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Antalya İli’nin Marka Değerinin Ölçülmesine Yönelik Bir Araştırma

GİRİŞ
Markanın farklılık yaratmada ve pazarlama strate-
jilerinde güçlü bir unsur olduğu kabul edilir (Boo 
vd. 2009). Marka kavramının birçok anlamı vardır 
(Kim vd. 2003). Murpy’ye (1990) göre marka sade-
ce bir ürün değil, eşsiz bir yatırımdır. Marka birçok 
işletme için en önemli sermayedir (Kim vd. 2003). 

Markalaşma literatürü 1940’lı yıllarda (Guest 
1942) başlamasına rağmen, turizm destinasyonla-
rının markalaşması ile ilgili araştırmalar 1998 yı-

lına kadar (Dosen vd. 1998; Pritchard ve Morgan 
1998) ortaya çıkmamıştır (Pike vd. 2010).  Son bir-
kaç yıldır turizm destinasyonlarının markalaşması 
ile ilgili bazı çalışmalar olmasına rağmen (Hankin-
son 2005; Murphy vd. 2007; Konecnik ve Go 2008; 
McCartney vd. 2008; Hudson ve Ritchie 2009; Ba-
lakrishnan 2009), henüz başlangıç aşamasındadır 
(Pike vd. 2010).  

Marka değeri pazarlama karar sürecinde yer alan 
önemli bir faktördür. Marka değeri bir markanın 
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ÖZ
Bu araştırmada, Türkiye’nin en önemli turizm destinasyonlarından biri olan Antalya’nın tüketici temelli marka 
değerinin ortaya çıkarılması amaçlanmıştır. Araştırmanın örneklem grubu, Antalya ilini 2012 yılında Mayıs ile 
Ağustos ayları arasında ziyaret eden turistlerden oluşmaktadır. Uygulama için veri toplama aracı olarak destinas-
yon marka değerini ölçen anket kullanılmış olup, toplam 485 turistten veri elde edilmiştir. Elde edilen verilerin 
analizinde aritmetik ortalama, standart sapma gibi betimsel analizlerden, faktör analizi, güvenirlik analizi, Pearson 
korelasyon analizi gibi istatistiksel testlerden yararlanılmıştır. Araştırma sonucunda, katılımcıların Antalya’nın mar-
ka değerine ilişkin görüşlerinin olumlu olduğu tespit edilmiş olup, en olumlu görüş “marka sadakati” faktörü için 
hesaplanmıştır. Ayrıca korelasyon analizi sonuçlarına göre, marka değeri boyutları arasında pozitif yönde orta 
seviyede bir ilişki olduğu tespit edilmiştir.
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ABSTRACT
In this research bringing out the consumer based brand equity of Antalya which is one of the most important tou-
rism destinations in Turkey, is aimed. The sampling group of the research includes the tourists who visited Antalya 
from May to August in2012. The data collecting method is a questionnaire which evaluates the brand equity of 
destination and data from 485 tourists has been collected in total. Descriptive analysis such as arithmetic mean 
and standard deviation; statistical tests such as factor analysis, reliability analysis, and Pearson corelation analysis 
were used in order to analyse the data. As a result of the research the ideas of the respondents about Antalya is 
positive in general and the most positive idea was found to be about the “brand equity” factor. However, according 
to the corelation analysis results, there is a mid level positive relationship among the brand equity dimentions. 
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tüketici tarafından nasıl algılandığını ortaya koyar 
(Kim vd. 2003). Bazı araştırmalar marka değeri ile 
işletme performansı arasında pozitif bir ilişkinin 
olduğunu ortaya çıkarmıştır (Park ve Srinivasan 
1994; Aaker 1996a). Bazı araştırmalar ise, marka de-
ğerinin firmaların gelecekteki kârlarını ve nakit akı-
şını olumlu yönde etkilediğini bulmuştur (Srivasta 
ve Shocker 1991). Prasad ve Dev (2000), otel endüst-
risinde yaptıkları bir araştırmada, güçlü marka de-
ğerine sahip otellerin yüksek doluluk oranlarına 
sahip olduklarını ve daha fazla gelir elde ettiklerini 
bulmuşlardır. 

Dünya turizm hareketlerine bakıldığında 2011 yı-
lı verilerinde uluslararası turizm hareketlerine ka-
tılan kişi sayısı % 4,6 artmış ve 983 milyon kişiye 
ulaşmıştır. Uluslararası turizm hareketleri sonu-
cunda 1.030 milyar dolarlık rekor seviyede turizm 
geliri elde edilmiştir (UNWTO 2012). UNWTO’nun 
(2012) verilerine göre, Türkiye ağırladığı uluslara-
rası turist sayısı bakımından dünyada altıncı sırada 
bulunmaktadır. Türkiye’yi 2011 yılında 31.456.076 
kişi ziyaret etmiştir ve bu ziyaretçi sayının aynı 
yıl %33,27’sini (10.464.425 yabancı turisti) sadece 
Antalya ili ağırlamıştır (Kültür ve Turizm Bakanlı-
ğı 2012). Antalya ilinin günümüzde Akdeniz sahil 
kuşağında sahip olduğu arkeolojik, kültürel, doğal 
- coğrafi kaynakları bölgenin farklılaştırılmış gücü-
nü belirlemiş (Cevher 2012) ve pazardaki rekabet-
çi üstünlükleri ortaya çıkarılmıştır. Güçlü bir des-
tinasyon markası, tüketicinin ürüne ya da bölgeye 
karşı olan tutumunun gücünü arttırır. Marka değe-
rinin bu bakış açısından kavramsallaştırılması, pa-
zarlama yöneticilerinin, tüketicilerin belleklerinde-
ki değerlerini arttırmak için pazarlama programla-
rını nasıl planlayacaklarına imkân vermesini sağlar 
(Taşkın ve Akat 2010: 2).

Yukarıdaki bilgiler çerçevesinde bu araştırmada, 
Türkiye’nin en önemli turizm destinasyonlarından 
biri olan Antalya’nın tüketici temelli marka değe-
rinin ortaya çıkarılması amaçlanmıştır. Araştırma-
dan elde edilen sonuçların gerek literatüre gerekse 
ilgili kurum-kuruluş ve yöneticilere katkı sunacağı 
düşünülmektedir.

LİTERATÜR

Marka değeri 

Marka değeri akademik araştırmaların yanı sıra, iş 
dünyasında da en önemli kavramlardan biri haline 

gelmiştir. Marka değeri bir ürünün katma değeri 
veya tüketicinin bir ürünü algıladığı değer olarak 
değerlendirilebilir (Kim vd. 2008). Marka değeri 
birçok endüstri için öncelikli sermaye olarak kabul 
edilmektedir. Marka değerinin firmaların uzun dö-
nemdeki kârlılıklarına katkıda bulunduğuna ina-
nılmaktadır. Güçlü markalar bir ürün veya hizme-
te olan güvenin artmasına etki edebilir (Chen ve 
Chang 2008). 

Marka değerinin belirlenmesinde üç farklı bakış 
açısı bulunmaktadır. Bu bakış açıları; tüketici te-
melli bakış açısı, finansal bakış açısı ve karma bakış 
(combined perspective) açısıdır (Kim vd. 2003). Bu 
araştırmada marka değerinin ölçülmesinde tüketici 
temelli marka değeri dikkate alınacaktır. 

Tüketici Temelli Marka Değeri

Marka değerinin ortaya çıkmasıyla birlikte pazar-
lama stratejilerindeki önemi artmış, yöneticiler ve 
araştırmacılar marka değeri üzerine odaklanmış-
lardır (Boo vd. 2009). Tüketici temelli marka değeri; 
tüketicilerin bir markanın kalitesini algılamaları-
nı, markanın farkında olmalarını, marka hakkında 
olumlu imaja sahip olmalarını ve kendilerini o mar-
kaya bağlı hissetmelerini ifade eder (Aaker 1991; 
Keller 1993). 

Yapılan çalışmalar, tüketici temelli marka değeri-
nin ölçülmesinin önemini vurgulamaktadır (Lassar 
vd. 1995; Ailawadi vd. 2003; Tong ve Hawley 2009). 
De Chernatony ve Mc Donald (2003), marka değeri-
nin ölçülmesinde tüketici bakış açısı önemli olması-
na rağmen bu konudaki çalışmaların eksik olduğu-
nu belirtmektedirler. Aaker (1991), tüketici temelli 
marka değerini dört boyutta ölçmüştür. Bu boyut-
lar şunlardır (Kim vd. 2003):

• Marka farkındalığı
• Marka imajı
• Algılanan kalite ve 
• Marka sadakati. 

Yukarıda belirtilen dört boyut birçok yazar tara-
fından kabul edilmiş olup, tüketici temelli marka 
değerinin ölçümünde kullanılmıştır (Keller 1993; 
Motameni ve Shahrokhi 1998; Low ve Lamb 2000; 
Prasad ve Dev 2000; Yoo ve Donthu 2001). 

Tüketici temelli marka değeri kavramı ve ölçül-
mesi turizm ve konaklama ile ilgili yapılan araştır-
malarda incelenmiştir (Boo vd. 2009). Literatürde 
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tüketici temelli destinasyon marka değerinin ölçül-
mesiyle ilgili çok az sayıda çalışma bulunmaktadır 
(Konecnik ve Gartner 2007; Pike 2007; Boo vd. 2009; 
Im vd. 2012). Tüketici temelli destinasyon marka 
değerini ölçen ilk çalışmayı Konecnik ve Gartner 
(2007), Slovenya’nın marka değeri üzerine yapmış-
tır. Yazarlar çalışmada tüketici temelli marka de-
ğerini, marka farkındalığı, marka imajı, algılanan 
kalite ve marka sadakati ile ölçmüşlerdir. Yazarlar 
yaptıkları çalışmada tüketici temelli marka değeri-
nin alt boyutları arasında anlamlı bir ilişkinin oldu-
ğunu ortaya çıkarmışlardır (Pike vd. 2010). 

Boo vd. (2009), Las Vegas ve Atlantic City’nin 
marka değeri üzerine yaptıkları çalışmada tüketici 
temelli marka değerini, marka farkındalığı, marka 
imajı, marka kalitesi ve marka sadakati ile ölçmüş-
lerdir. Yazarlar, yaptıkları çalışmada tüketici temel-
li marka değerinin alt boyutları arasında anlamlı 
bir ilişkinin olduğunu ortaya çıkarmışlardır.  

Im vd. (2012), Kore’nin marka değeri üzerine 
yaptıkları çalışmada tüketici temelli marka değe-
rini, marka farkındalığı, marka imajı, marka çağrı-
şımları ve marka sadakati ile ölçmüşlerdir. Yazarlar 
yaptıkları çalışmada, tüketici temelli marka değeri-
nin alt boyutlarından olan marka farkındalığı, mar-
ka imajı ve marka çağrışımları ile marka sadakati 
arasında anlamlı bir ilişki olup olmadığını araştır-
mışlar, diğer çalışmalardan farklı olarak genel mar-
ka değerini (overall brand equity) de ölçmüşlerdir. 
Ayrıca yazarlar, marka farkındalığı, marka imajı, 
marka çağrışımları ve marka sadakatinin genel ola-
rak marka değeri arasındaki ilişkiyi de araştırmış-
tır. Marka imajı, marka çağrışımları ile marka sada-
kati arasında anlamlı bir ilişki bulmalarına karşın, 
marka farkındalığı ile marka sadakati arasında bir 
ilişki bulamamışlardır. Bununla birlikte marka far-
kındalığı, marka çağrışımları, marka sadakati ile 
genel marka değeri arasında anlamlı bir ilişki ol-
duğunu, ancak marka imajı ile genel marka değeri 
arasında anlamlı bir ilişki olmadığını ortaya çıkar-
mışlardır. 

İlgili literatüre bakıldığında tüketici temelli desti-
nasyon marka değerinin genellikle Aaker’in (1991) 
geliştirdiği ve marka farkındalığı, marka imajı, algı-
lanan kalite, marka sadakati alt boyutlarından olu-
şan ölçekten uyarlanarak ölçüldüğü görülmektedir. 
Bu alt boyutlara ilişkin yazınsal bilgi aşağıda yer al-
maktadır.     

Marka Farkındalığı
Marka farkındalığı tüketicinin bir markayı tanı-
ması, anımsaması ve akılda tutabilmesidir (Kim 
vd. 2008). Aaker’e (1996b) göre marka farkındalığı, 
markayı hedef kitlenin aklına güçlü bir şekilde yer-
leştirmektir. Farkındalık marka değeri için önemli 
bir boyuttur. Farkındalık yaratmak marka değeri-
nin yaratılmasında ve arttırılmasında ilk adımdır. 
Bir yerin tüketiciler için potansiyel bir destinasyon 
olarak değerlendirilebilmesi için, tüketicilerin o ye-
rin bazı özelliklerini bilmesi gerekir. Ancak bir des-
tinasyonun biliniyor olması marka değerinin geli-
şebileceği anlamına gelmez. Dünyada iyi bilinen 
yerler (örneğin, Afganistan, Irak, Burma) birçok in-
san tarafından seyahat edilecek yerler arasında de-
ğildir. Bu yerlerin bilinen negatif özellikleri, marka 
değeri yaratmak için uygun değildir. Farkındalık 
marka değeri yaratmanın ilk adımıdır, fakat bu-
nun olabilmesi için destinasyonun geçmişinde veya 
mevcut durumunda olumlu özelliklerin olması ge-
rekmektedir (Gartner ve Ruzzier 2010). 

Marka farkındalığı turizm sektöründe bir mar-
kanın ana bileşenlerinden biridir ve ayrıca tüketi-
cilerin satın alma karar sürecini etkileyen önemli 
bir faktördür (Boo vd. 2009). Turizmde destinasyon 
farkındalığı, tüketicilerin destinasyon seçimi karar 
süreci altında araştırılmıştır. Araştırmacılar desti-
nasyon farkındalığının tekrar satın alımlarda tek 
başına yeterli olmadığı ancak gerekli ve ilk adım ol-
duğunu belirtmişlerdir (Konecnik ve Gartner 2007). 
Yapılan araştırmalar, marka farkındalığı ve marka 
imajı arasında pozitif yönlü ilişki olduğunu ortaya 
çıkarmıştır (Baloğlu 2001; Im vd. 2012). Ayrıca, Ko-
necnik ve Gartner (2007) ve Boo vd. (2009) yapmış 
oldukları araştırmalarda marka farkındalığının, 
tüketici temelli marka değeri modelinin en önemli 
boyutu olduğunu ortaya çıkarmışlardır.  

Marka İmajı

İmaj kavramı, pazarlama, tüketici davranışları gibi 
alanlarda yıllardır çalışılmaktadır (Stepchenkova 
ve Morrison 2008). Literatürde imajla ilgili çeşitli 
tanımlar bulunmaktadır. Del Bosque vd. (2006)’ye 
göre imaj, tüketicilerin bir firmayı nasıl algıladıkla-
rının bir sonucudur. Diğer bir ifadeyle, kişinin bir 
firma hakkındaki izlenimleri, inançları ve hissettik-
leridir. 



Cilt  24  =  Sayı  2  =  Güz 2013  =   203

Burçin Cevdet Çetinsöz - Savaş Artuğer

İmaj kavramı turizm çalışmalarında ilk olarak 
1970’li yılların başında Hunt (1971), Gunn (1972) 
ve Mayo (1973) tarafından çalışılmaya başlanmış-
tır (Stepchenkova ve Morrison 2008). Destinasyon 
imajının analiz edilmesi ve değerlendirilmesi, tu-
rist davranışlarının anlaşılmasında önemli bir ye-
re sahiptir. Yapılan çalışmalar (Chon 1990, 1992; 
Court ve Lupton 1997; Baloğlu ve McCleary 1999; 
Bigne vd. 2001; Chen ve Tsai 2007; Choi vd. 2011) 
destinasyon imajının, turistlerin tatil yeri seçim 
süreci ve tatil yerini tekrar ziyaret etme niyetleri 
üzerinde etkili olduğunu göstermektedir. Olumlu 
imaj, olumlu seyahat deneyimleri sonucunda olu-
şur ve bu da turistlerin destinasyonu olumlu ola-
rak değerlendirmesini sağlar. Destinasyon imajı 
turistlerin davranışsal niyetlerini etkiler. Daha da 
önemlisi, turistlerin aynı destinasyonu tekrar ziya-
ret etmelerine katkı sağlar (Chi ve Qu 2008). 

Turizm ve ağırlama endüstrisinde yapılan çalış-
malarda marka imajının, marka değerinin en temel 
boyutu olduğu belirtilmiştir (Kim ve Kim 2005; Ko-
necik ve Gartner 2007). Cai (2002) marka imajının, 
destinasyon markalaşması modelinin en önemli bi-
leşeni olduğunu ortaya çıkarmıştır (Boo vd. 2009). 

Algılanan Kalite

Kalite oldukça subjektif bir terimdir, fakat çeşitli 
ölçümler sayesinde işlevsel hale getirilebilir (Ko-
necnik ve Gartner 2007) ve genelde imaj boyutu-
nun bir parçası olarak değerlendirilir (Pike 2002). 
Kalitenin kesin bir tanımını yapmak zor olabilir, 
ancak kişiler her zaman kaliteyi kendi içlerinde de-
ğerlendirebilirler. Kalitenin değerlendirilmesi, kişi-
lerin ürünle ilgili deneyimlerinin artması ve diğer 
ürünlerle kıyaslama yapmasıyla birlikte zamanla 
değişir. Kalite genellikle beklentilerin karşılanma-
sını ifade eder (Gartner ve Ruzzier 2010). 

Michigan Üniversitesi’nden Claes Fornell ve ça-
lışma arkadaşları tarafından İsveç’te 77 şirket üze-
rinde yapılan ve beş yıl süren bir araştırma; algı-
lanan kalitenin, müşteri memnuniyetini ve buna 
bağlı olarak yatırımın geri dönüşünü en fazla et-
kileyen unsur olduğunu ortaya çıkarmıştır. Kalite 
iddiası gerçek olmadıkça, kalite algısı yaratmak ge-
nelde imkânsızdır. Yüksek kaliteye ulaşmak; kali-
tenin, tüketici pazar bölümleri için ne anlam ifade 
ettiğini anlamayı ve kurumun kaliteli ürünler ve 
hizmetler sunabilmesine olanak sağlayacak des-

tekleyici bir kültür ve bir kalite yükseltme sürecini 
gerektirir. Ancak, bir ürün ya da hizmet yaratmak 
sadece kısmi bir zaferdir; algıların da yaratılması 
gerekir (Aaker 2009).

Algılanan kalite, turizm araştırmacıları tarafın-
dan (Konecnik ve Gartner 2007; Boo vd. 2009; Pike 
vd. 2010) destinasyon marka değerinin ölçülme-
sinde sıklıkla kullanılan bir yapıdır (Im vd. 2012). 
Konecnik ve Gartner (2007), algılanan kalitenin 
destinasyon marka değerinin ölçülmesinde önemli 
bir boyut olduğunu belirtmiştir. Deslandes (2003), 
yapmış olduğu bir araştırmada bir destinasyonun 
algılanan kalitesi ile algılanan değeri arasında po-
zitif yönlü bir ilişki olduğunu ortaya çıkarmış-
tır. Bununla birlikte, bazı yazarlar da (Michell vd. 
2001; Cretu ve Brodie 2007), algılanan imaj ile mar-
ka sadakati arasında pozitif bir ilişki olduğu sonu-
cuna ulaşmışlardır (Boo vd. 2009). 

Marka Sadakati

Sadakat kavramı konusunda çeşitli yazarlar tara-
fından farklı tanımlar bulunmaktadır. Sadakat ile 
ilgili yapılan tanımlardan bazıları şöyledir: Sada-
kat, “bir tüketicinin tercih ettiği bir ürünü/hizme-
ti gelecekte sürekli olarak satın almayı içten taah-
hüt etmesidir” (Oliver 1999). Lee ve Cunningham’a 
(2001) göre sadakat, müşterilerin önceki deneyim-
leri ve ileriki dönemlerdeki beklentilerine dayalı 
olarak mevcut tedarikçilerin tekrar müşterisi olma 
eğilimidir. Diğer bir tanıma göre ise, tüketicilerin 
ürün kategorilerine, markalara, mağazalara ve hiz-
metlere karşı bir davranış sergilemesidir (Uncles 
vd. 2003). Sadakatin ölçülmesinde genelde davra-
nışsal ve tutumsal boyutlar ele alınarak ölçülmek-
tedir. Sadakat geleneksel olarak davranışsal bir 
ölçüm olarak tanımlanmıştır. Bu ölçüm satın alma 
miktarını, ürünün tekrar satın alma ihtimalini, tek-
rar satın alma davranışını, satın alma sıklığını içe-
rir (Kumar ve Shah 2004). Tutumsal ölçüm ise bir 
müşterinin bir ürünü tekrar satın alması ve başka-
larına tavsiye etmesini içerir (Kandampully ve Su-
hartanto 2000).

Sadakat, turizm alanında yapılan araştırmalar-
da önemli bir yere sahiptir. Konecnik ve Gartner 
(2007), Slovenya’nın marka değeri üzerine yapmış 
oldukları çalışmada, marka sadakatinin marka de-
ğeri modelinde önemli bir yere sahip olduğunu be-
lirtmişlerdir. Kim ve Kim (2005), yaptıkları araştır-
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mada tüketici temelli marka değerinin, lüks otelle-
rin işletme performansını etkilediğini ortaya çıkar-
mışlardır (Boo vd. 2009). 

ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ

Bu çalışmanın amacı, Türkiye’nin en önemli turizm 
destinasyonlarından biri olan Antalya’nın tüketici 
temelli marka değerini ortaya çıkarmaktır. Bunun-
la birlikte araştırmanın diğer bir amacı da marka 
değerini oluşturan boyutlar arasında anlamlı bir 
ilişki olup olmadığını test etmektir. Bu amaç doğ-
rultusunda şu hipotez geliştirilmiştir:

H1: Marka değerini oluşturan boyutlar arasında anlamlı 
bir ilişki vardır. 

Destinasyon marka değeri ile ilgili literatür ince-
lendiğinde uluslararası çalışmaların oldukça fazla 
gerçekleştirildiği görülmektedir. Ulusal literatür 
incelendiğinde ise Türkiye’de yer alan turistik des-
tinasyonların marka değerinin ölçülmesi ile ilgili 
çok az sayıda çalışmanın (Doğanlı 2006; İpar 2011; 
Kocaman ve Güngör 2012) olduğu görülmektedir. 
Bu açıdan bakıldığında bu araştırma, bu alanda ya-
pılacak ulusal çalışmalara ve ilgili literatüre önemli 
katkılarda bulunacaktır.  

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Antalya’nın marka değerini belirlemeyi amaçla-
yan bu araştırmanın evreni, Antalya’yı Mayıs ile 
Ağustos ayları arasında ziyaret eden turistlerden 
oluşmaktadır. Araştırmanın belirtilen aylar ara-
sında yapılmasının temel sebebi, bu ayların An-
talya yöresi için yüksek sezonu oluşturmasıdır 
(Aksu vd. 2008). Antalya’yı 2011 yılında toplam 
10.464.425 yabancı turist ziyaret etmiş ve bu turist-
lerin 6.163.415’i Mayıs ve Ağustos ayları arasında 
gelmişlerdir (Antalya İl Kültür ve Turizm Müdür-
lüğü 2012). Araştırma evreninin büyük bir çoğun-
luğunu (%53’ü) Almanya ve Rusya’dan gelen ya-
bancı turistler oluşturduğundan (Antalya İl Kültür 
ve Turizm Müdürlüğü 2012) çalışmada bu durum 
göz önünde bulundurulmuştur. 

Araştırma Antalya ili ve Antalya’ya bağlı turizm 
merkezi ilçelerinde uygulanmıştır. Araştırmada 16 
yaş ve üstü yaş grubuna anket uygulanmıştır. An-
ketler ilçelerde bulunan karşılayıcı (incoming) se-
yahat acentalarının müşterilerine düzenledikleri 

günlük turlar sırasında rehberler aracılığı ile dol-
durtulmuştur. Gelen turistlerin yoğunluğunun ge-
nel olarak Avrupa ülkeleri olması göz önünde bu-
lundurularak anketler İngilizce, Almanca ve Rusça 
(Doğu Avrupa pazarı) olarak hazırlanmıştır. 

Araştırmada, evreni oluşturan bireylerden iste-
yen herkesin örnekleme dahil olabileceği örnek-
leme yöntemi olan “kolayda örnekleme” yöntemi 
(Yıldırım vd. 2001; Ural ve Kılıç 2011) kullanılmış-
tır. Buna göre örneklem büyüklüğü, geniş popülas-
yonlar ve nicel araştırmalar için önerilen n= σ2. Z2 σ /d2 for-
mülü (NEA 1965; Sekaran 2003) ile hesaplanmıştır. 
50 kişilik pilot uygulama ile formülü oluşturan pa-
rametrelerden; standart sapma σ=1; evren ve ör-
neklem arasında izin verilebilir en büyük fark olan 
etki büyüklüğü d=0,10 ve α=0,05 anlamlılık düze-
yine karşılık gelen teorik değer Z0,05=1,96 olarak 
alınmış ve formül aracılığı ile en küçük örneklem 
büyüklüğü 385 olarak hesaplanmıştır. Bu çerçeve-
de veri toplama tekniği olarak kullanılan anket için 
eksik, hatalı ve geri dönmeyen anketler dikkate alı-
narak 550 kişi üzerinde uygulama gerçekleştirilmiş 
ve toplam 485 anket değerlendirmeye alınmıştır.

Parametrik hipotez testlerinin varsayımlarına gö-
re, verilerin aralıklı ya da oransal olması, verilerin 
normal dağılıma uyması ve grup varyanslarının 
eşit olması gerekir (Kalaycı 2008). Bu araştırmada 
temel veriler aralıklı ölçekten (5’li tutum ölçeği) el-
de edilmiştir. Verilerin basıklık ve çarpıklık değer-
leri -1 ve +1 civarında olduğundan normal dağılı-
ma uymaktadır. Grup varyanslarının eşitliğinde 
faktörlerin varyanslarının birbirine eşit olduğu gö-
rülmektedir. Dolayısıyla bu araştırmada veriler söz 
konusu özellikleri taşıdığından, parametrik testle-
re tabi tutulmuştur.

Araştırmanın veri toplama aracı olan anket, iki 
bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde katı-
lımcıların bireysel özelliklerine (cinsiyet, medeni 
durum, uyruk, yaş, öğrenim düzeyi, meslek, gelir 
düzeyi) yer verilirken, ikinci bölümde 17 madde 
ve dört temel boyuttan (marka sadakati, algılanan 
kalite, marka imajı ve marka farkındalığı) oluşan 
marka değeri ölçeği yer almaktadır. Tüketici temel-
li marka değeri ölçeği için Boo vd. (2009) ve Pike 
vd. (2010)  tarafından yapılan çalışmalarda kulla-
nılan ölçeklerden yararlanılmıştır. Katılımcıların 
bu bölümde yer alan her bir ifadeye ait katılım dü-
zeyleri, “hiç katılmıyorum=1”, “az katılıyorum=2”, 
“orta düzeyde katılıyorum=3”, “çok katılıyo-
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rum=4” ve “tamamen katılıyorum=5” şeklinde 5’li 
Likert ölçeği doğrultusunda derecelendirilmiştir. 

Araştırmada, katılımcıların Antalya’nın marka 
değerine yönelik görüşlerini betimlemek amacıy-
la aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 
hesaplanmıştır. Bununla birlikte marka değerinin 
temel boyutları arasındaki ilişkiyi belirlemek ama-
cıyla Pearson korelasyon analizi uygulanmıştır. Di-
ğer taraftan, araştırmada marka değeri ölçeğinin 
yapı geçerliği için faktör analizi uygulanmış ve iç 
tutarlığına ilişkin güvenirliğini test etmek amacıy-
la da Cronbach’s Alpha katsayısı hesaplanmıştır. 
Elde edilen verilerin analizinde SPSS 17.0 for Win-
dows paket programı kullanılmıştır.

BULGULAR

Araştırmanın örneklem grubunda yer alan bireyle-
rin bireysel özelliklerine ilişkin dağılım Tablo 1’de 
sunulmuştur. 

Tablo 1’deki bulgulara göre, katılımcıların 
%46,6’sı Alman, %27,4’ü Rus, %25,9’u diğer (Hol-
landalı, İsveçli, Norveçli vb.) uyruklu turistler-
den oluşmaktadır. Katılımcıların %51,5’i kadın-
dır, %59,0’ı evlidir, %69,1’i 40 yaş ve altındadır, 
%55,3’ü önlisans ve üstünde eğitime sahiptir ve 
%36,3’ünün aylık geliri 2001 Avro ve üzerindedir. 
Ankete katılan turistlerin %62,2’si Antalya’ya bir-
den fazla kez geldiklerini ifade etmişlerdir.

Güvenilirlik

Destinasyonun marka değeri bölümü için yapı-
lan güvenilirlik analizi sonucunda güvenilirlik 
değeri (Cronbach’s Alpha Katsayısı) 0,92 olarak 
tespit edilmiştir. Bu değer, sosyal bilimler araştır-
maları için kabul edilen alfa değeri olan 0,60 dü-
zeyinin üzerinde gerçekleştiğinden, araştırmada 
kullanı¬lan ölçeğin oldukça güvenilir olduğu söy-
lenebilir (Nunnally 1967:248). Ayrıca Tablo 2’de 
belirtildiği gibi marka değerinin faktör analizi so-
nucunda belirlenen faktörlerin güvenilirlik değer-
leri; Marka Sadakati 0,89, Algılanan Kalite 0,89, Marka 
İmajı 0,94 ve Marka Farkındalığı 0,76 olarak bulun-
muştur. 

Geçerlilik

Çalışmada marka değeri ölçeğinin yapı geçerliliği 
açıklayıcı fak¬tör analizleri ile gerçekleştirilmiştir. 

Daha anlamlı ve yorumlanabilir bir çözüm elde et-
mek için, düşük yüklü ya da aynı anda birden fazla 
faktöre yük veren ifadelerin silinmesi gerekmekte-
dir (Hair vd. 2006: 114). Ancak gerek 50 kişiye uy-
gulanan pilot çalışma gerekse 485 kişilik örnekle-
me uygulanan çalışma sonrasında 17 değişkenlik 
marka değeri ölçeğinde, düşük yüklü veya birden 
fazla faktöre yük veren herhangi bir ifade buluna-
mamıştır. Aşağıda faktör analizleri sonuçları yer 
almaktadır.

Araştırmada, marka değeri ölçeği için uygula-
nan faktör analizi ve güvenirlik analizi (Cronbach’s 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı

Değişken	 Grup	 Sayı	(f)	 Yüzde	(%)

Cinsiyet  Erkek        235               48,5
	 Kadın	 250	 51,5

Medeni	durum	 Evli	 286	 59,0
	 Bekâr	 199	 41,0

Uyruk  Alman 226 46,6
	 Rus	 133	 27,4
	 Diğer(Hollandalı,	İsveçli,	
	 Norveçli	vd)	 126	 25,9

Yaş	 20	Yaş	ve	altı	 74	 15,3
	 21-30	Yaş	 131	 27,0
	 31-40	Yaş	 130	 26,8
	 41-50	Yaş	 82	 16,9
	 51-60	Yaş	 48	 9,9
	 61	Yaş	ve	Üzeri	 20	 4,1

Eğitim		 İlköğretim	ve	altı	 53	 10,9
	 Lise		 161	 33,2
	 Önlisans		 199	 41,0
	 Lisan		 61	 12,6
	 Lisansüstü		 11	 2,3

Çalışma	durumu	 İşçi		 185	 38,1
	 Serbest	meslek	 102	 21,0
	 Kamu	çalışanı		 64	 13,2
	 Emekli	 12	 2,5
	 Öğrenci		 84	 17,3
	 Diğer	(ev	hanımı,	işsiz	vd)	38	 7,9

Gelir	düzeyi	 1000	€	ve	altı	 132	 27,2
	 1001-2000	€	 177	 36,5
	 2001-3000	€	 99	 20,4
	 3001-4000	€	 37	 7,6
	 4001	€	ve	üstü	 40	 8,3

Antalya’yı	Kaçıncı																												
Ziyaretiniz?	 İlk	ziyaretim	 183	 37,7
	 İkinci	ziyaretim	 131	 27,0
	 Üçüncü	ziyaretim	 	69	 14,2
	 Dört	ve	daha	fazla		 102	 21,0

Toplam	 	 	485	 											100,0
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Alpha) sonuçları ile katılımcıların Antalya şehri-
nin marka değerine ilişkin görüşlerine ait aritme-
tik ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 2’de 
sunulmuştur. Marka değeri ile ilgili ölçüm aracın-
da 17 ifade bulunmaktadır. Kullanılan marka de-
ğeri ölçeğine, katılımcılar ortalama değer olarak 
3,82 vermişlerdir. Yapılan faktör analizi sonucun-
da, Barlett Testi sonucu 5954,023 ve p anlamlılık 
değeri (p<0,01) olarak gerçekleşmiştir, bu değer 
değişken¬ler arasında yüksek korelasyon değerle-
ri olduğunu ifade etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) örneklem değeri 0,930’dur. Bu değer ise 
faktör analizi uygulamak için yeterli düzeyde ger-
çekleşmiştir (Kalaycı 2008). 

Faktör analizi sonucunda marka değeri ölçe-
ğinin özdeğeri 1’den büyük ve toplam varyansın 
%73,48’ini açıklayan dört faktör altında toplandığı 

tespit edilmiştir. Maddelere ilişkin faktör yükleri 
ve madde-ölçek korelasyonlarının tamamı 0,40 de-
ğerinin üzerindedir. Ayrıca, ölçek ve alt ölçeklere 
yönelik hesaplanan Cronbach’s Alpha değerlerinin 
tamamının 0,60 değerinin üzerinde olduğu belir-
lenmiştir. Bu değerler ölçeklerin iç tutarlık düzey-
lerinin yeterli olduğunu göstermektedir.

Tablo 2’deki aritmetik ortalamalar incelendiğin-
de, genel marka değeri (=3,82) puanlarının 1-5 
puan aralığında orta değer olan üç puanın üzerin-
de olduğu görülmektedir. Bu değerler örneklem 
grubunda yer alan turistlerin Antalya’nın marka 
değerine ilişkin görüşlerinin olumlu olduğunu 
göstermektedir. Marka değerine ilişkin “marka 
sadakati” ( =3,99), “algılanan kalite” ( =3,89), 
“marka imajı” ( =3,48) ve “marka farkındalığı” ( 
=3,95) boyutlarına ait aritmetik ortalama değerleri-

Tablo 2. Antalya’nın Marka Değeri Boyutları

Faktörler	 Faktör	 Özdeğer	 Açıklanan	 Cronbach	 Ort.	 SS	 F	 					p
	 Yükleri	 	 Varyans	 Alpha	 (μ	1-5)	 (±)	

Marka	Değeri	 	 	 73,48	 0,92	 3,82	 ±0,84

Faktör	1:	Marka	Sadakati	 	 8,581	 21,53	 ,8993	 3,99	 ±0,80	 6,0261	 0	,000
Antalya’yı	başka	insanlara	öneririm	 ,812
Aileme,	arkadaşlarıma	ve	meslektaşlarıma	
Antalya’yı	bir	tatil	yeri	olarak	öneririm	 	,810
Gelecekte	Ant.’yı	tekrar	ziyaret	etmek	istiyorum	 ,786
Tekrar	Türkiye’ye	gelirsem	ilk	seçimim	Ant.olur	 ,782
Antalya’yı	ziyaret	etmekten	hoşlanıyorum	 ,663

Faktör	2:	Algılanan	Kalite	 	 1,529	 18,20	 ,8967	 3,89	 ±0,74	 12,6129	 	0,000
Antalya	çok	temiz	bir	şehirdir	 ,851
Antalya	yüksek	kalitede	altyapıya	sahiptir	 ,795
Antalya	yüksek	kalitede	konaklama	olanaklarına
sahiptir	 	,766
Antalya	genel	olarak	güvenli	bir	yerdir	 	 		,727

Faktör	3:	Marka	İmajı	 	 1,246	 18,13	 ,9447	 	3,48				±1,04	15,3204	 0,000
Antalya’yı	ziyaret	etmek	beni	yansıtmaktadır	 	,847
Antalya’nın	imajı	kendi	imajımla	uyumludur	 ,831
Antalya	kişisel	yapıma	uymaktadır	 	 		,804

Faktör	4:	Marka	Farkındalığı	 	 1,137	 15,61	 ,767	 3,95	 ±0,79	 13,4843	 0,000
Antalya	çok	ünlü	bir	destinasyondur					 ,767
Antalya	iyi	bir	isme	ve	şöhrete	(üne)	sahiptir	 ,752
Antalya’nın	bazı	özellikleri	hemen	aklıma	gelir	 ,622
Diğer	destinasyonlar	arasından	Antalya’nın	adını
fark	edebilirim	 ,609
Uluslararası	bir	tatil	düşündüğümde	aklıma
hemen	Antalya	gelir	 ,525

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bileşenler Faktör Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği= ,930. Bartlett’s Test of Sphericity: p<.000 
(Chi-Square 5954,023 df=136). 
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nin birbirine yakın olduğu belirlenirken, en olumlu 
görüş “marka sadakati” faktörü için hesaplanmış-
tır. Bu bulgu, Antalya’ya gelen turistlerin çekim 
yeri sadakati bakımından Antalya’yı tekrar ziyaret 
edeceklerini ve çevresindeki insanlara Antalya’yı 
tavsiye edeceklerini göstermektedir. Bununla bir-
likte, “marka farkındalığı” ve “algılanan kalite” 
faktörleri olumlu karşılanırken, “marka imajı” fak-
törü olumlu çıkmasına rağmen en düşük ortalama-
ya sahip faktör olmuştur.  

Araştırmada marka değeri boyutları arasında-
ki ilişkiye yönelik uygulanan Pearson korelasyon 
analizi sonuçları Tablo 3’te sunulmuştur. Tablo 
3’teki bulgulara göre, marka değeri boyutları ara-
sındaki korelasyon katsayılarının tamamı pozitif 
ve anlamlı (önemli) bulunmuştur (p<0,01). Boyut-
lar arasındaki Pearson korelasyon katsayıları in-
celendiğinde marka sadakati ve algılanan kalite 
arasında pozitif yönde orta seviyede (0,50<r<0,69) 
bir ilişki olduğu tespit edilmiştir (r=0,559; p<0,01). 
Diğer taraftan, marka sadakatinin marka imajı ile 
arasındaki ilişki (r=0,606) ve marka farkındalığı ile 
arasındaki ilişki (r=0,548) orta seviyede pozitif bir 
ilişki bulunmuştur. Bununla birlikte, “algılanan ka-
lite” boyutunun “marka imajı” (r=0,609) ve “marka 
farkındalığı” (r=0,570) boyutları arasında orta sevi-
yede pozitif bir ilişki olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, 
marka imajı ve marka farkındalığı (r=0,600) boyut-
ları arasında yine orta seviyede pozitif bir ilişki ol-
duğu belirlenmiştir.

Araştırmada korelasyon analizi ile elde edilen 
sonuçlar, araştırmanın “Marka değerini oluşturan bo-
yutlar arasında anlamlı bir ilişki vardır” şeklindeki hi-
potezini desteklemiştir.

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Marka yaratma farklılaşmada ve rekabet gücü elde 
etmede önemli bir unsurdur. Günümüzde marka, 

işletmeler için önemi bir sermaye haline gelmiştir. 
Marka değeri pazarlama karar sürecinde yer alan 
önemli bir faktördür. Marka değeri bir markanın 
tüketici tarafından nasıl algılandığını ortaya koyar. 
Marka değerinin ortaya çıkmasıyla birlikte pazar-
lama stratejilerindeki önemi artmış, yöneticiler ve 
araştırmacılar marka değeri üzerine odaklanmış-
lardır. 

Turistik bir destinasyon olan Antalya ilinin tüke-
tici temelli marka değerini ortaya çıkarmayı amaç-
layan bu çalışmada, örneklem grubunda yer alan 
turistlerin Antalya’nın marka değerine ilişkin gö-
rüşlerinin orta düzeyin üzerinde olumlu olduğu 
tespit edilmiştir. Bu sonuca göre turistlerin gözün-
den Antalya ilinin marka değerinin olumlu olduğu 
söylenebilir. Kocaman ve Güngör (2012) yaptıkla-
rı araştırmada, Alanya’yı ziyaret eden turistlerin 
Alanya’nın marka değerine ilişkin görüşlerinin 
olumlu olduğunu ortaya çıkarmışlardır. Bunun-
la birlikte Doğanlı (2006), Antalya’nın destinas-
yon markalaşması üzerine yaptığı bir araştırmada 
farklı sonuçlara ulaşmıştır. Yazar yaptığı çalışma-
da, 2006 yılında Antalya’yı ziyaret eden turistlerin 
Antalya’nın marka değerine ilişkin görüşlerinin 
olumsuz olduğunu, diğer bir ifadeyle Antalya’nın 
marka değerinin düşük olduğu sonucunu orta-
ya çıkarmıştır. Yazarın elde ettiği sonuçlara göre 
turistler, Antalya’nın bir marka şehir olduğunu 
düşünmediklerini, şehrin altyapı ve üstyapı so-
runlarının olduğunu ve fiyat farklılığı olmadığı 
taktirde Antalya yerine başka destinasyonları ter-
cih edebileceklerini belirtmişlerdir. Benzer bu iki 
çalışma karşılaştırıldığında Antalya ilinin tüketici 
temelli marka değerinin olumlu yönde değiştiği 
görülmektedir. Diğer bir araştırmada İpar (2011), 
İstanbul’un destinasyon markalaşması üzerine 
yaptığı araştırmada İstanbul’u 2010 yılında ziyaret 
eden turistlerin, marka değerine ilişkin görüşleri-
nin olumlu olduğu sonucuna ulaşmıştır.     

Tablo 3. Marka Değeri Boyutlarının Birbirleri Arasında Çoklu Korelasyon Analizi  

Faktör	Boyutları							 Marka	Sadakati	 Kalite	 Marka	İmajı	 Farkındalık				

Marka	Sadakati	 1	 ,559(**)	 ,606(**)						 ,548(**)								

Algılanan	Kalite	 	 					1	 																		,609(**)									 ,570(**)											

Marka	İmajı	 	 	 1	 	,600(**)									

Marka	Farkındalığı		 	 	 	 1

**  Korelasyon 0,01 önem seviyesinde.
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Bu araştırmada marka değerine ilişkin  “mar-
ka sadakati”, “algılanan kalite”, “marka imajı” ve 
“marka farkındalığı” boyutlarına ait aritmetik or-
talama değerlerinin birbirine yakın olduğu belirle-
nirken, en olumlu görüş “marka sadakati” faktörü 
için hesaplanmıştır. Bu bulgu, Antalya’ya gelen tu-
ristlerin çekim yeri sadakati bakımından Antalya’yı 
tekrar ziyaret edeceklerini ve çevresindeki insanla-
ra Antalya’yı tavsiye edeceklerini göstermektedir. 
Bununla birlikte, “marka farkındalığı” ve “algıla-
nan kalite” faktörleri olumlu karşılanırken, “mar-
ka imajı” faktörü olumlu çıkmasına rağmen en dü-
şük ortalamaya sahip faktör olmuştur. Kocaman ve 
Güngör’ün (2012) Alanya’da yaptıkları araştırma-
da, marka değerine ilişkin “marka sadakati”, “algı-
lanan kalite”, “marka imajı” ve “marka farkındalı-
ğı”  boyutlarına ait aritmetik ortalama değerlerinin 
birbirine yakın olduğu, en olumlu görüşün “algı-
lanan kalite” boyutuna ait olduğu ortaya çıkmıştır. 
Aynı araştırmada “marka imajı” boyutu, en düşük 
ortalamaya sahip boyut olarak belirlenmiştir.

Araştırmada marka değeri boyutları arasında 
pozitif yönde orta seviyede bir ilişki olduğu tespit 
edilmiştir. Boyutlar arasındaki Pearson korelasyon 
katsayıları incelendiğinde “marka sadakati” ve 
“algılanan kalite” arasında pozitif yönde orta sevi-
yede bir ilişki olduğu tespit edilmiştir.  Pazarlama 
literatüründe hizmet kalitesinin müşteri memnuni-
yetini arttırdığı ve bu sayede müşteri sadakatinin 
oluştuğu belirtilmektedir. Hizmet kalitesinin, müş-
terilerin elde tutulmasını sağlayarak tekrar satın 
alımlarını ve ağızdan ağıza olumlu reklamları art-
tırdığı belirtilmektedir (Newman 2001).  

Araştırmada, “marka sadakati” ile “marka ima-
jı” ve “marka farkındalığı” arasındaki ilişki orta 
seviyede bulunmuştur. Bununla birlikte, “algıla-
nan kalite” boyutu ile “marka imajı” ve “marka 
farkındalığı” boyutları arasında orta seviyede bir 
ilişki olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, “marka imajı” 
ve “marka farkındalığı” boyutları arasında benzer 
şekilde orta seviyede bir ilişki olduğu belirlenmiş-
tir. Literatürde, destinasyon marka değerini ve tu-
rizm sektöründe marka değerini araştıran çalışma-
larda benzer sonuçlara ulaşılmıştır (Yoo ve Donthu 
2001; Kayaman ve Arasli 2007; Im vd. 2012). Yapı-
lan çalışmalarda, marka değeri alt boyutları ara-
sında anlamlı bir ilişki olduğu ortaya çıkarılmıştır. 
Örneğin Im vd. (2012), destinasyon marka değeri 
üzerine yaptıkları çalışmada, marka değeri alt bo-

yutları arasında anlamlı bir ilişki olduğunu tespit 
etmişlerdir. Yazarlar, marka sadakati ile imaj ve 
farkındalık arasında pozitif yönlü orta seviyede 
bir ilişki olduğunu ortaya çıkarmışlardır. Araş-
tırmacılar, imajın müşteri bağlılığını etkileyen en 
önemli faktörlerden biri olduğunu öne sürmekte-
dirler (Yoo ve Chang 2005; Faullant vd. 2008). Kan-
dampully ve Suhartanto (2000), turizm sektöründe 
yapmış oldukları bir çalışmada imajın, müşterile-
rin otel tercihlerinde ve oteli başkalarına tavsiye 
etmelerinde en önemli iki faktörden biri olduğunu 
ortaya koymuşlardır. Faullant vd. (2008), Alp Dağ-
ları’ndaki kayak otelleri üzerine yapmış oldukları 
çalışmada imajın bağlılığın oluşmasında önemli bir 
faktör olduğu sonucuna varmışlardır.

Araştırmada Antalya ilinin destinasyon marka 
değerinin turistler tarafından olumlu algılanması 
önemli bir bulgu olarak göze çarpmaktadır. Özel-
likle marka sadakati boyutunun yüksek çıkması, 
Antalya ili için oldukça önemli bir sonuçtur. Çün-
kü sadık müşterilerin getirmiş olduğu en büyük 
avantajların başında tekrarlı ziyaretlerden dolayı 
kârlılığın artması gelmektedir. Bununla birlikte sa-
dık müşteriler, ağızdan ağıza olumlu reklamlar ya-
parak pazarda yer alan potansiyel turistlerin desti-
nasyonu tercih etmelerinde etkili olabilirler. Antal-
ya ilinin destinasyon marka değerinin olumlu algı-
lanması önemli bir bulgu olmakla birlikte, bu algı-
nın daha da yüksek olabilmesi, diğer bir ifadeyle 
Antalya ilinin marka değerinin arttırılabilmesi için 
bazı önerilerde bulunulabilir. Bu noktada destinas-
yon yöneticileri ve turizm uygulayıcılarına önemli 
görevler düşmektedir. Antalya ilinde güven, mem-
nuniyet ve hizmet kalitesi gibi faktörlere daha çok 
önem verilmesi, Antalya’nın marka sadakatini art-
tıracaktır. Antalya’nın algılanan kalitesini ve mar-
ka imajını arttırabilmek için, daha temiz bir şehir 
olmasını sağlamak, yüksek kalitede alt ve üstyapı 
olanakları sunmak gerekmektedir. Bununla birlik-
te, Antalya ilinin uluslararası arenada tanıtımının 
ve reklamının daha iyi yapılması, Antalya’nın mar-
ka farkındalığının artmasına katkı sağlayacaktır. 

Destinasyon marka değerinin ölçülmesi ile ilgi-
li ulusal literatür incelendiğinde, Türkiye’de yer 
alan turistik destinasyonların marka değerinin öl-
çülmesi ile ilgili çok az sayıda çalışmanın olduğu 
göze çarpmaktadır. Yapılan bu araştırmanın, bu 
alandaki eksikliğe önemli katkılarının olacağı dü-
şünülmektedir. Araştırmacılar, Türkiye’deki farklı 
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turistik destinasyonların marka değerini ölçerek, 
bu alandaki eksikliğe katkı yapabilirler. Böylelikle 
Türkiye’deki farklı turistik destinasyonların marka 
değerleri karşılaştırılabilir.  
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