik kazanmaya baglamistir. Daha sonra bu kavram akademik literatiirde
Destinasyon Branding (Morgan vd., 2002) adli bir kitap ve Journal of Brand Management’in
ozel sayis1 (Hall, 2002; Harrison, 2002; Kotler & Gertner, 2002; Morgan vd., 2002) ile uygun
sekilde daha ilerilere taginarak 6nemli bir arastirma konusu olmustur (Blain vd., 2005).

Markalama konusu literatlirde yaygin olarak boliinmiisliik gosterse bile, marka degeri
iki fakli agidan boliinmistiir: Finansal ve tiiketici temelli (Keller, 1993; Vinh & Nga, 2015).
Finansal acidan, marka degeri bir firma markasinin finansal degeri olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici acisindan marka degeri, bir marka ismine kars1 tliketici
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tepkisinin degerlendirilmesidir (Chang vd., 2008). Bir firmanin veya destinasyonun marka
degeri ne kadar cok yiiksek olursa, tliketicinin zihninde tercih etme olasiligi daha yiiksek
olacak, bu durum daha yiiksek pazar paymin yanisira daha yiiksek karliliga sebep olacaktir
(de Mortanges & van Riel, 2003; Chang vd., 2008).

Sonug olarak yiiksek degerde bir markay1 nasil insa edilebilecegi hem akademisyenler
hem de yoneticiler tarafindan 6nemli bir arastirma konusu olmustur (Keller, 1993; Aaker,
1991; Pike, 2005; Ritchie & Ritchie, 1998). Mevcut arastirmada da turistik bir destinasyon
iizerinde tiiketici temelli marka degeri modelinin gegerliligini ve boyutlar arasindaki iliskiyi
sinamak amaglanmaktadir. Aragtirma bulgularinin hem turizm pazarlamasi literatiiriine hem
de destinasyonlarin yerel yonetici ve paydaslarina katki saglayacagi beklenilmektedir.

flgili Literatiir
Destinasyon Markasi

Marka kavram Ingilizcede "branding" anlamina gelen kelimeden tiiretilmis ve ilk kez
diinyada 19. yiizyilin sonlarinda kullanilmis olup (Giritlioglu & Oksiiz, 2016), italyanca
"marca" sozcligiinden dilimize ge¢mis ve TDK (2017) tarafindan "bir ticari #riinii, herhangi
bir nesneyi tamitmaya, benzerlerinden ayirmayr saglayan ozel ad veya isaret" seklinde ifade
edilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markay1, "bir satict veya satici grubunun
mal ve hizmetlerini tanimlamayi ve rekabet ortaminda farklilastirmayr amaglayan isim, logo,
isaret, slogan, tasarim veya bunlarin bilesimleri" seklinde tanimlamistir (Fan, 2006).
Markalama teknikleri genellikle tiiketici iriinleri ile ilgiliydi ancak destinasyon
pazarlamacilar1 bu pazarlama teknigini turizm {iriinlerine adapte etmeye c¢alismaktadirlar
(Henderson, 2000; Pike, 2005; Murphy vd., 2007; Maumbe, 2015). Destinasyon markalama
sireci turizm pazarinda rekabetci bir avantaj saglamak i¢in hiikiimet ¢abalarinda 6nemli rol
oynamaktadir (Aziz vd., 2012); ve destinasyon markalagsmasi, turistik bir destinasyonun
essizligini saglamlastirmak, olumlu imaj olusumunu ve gelisimini giliclendirmek ve
sonrasinda hedef pazarlara olumlu imajlar1 yansitmak amaglanmaktadir (Baker & Cameron,
2008). Stratejik marka yonetimi, rekabetin hizli ve zor bir oldugu bir donemde, firmalar ve
turistik ¢ekim yerleri i¢in 6nemli bir avantaj saglayabilecekleri hayati bir dneme sahiptir
(Taskin & Akat, 2010). Pike (2005) ayrica pazarlamanin gelecegini markalarin birbirleri ile
miicadelesi olarak gdrmekte ve turistik destinasyonlarin ise seyahat endiistrisinin en biiyiik
markalar1 olacagini belirtmistir.

Literatiirde destinasyon markalamanin 6 avantajinin var oldugu goriilmektedir (Clarke, 2000):

Turizmde birden ¢ok destinasyonlarda, segenekleri azaltmaya yardimci olmaktadir,

Soyut {irliniin etkisini azaltmaya yardimci olmak,

Zamanla ve birden ¢ok satis noktalarinda tutarl sekilde yayilmasini saglamak,

Tatiller hakkinda karar vermeye ek olarak risk faktorlerini azaltmaktadir,

Kesin ve dogru béliimlendirmeyi kolaylastirir,

Uretici cabasinin biitiinliigiiniin saglanmasina yardimc1 olur ve insanlarin ayni hedefe karsi
caligmalarina yardim eder.

ek wnpE

Marka, turistlerin destinasyon hakkinda duygusal bir baglant1 kurarak, olumlu kimlik
ve destinasyon imaji yaratabilmesinden dolayi, markalasma teknikleri destinasyon
pazarlamacilari igin gii¢lii bir aragtir (Cai 2002; Gnoth vd., 2007; Lim & Weaver, 2014).
Destinasyon markasimni Cai (2002), bir turistin zihninde olusturdugu bir yer hakkindaki
algilamalar: olarak tanimlamaktadir. Ritchie ve Ritchie (1998) destinasyon markasini, bir
isim, logo, isaret veya baska grafik bilesenleri ile bir destinasyonun tamimlanmasi ve
farklilastiriimast olarak tanimlamaktadirlar.  Tasc1 ve Kozak (2006) marka ve imaj
kavramlarini tartismislardir ve markanin “destinasyon yetkililerinin pazarlama faaliyetlerinin
bir liriinii” olarak belirtmislerdir, imaj1 ise “tiiketici algilamasinin bir Giriiniiniin fazlas1” olarak
degerlendirmisler ve destinasyon markalamasinda alt kavram oldugunu belirtmislerdir. Ayrica
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Cai (2002) bir destinasyon imaji olumlu olursa, markanin pazarda daha etkili olacagin1 ve
markanin farkindaligl, se¢imi, memnuniyeti, tavsiyeyi ve sadakati etkileyecegini belirtmistir.
Vinh ve Nga (2015) caligmalarinda bir turizm destinasyonuna yonelik tiiketici temelli marka
degeri unsurlar1 tizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda, Aaker (1991) tarafindan gelistirilen modeli
test etmislerdir. Arastirma bulgularinda, 1. Destinasyon marka farkindaliginin, destinasyon
marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon marka sadakati lizerine anlamli ve
pozitif bir etkisi bulunmaktadir, 2. Destinasyon marka imajinin, algilanan destinasyon kalitesi
ve destinasyonun marka sadakati tlizerine dogrudan anlamhi ve pozitif bir etkisi
bulunmaktadir, 3. Algilanan destinasyon kalitesi, destinasyon marka sadakati {izerinde
dogrudan pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Chi, Yeh ve Yang (2009) algilanan kalitenin marka
sadakati lizerine pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri

Acker (1991) marka degerini bir mal veya hizmet vasitastyla bir saticiya veya saticinin
miisterilerine sunulan degeri yiikselten veya azaltan, bir marka ismine veya logosuna bagli
varlik ve yiikiimliiliikler dizisi, Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini, markanin
pazarlanmasinda miigterinin zihnindeki marka bilgisinin tiiketici tizerindeki farkl etkisi
olarak tanimlamistir. Yoo, Donthu ve Lee (2000) ise tiiketici temelli marka degerini, marka
adr tarafindan bir mal veya hizmete eklenilen deger veya artan yararlar seklinde
tanimlamiglardir. Giiniimiizde firmalar gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri ile tiiketici
temelli marka degeri olusturma ¢abasi icerisindedirler. Tiiketici temelli marka degeri; marka
farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati gibi temel boyutlardan
olusmaktadir. Marka degerinin degerlendirilmesinde {i¢ farkli yaklasim bulunmaktadir:
tilketici temelli yaklasim, finansal yaklasim ve birlestirilmis yaklasim. Tiketici temelli
yaklasim ise, marka giicli ve marka degeri gibi ¢ok boyutlu iki kavrami kapsamaktadir
(Srivastava & Shocker, 1991). Burada marka giicii, rekabetci avantajlar1 farklilastiran ve
markanin siirdiiriilebilirligine izin veren tiiketicilerin davraniglarina ve algilamalarina baglidir.
Marka degeri ise mevcut ve gelecekteki karlilig1 daha fazla saglamak i¢in stratejik eylemler
ile marka giiclinii arttirmak i¢in yonetimin yeteneginin finansal sonucudur.

Keller (1993) turistik bir destinasyon i¢in kavramsal olarak tiiketici temelli marka
degerinin temelini atti, Konecnik (2006) ise turistik bir destinasyon ig¢in tiiketici temelli marka
degerinin Ol¢iilebilmesinden ilk kez bahsetmistir. Konecnik (2006) calismasinda marka
degeri yapisinin tiim siirecinde en 6nemli boyutun Slovenya’nin imaj1 oldugunu belirlemistir.
Konecnik ve Gartner (2007) turistik bir destinasyon i¢in tiiketici temelli marka degerinin dort
alt boyutunu ilk kez ¢alismislar ve gelistirmislerdir. Bu boyutlar1 destinasyon farkindaligi,
imaj, kalite ve sadakat olarak belirlemislerdir. Konecnik ve Gartner (2007) arastirma
bulgularinda yine imajin marka degeri boyutlar: icerisinde hayati bir 6neme sahip oldugunu
belirtmislerdir. Yuwo, Ford ve Purwanegara (2013) Endonezya’nin Bandung kentine yonelik
tiiketici temelli marka degerini arastirmislardir. Caligmalarinda farkindalik, imaj, kalite ve
sadakat boyutlarin1 belirlemiglerdir. Bu boyutlarin mevcut ve gelecekteki turistlerin
zihinlerinde basarili bir destinasyon konumlandirmasi icin stratejik bir onem saglayacagini
belirtmiglerdir. Vinh ve Nga (2015)’de bir destinasyonun tiiketici temelli marka degerinin
boyutlar1 arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Boo, Busser ve Baloglu (2009) marka degeri ve
marka deneyimi boyutlarini ilave olarak eklemislerdir. Ancak marka degeri ile ilgili boyutun
farkindalik ve marka kalitesi gibi diger 6nemli boyutlar ile anlamli bir iligki bulunmadigindan,
tartisilabilir olabilecegini belirtmislerdir. Ozogul ve Ozel (2015) Eskisehir’de yerli turistlerin
marka degerine yonelik demografik ve davranigsal Ozellikleri ile olan farkliliklarini
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda tiiketici temelli marka degerinin temel boyutlar ile
birlikte “etkinlik ve destek hizmetleri’’, “‘temel yeterlilikler’” ve ‘‘benzersiz gekicilikler
imaj1” boyutlarini belirlemislerdir.
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Destinasyon Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi miisterilerin zihinlerinde bir markanin varliginin yansimasidir ve
farkli seviyelerde Olciilebilmektedir (Aaker,1991; Keller,1993; Kapferer, 1998; Konecnik,
2006). Marka farkindaligi, hali hazirda bir miisterinin markanin mevcut bir tiriin sinifina
bagl oldugunu belirleme ve ammsama becerisidir (Aeker, 1991). Cogunlukla marka
farkindaligi ya markayr tanima yada markayr animsama olarak tanimlanmaktadir
(Keller,1993). Marka farkindalig1 ayrica marka degerinin bir alt boyutu (Keller, 2003) ve bir
markanin ana niteligidir (Boo vd., 2009; Motameni & Shahrokhi, 1998). Konecnik ve Gartner
(2007) marka farkindaligini tiiketici temelli marka degeri modelinde bir boyut olarak
belirlemislerdir. Calismalarinda marka farkindaligini 6lgmek ic¢in destinasyonun “isim” ve
“Ozellikleri’ni kullandilar ve model iizerinde marka farkindaligmmin onemli bir boyut
oldugunu belirtmislerdir.

HI: Destinasyon Marka farkindaliginin destinasyon marka imaji arasinda anlaml pozitif bir
iliski vardr.

H?2: Destinasyon Marka farkindaliginin destinasyon marka sadakati arasinda anlamh pozitif
bir iligki vardir.

H3: Destinasyon Marka farkindaliginin algilanan destinasyon kalitesi arasinda anlaml
porzitif bir iligki vardir.

Destinasyon Marka imaji

Destinasyon imaj turisti ¢eken kaynaklarin (gidilen yerdeki kayda deger aktiviteler ve
manzaralar gibi), destinasyonu yansitarak akla getirmesidir (Camarero vd., 2010). Diger
yandan bu ¢ekicilikler belirlenen yeri ziyaret etmek icin bireylere ikna edici bir diirtii saglar.
Blain, Levy ve Ritchie (2005) destinasyon imajinin destinasyon tanimlamasina dahil edilmesi
gerektigini Oonermislerdir. Destinasyon marka imajin destinasyon markasi boyutlari igcerinde
en onemli boyut oldugu vurgulanmaktadir (Konecnik & Gartner, 2007; Kim & Kim, 2005;
Cai, 2002).

H4: Destinasyon Marka imajimin algilanan destinasyon kalitesi arasinda anlamli pozitif bir
iliski vardr.

H5: Destinasyon Marka imajinin destinasyon marka sadakati arasinda anlamh pozitif bir
iliski vardr.

Algilanan Destinasyon Kalitesi

Kalite, tim marka degeri boyutlar1 arasinda, dlgeklerin gesitliligine ragmen oldukga
stibjektif bir degerlendirme igermektedir (Konecnik & Gartner 2007; Konecnik, 2010). Hatta
Pike (2002) kalitenin siibjektif degerlendirmeden dolayr sik sik imajin bir parcasi olarak
goriildiigini iddia etmektedir. Aaker (1991) algilanan kaliteyi, niyet edilen amaca uygun
sekilde bir mal veya hizmetin tiim kalite ve iistiinliikleri iizerinde tiiketicilerin algilar: olarak
tamimlamaktadir. Pike, Bianchi, Kerr ve Patti (2010), turizm ve agirlama endiistrisinde,
algilanan destinasyon kalitesi, bir destinasyonun altyapisi, agirlama hizmeti, konaklama
konforu gibi hizmetler {izerine algiladiklar kalite ile ilgilidir. Gartner ve Ruzzier (2011)’e
gore bir destinasyon i¢in algilanan kalite, tiiketicilerin o destinasyon ile ilgili beklentilerin
karsilanmasi ya da asilmasi olarak goriilmektedir.

H6: Algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakati arasinda anlaml pozitif
bir iligki vardir.
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Destinasyon Marka Sadakati

Aaker (1991), marka sadakatini, bir tiketicinin bir markaya baghlig: olarak
tanimlamaktadir. Baker ve Crompton (2000) turizm baglaminda destinasyon sadakatini,
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri ve pozitif sozlii aktarimlar olarak tanimlamaktadirlar.
Turizm literatiiriinde davranigsal destinasyon sadakati ve tutumsal destinasyon sadakati olarak
iki sekilde siniflandirilmaktadir. Tutumsal destinasyon sadakati turistin bir ¢ekimyerini diger
kisilere onermesi ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak tanimlanirken (Myagmarsuren & Chen,
2011; Pike & Bianchi, 2013; Vinh & Nga 2015), davranigsal destinasyon sadakati turistin o
destinasyona yonelik tatili tekrar satin almasidir (Chi vd., 2009; Vinh & Nga 2015).

Anamur

Anamur temel ekonomik kaynagi tarim sektorli olmasina ragmen sahip oldugu dogal,
tarihi ve kiiltiirel degerlerden dolay:1 turizm sektorii de ilge ekonomisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. 2016 yilinda toplam 16.828 kisi turistik Oren yerlerini ziyaret etmistir.
Anamur’da Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgeli otel sayis1 2 adet 2 yildiz ve 1 adet 1
yildizli toplam 3 olup 123 oda ve 223 yatak kapasitesine sahiptir. Belediye belgeli toplam 31
tesis bulunmakta ve 521 oda ve 1431 yatak kapasitesine sahiptir. Ayrica 200 cadir ve 600
yatakli kamp alani bulunmaktadir (ANTSO, 2016).

Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezler

Turistik bir destinasyon igin tiiketici temelli marka degeri lizerine yapilan literatiir
analizi ¢ercevesi altinda arastirma modeli su sekildedir;

Destinasyon Marka

Tmaii
H] H5
Destinasyon H2 Destinasyon
Marka Farkindalig1 H4 Marka Sadakati
H3 H6
Algilanan ]

Destinasyon Kalitesi J

Sekil 1: Aragtirma modeli

Arastirma Amaci

Arastirmada turistik bir destinasyon {izerinde tiiketici temelli marka degeri modelinin
gecerliligini ve faktorler arasindaki iliskiyi simamak amaglanmaktadir. Bu amacin
gerceklestirilmesi igin, faktorler arasindaki nedensellik iliskilerini belirleyen YEM kullanimi1
tercih edilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma 6rneklemini Anamur’a 2017 yaz tatili i¢in Haziran-Temmuz aylarinda gelen
395 yerli turistten olugsmaktadir. Yerli turistlerin bir¢cogu apart otel, pansiyon ve yazlik evler
kiralamalarindan dolayr Anamur’a gelen yerli turistlerin sayilar1 rakamsal olarak
verilememektedir. Bu ylizden evreni olusturan yerli turistlerin sayisi tam olarak tahmin
edilememektedir. Arastirmada, evreni olusturan kisilerin hepsinin yerine isteyen kisinin
orneklemde yer alabildigi 6rnekleme yontemi olan “kolayda ornekleme” yontemi (Yildirim
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vd. 2001; Ural & Kilig 2011) ile kullanilmigtir. Bu kapsamda veri toplama teknigi olarak
kullanilan anket i¢in 400 kisiye uygulamis olup 395 anket degerlendirilmistir.

Arastirma anketi iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve Anamur’a kaginci
ziyaretiniz) yer verilirken, ikinci bolimde 23 madde ve dort temel boyuttan (destinasyon
marka sadakati, algilanan destinasyon kalitesi, destinasyon marka imaj1 ve destinasyon marka
farkindaligi) olusan tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi bulunmaktadir. Mevcut 6lgek igin
Boo vd. (2009), Pike vd. (2010) ve Cetins6z & Artuger (2013) tarafindan Onceden
uygulanmis Ol¢eklerden yararlanilmistir. Katilimeilarin bu boliimde yer alan her bir ifadeye
ait katilim diizeyleri “hi¢ katilmiyorum=1..... “tamamen katiliyorum=5" seklinde 5’li likert
0lcegi dogrultusunda derecelendirilmistir.

30 kisiye uygulanan pilot ¢aligma sonrasi, daha anlamli ve yorumlanabilir bir ¢6ziim
elde etmek i¢in disiik yiiklii (0.40’tan az) ya da ayni anda birden fazla faktore yiik veren
ifadelerin silinmesi (Hair, Black, Babin & Anderson, 2009,5.116) ile 28 maddeden olusan
tilketici temelli marka degeri 6l¢egi 23 maddeye diismiis olup ankete son hali verilmistir.

Bulgular

Arastirmanin dahil olan 6rneklem grubuna bireysel 6zelliklere iligkin dagilim Tablo
1’de sunulmustur.

Tablo 1: Katilimeilarin bireysel 6zelliklerine iliskin dagilim

Degisken Grup Say1 (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 229 58,0
Kadin 166 42,0
Medeni durum Evli 188 47,6
Bekar 207 52,4
Yas 25 Yas ve altt 154 39,0
25-40 Yas 166 42,0
41-55 Yas 38 9,6
56 Yas ve Uzeri 37 9,4
[kdgretim 55 13,9
Egitim Diizeyi Lise 99 25,1
Onlisans 123 31,1
Lisans 107 27,1
Lisanstistii 11 2,8
Anamur’u Kaginct ik Ziyaretim 52 13,2
Ziyaretiniz? ikinci ziyaretim 67 17,0
Ugiincii ziyaretim 43 10,9
Dort ve daha fazla 233 59,0
Toplam 395 100,0

Tablo 1’e gore, katilimcilarin %58,0’ini erkek, %52,4’tinii bekar, %81,0’i 40 yas ve
altinda, %61,0’i 6nlisans ve iistiinde egitime sahip ve ankete katilan ziyaretgilerin %59,0°u
Anamur’a dort ve daha fazla geldiklerini ifade etmislerdir.

Aragtirmada bazi nedensel iliskiler anlamli sonuglanmamistir. Bundan dolay1 anlamli
olmayan iligkiler ve 2 degerini arttiran 8 madde modelden ¢ikartildiginda bulunan ikinci
model kabul edilebilir uyum olgiileri sinirlari igerisine gelmektedir. Boylece tiiketici temelli
marka degeri 6l¢egi 15 maddeye indirilmistir.

Aragtirma Ornekleminin yeterliligi degerlendirildiginde YEM’de “kritik N (Critical
N-CN) degeri modelin uyumlulugunun o6tesinde 6rneklemi olusturan sayinin mikrarinin
yeterliligi i¢in degerlendirilmektedir (Joreskog & Sérbom, 1996). Olgiim modeli i¢in kritik N
degeri 139.29 tespit edilmistir. Bu sonuca gore 395 kisilik 6rneklem kitlesi yeterli
seviyededir.
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Arastirmada DFA’nin uyumluluguna iliskin ki kare degeri 334,46(sd:84;p<0,001) ve
(x* / sd) ise 3,98 olarak tespit edilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde model uyumu i¢in
hesaplanan ki kare degeri, 6rneklem hacminin biiyiikliigiinden ve degisken sayisindan
etkilenerek yanlis kararlar vermeye sebep olabileceginden, bu deger yerine, (yx*/sd) 6lgiitiine
bakilarak karar verilir (Hair vd., 2009; Joreskog & Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel,

Moosbrugger, 2003; Raykov & Marcoulides, 2006). Arastirmada (y2/sd) 3,98 seklinde tespit
edilmistir. Bu sonug “Kabul Edilebilir Uyum” sinirlar1 igerisindedir.

0 .55 == ADI1

0 .49 == AaDiz

0.37 ADI3
0.54 ADI10

0.48 == ADIL1

N O RN

o B I

0 .51 == ADKI1

0.41 == ADK2

T

0.44 = ADKA4

l

0.49 % DF2

(=]

\

AN

0 .59 = DF3

0.41 == DF4

0.82 = D51

0.586 DSs2
0.64 Ds3
0.45 = Ds4

Chi-Sguare=334.4¢6, df=84, P—-value=0.00000, RMSEAR=0.087

Sekil 2: Tiiketici temelli marka degeri tizerine dogrulayici faktor analizinin 6l¢tim modeli Path Diyagrami
(LISREL V 8.72 Ciktis1)

Tiiketici temelli marka degeri lizerine yapilan DFA sonuglarinda Tablo 2’de gozlenen
degiskenler ile ilgili oldugu gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar sinanmistir. Algilanan
Destinasyon Imaji gizil degiskenini en fazla ADI3’iin (0.802) R2=0.63 ile aciklandig1
goriilmektedir. Algilanan Destinasyon Kalitesi faktoriinii en ¢cok ADK2 gozlenen degiskeni
tarafindan (0.77?) R?=0.59, Destinasyon Marka Farkindalig:1 faktoriinii en ¢ok DF4 (0.77?)
R?=0.59 ve Destinasyon Marka Sadakati faktoriinii ise en fazla DS4 (0.74%) R?=0.55 gozlenen
degiskenleri tarafindan agiklandig1 goriilmektedir. Dort faktorlii onerilen bu modelin uyum
degerleri Tablo 2.’de gdsterilmektedir.

Tablo 2: Tiiketici temelli marka degeri tizerine yapilan DFA 6l¢tim modeli sonuglari

Faktorler/Maddeler t- Std.

CA | Degeri Yik. | R2 | CR | AVE
Algilanan Destinasyon Imaji X =3,66 0.83 0.84 | 051
ADI1Anamur huzur veren bir atmosfere sahiptir. 14.03** 0.67 | 0.45
ADI2Anamur dogal giizelliklere sahip bir sehirdir. 15.31** 0.71 | 0.51
ADI3Anamur tarihi 6nemi olan bir sehirdir. 17.82* 0.80 | 0.63
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ADI10Anamur’da tarihi yerler ve eserler goriilmeye 14.31** 0.68 | 0.46

degerdir.

ADI11Anamur’da yaylalar ve magaralar goriilmeye 15.45** 0.72 | 0.52

degerdir.

Algilanan Destinasyon Kalitesi X =3,06 0.78 0,78 | 0,55
ADK1Anamur’da sunulan turistik mal ve hizmetlerin 14.27** 0.70 | 0.49

fiyatlar1 uygundur.

ADK2Anamur’daki yerel yiyecek icecek sunan isletmeler 15.80** 0.77 | 0.59

kalitelidir.

ADK4Anamur yiiksek kalitede konaklama olanaklarina 15.38** 0.75 | 0.56

sahiptir.

Destinasyon Marka Farkindaligi X=3,31 0.80 0,75 | 0,50
DF2Anamur’un sahip oldugu ¢ekiciliklerin farkindayim. 14.75** 0.71 | 051
DF3Anamur’da bos zamanimi degerlendirebilecegim 12.90** 0.64 | 041

kaliteli olanaklar bulunmaktadir.

DFA4Tatil diisiindiigiimde aklima hemen Anamur gelir. 16.25** 0.77 |0.59

Destinasyon Marka Sadakati X =3,45 0.74 0,75 | 0,45
DS1 Gelecekte Anamur’a tekrar gelmeye niyetindeyim. 12.66** 0.62 | 0.38

DS2 Anamur’u bagka insanlara dneririm. 13.88** 0.66 | 0.44

DS3 Anamur’u diger tatil beldeleri ile kiyasladigimda tekrar 12.19** 0.60 | 0.36

ilk segimim Anamur olur.

DS4 Anamur, tatil yapmak igin tercih edebilecegim bir 15.99** 0.74 | 0.55

sehirdir.

**p<.01(t >2,58), * p<.05(t >1,96) ; AD: Anlamli Degil

CA: Cronbach Alpha Degeri; CR: Yap1 Giivenilirligi; AVE: Agiklanan Varyans

Yap1 gecerliligini saglamak igin ii¢ kriter gdz Oniine alinmustir. ilk olarak gizil
degiskenlere ait her bir gozlenen degiskenin standart faktoér yiikii 0,5’den biiyik ve
istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Ikinci olarak her bir yapi igin yap:
giivenilirliginin (CR) ve Cronbach Alpha degerinin (CA) degerinin 0,7 den biiylik olmasi
gerekir. Ugiincii olarak ise her yap1 igin Ag¢iklanan Varyans’in (AVE) 0,5’den yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2009). Boyutlarin aritmetik ortalamalari
degerlendirildiginde “Algilanan Destinasyon Imaji” X =3,66 en yiiksek degere sahip iken
“Algilanan Destinasyon Kalitesi” X =3,06 en diisik otalama degere sahip oldugu
belirlenmistir. Bunun temel nedeninin Anamur’da turizm isletmelerinde kurumsallasma
sorununun yasanmasi ve geleneksel bir isletme (aileye dayali) anlayiginin bulunmasi
ziyaretgilerin kalite algilarini olumsuz etkilemektedir.

Tablo 3: Dogrulayici faktor analizi standart U

yum olgiileri ve sonuglari

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
002 - - 334.46(sd=84,p<0,00000)
¥? /sd 0<%/ sd <2 2<[1[%/sd <5 3.98
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,087
NFI 0.95<NFI<] 0.90<NFI1<0.95 0,93
NNFI 0.97<NNFI<1 0.95<NNFI=0.97 0,94
CFl 0.97<CFI<1 0.95<CFI<0.97 0,95
GFlI 0.95<GFI<] 0.90<GFI1<0.95 0,90
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0,85

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003

Hipotez Testi

Aragtirmada tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar arasindaki iligkiyi
belirleyen arastirma modelini test etmek i¢in YEM kullanilmistir. 6l¢iilerek Sekil 3 de veriler

gosterilmektedir.
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012 11.63
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Chi—-Square=375.20, df=%8, P-value=0.00000, RMSEA=0.085

Not: DF: Destinasyon Marka Farkindaligi; ADK: Algilanan Destinasyon Kalitesi; ADI: Algilanan Destinasyon
Imaji; DS: Destinasyon Marka Sadakati

Sekil 3: Arastirma Modelinin Path Diyagrami (LISREL V 8.72 Ciktist)

Tablo 4: Uyum 6lgiileri standart degerleri ve sonuglar

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
g - - 375.20(sd=98,p<0,00000)
x> /sd 0<% sd <2 2<0111%/sd <5 3.82
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,085
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0,94
NNFI 0.97<NNFI<1 0.95<NNFI<0.97 0,94
CFI 0.97<CFI<l 0.95<CFI<0.97 0,95
GFlI 0.95<GFI<] 0.90<GFI<0.95 0,90
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0,85

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003

Arastirma modeli incelendiginde tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin birbirleri
ile olan iligkileri sinanmistir. Destinasyon Marka Farkindaligi icsel gizil degiskeni ile
Algilanan Destinasyon Imaji1 arac1 gizil degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmustur (0.42). Bu deger Algilanan Destinasyon imajinda bir puanlk
artisin Destinasyon Marka Farkindaliginda 0.42 puanlik bir artisa veya tam tersi Algilanan
Destinasyon Imajindaki azalisin Destinasyon Marka Farkindaliinda da azalisa neden
olacagin ifade etmektedir. Ayrica Destinasyon Marka Farkindalig: igsel gizil degiskeni ile
Destinasyon Marka Sadakati digsal gizil degiskeni arasinda (0.64) ve Algilanan Destinasyon
Kalitesi araci gizil degiskeni arasinda (0.43) pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur. Ayrica Algilanan Destinasyon Imaji araci gizil degiskeni ile Algilanan
Destinasyon Kalitesi araci gizil degiskeni arasinda (0.26) ve Destinasyon Marka Sadakati
digsal gizil degiskeni arasinda (0.40) pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski
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bulunmustur. Araci gizil degisken Algilanan Destinasyon Kalitesi ve Destinasyon Marka
Sadakati digsal gizil degiskeni arasinda istatistiksel olarak zayif ve anlamli olmayan bir iliski
mevcuttur (0.07). Bu sonuglara gore H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri desteklenmekte, H6
hipotezi ise desteklenmemektedir.

Yapisal Eyitlik R?
DS=0.068*ADK + 0.40*ADI + 0.64*DF 0.85

Aragtirma bulgularinda bagimsiz gizil degiskenimiz olan Destinasyon Marka
Farkindaligi, araci i¢sel degiskenler Algilanan Destinasyon Kalitesi ve Algilanan Destinasyon
Imajinin, dissal gizil degisken Destinasyon Marka Sadakatinin %85’ini acikladig
goriilmektedir.

Hipotezler Std.Fak.Yiik. t-degeri  Sonug
H1:.DF =———) AD]| 0.42 6.70**  Desteklendi
H2:DF emmmp DS 0.64 9.00**  Desteklendi
H3:DF =i ADK 0.43 6.23**  Desteklendi
H4: AD| =mm—py  ADK 0.26 3.98**  Desteklendi
H5: AD| == DS 0.40 6.54**  Desteklendi
H6: ADK mep DS 0.07 1.154>  Desteklenmedi

**p<.01(t >2,58), * p<.05(t >1,96) ; AD: Anlamli Degil

Sonuc¢ ve Oneriler

Arastirmada turistik bir destinasyon {izerinde tiiketici temelli marka degeri modelinin
gecerliligini ve boyutlar arasindaki iligkiyi sinamak amaglanmistir. Literatiirden elde edilen
bulgulara gore tiiketici temelli marka degerinin dort temel boyutu belirlenmis olup oncelikle
boyutlarin yapr gecerliligini sinamak amaciyla dogrulayic1 faktdr analizi uygulanmistir.
Sonrasinda arastirma modeli ¢ercevesinde olusturulan boyutlar arasindaki iligkiyi belirlemek
tizere olusturulan hipotezler yapisal esitlik modeli yardimiyla test edilmistir.

Aragtirma bulgular1 sonucunda tliketici telli marka degeri Ol¢egini dort boyutta
(Destinasyon Marka Farkindalhgi, Algilanan Destinasyon Imaji, Algilanan Destinasyon
Kalitesi ve Destinasyon Sadakati) ve 15 degiskenden olusmaktadir. Arastirma hipotezlerinden
sadece H6 hipotezi desteklenmemistir. Yani Algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon
marka sadakati arasinda anlamli pozitif bir iliski tespit edilememistir. Ozellikle Anamur
gelismekte olan bir turizm destinasyonu olmasindan dolayi, kurumsallagma ve isletmecilik
sorunlariin turistlerin kalite algilamalarina olumsuz yansidigir goriilmektedir. Ulusal ve
uluslararast literatiirde algilanan destinasyon kalitesi ile marka sadakati arasinda pozitif yonde
anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Vinh ve Nga (2015) ¢alismalarinda mevcut hipotez
sonucunun aksine algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakati lizerinde
dogrudan anlamli bir etkisi bulundugunu tespit etmislerdir. Konecnik ve Gartner (2007)
caligmalarinda tiiketici temelli destinasyon marka degeri boyutlar1 belirleyip aralarinda
olumlu iligkiler tespit etmislerdir. Konecnik ve Gartner (2007) uygun bir stratejik pazarlama
icin destinasyon marka farkindaliginin, destinasyon imajinin ve/veya destinasyon kalitesinin
arttirilmasi ve destinasyon sadakatini olumlu etkilemesi gerektigini belirtmislerdir. Konecnik
ve Gartner (2007) ayrica farkli yabanci pazarlar i¢in farkli pazarlama stratejileri uygulanmast
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gerektigini ancak tim pazarlama stratejilerinin mutlaka destinasyon marka kimligini
degerlendirerek hazirlanmasi gerektigini belirtmislerdir. Yuwo, Ford ve Purwanegara (2013)
caligmalarinda bir turistik destinasyonun tiiketici temelli marka degerini olusturan dort temel
boyutu (farkindalik, sadakat, kalite ve imaj) belirlemislerdir. Pike, Bianchi, Kerr ve Patti
(2010) bir iilke destinasyon igin tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin gegerliligini test
etmislerdir. Boyutlar arasinda anlamli bir iliski bulundugu belirlemislerdir. Ayrica
caligmalarinda marka farkindaligi ifadesini marka belirginligi olarak adlandirmislardir.

Mevcut arastirma yeni gelismekte bir turizm destinasyonu olan Anamur ilgesinde
tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin yap1 gegerliligi ve boyutlar1 arasindaki iligkiler test
edilmistir. Bundan sonraki arastirmalar igin tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin farkli
destinasyonlarda pazarlamadaki tiiketicilerin davranissal niyetlerini belirleyen diger olgular
ile olan iliskileri dl¢iilmelidir. Ayrica demografik 6zellikler ile tiiketici temelli marka degeri
Olgegi arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi arastirilmasi 6nerilmektedir.
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