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GIRIS

oz

Bu arastirmada, Tiirkiye’'nin en énemli turizm destinasyonlarindan biri olan Antalya’nin tiiketici temelli marka
degerinin ortaya cikarilmasi amaclanmistir. Arastirmanin 6rneklem grubu, Antalya ilini 2012 yilinda Mayis ile
Agustos aylari arasinda ziyaret eden turistlerden olusmaktadir. Uygulama icin veri toplama araci olarak destinas-
yon marka degerini 6lcen anket kullaniimis olup, toplam 485 turistten veri elde edilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde aritmetik ortalama, standart sapma gibi betimsel analizlerden, faktor analizi, glivenirlik analizi, Pearson
korelasyon analizi gibi istatistiksel testlerden yararlaniimistir. Arastirma sonucunda, katiimcilarin Antalya’nin mar-
ka degerine iliskin goriislerinin olumlu oldugu tespit edilmis olup, en olumlu goriis “marka sadakati” faktori igin
hesaplanmistir. Ayrica korelasyon analizi sonuglarina gore, marka degeri boyutlar arasinda pozitif yonde orta
seviyede bir iliski oldugu tespit edilmistir.

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.

lina kadar (Dosen vd. 1998; Pritchard ve Morgan

Markanin farklilik yaratmada ve pazarlama strate-
jilerinde giiglii bir unsur oldugu kabul edilir (Boo
vd. 2009). Marka kavraminin bir¢ok anlami1 vardir
(Kim vd. 2003). Murpy’ye (1990) gore marka sade-
ce bir tiriin degil, egsiz bir yatirnrmdir. Marka birgok
isletme i¢in en 6nemli sermayedir (Kim vd. 2003).

Markalasma literatiirii 1940’11 yillarda (Guest
1942) baslamasina ragmen, turizm destinasyonla-
rinin markalasmasi ile ilgili aragtirmalar 1998 y1-
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1998) ortaya ¢ikmamuistir (Pike vd. 2010). Son bir-
kag yildir turizm destinasyonlarinin markalasmasi
ile ilgili bazi ¢aligmalar olmasina ragmen (Hankin-
son 2005; Murphy vd. 2007; Konecnik ve Go 2008;
McCartney vd. 2008; Hudson ve Ritchie 2009; Ba-
lakrishnan 2009), hentiiz baslangi¢ asamasindadir
(Pike vd. 2010).

Marka degeri pazarlama karar siirecinde yer alan
Oonemli bir faktordiir. Marka degeri bir markanin
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tiikketici tarafindan nasil algilandigini ortaya koyar
(Kim vd. 2003). Baz1 arastirmalar marka degeri ile
isletme performansi arasinda pozitif bir iliskinin
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Park ve Srinivasan
1994; Aaker 1996a). Baz1 arastirmalar ise, marka de-
gerinin firmalarin gelecekteki karlarini ve nakit aki-
sin1 olumlu yonde etkiledigini bulmustur (Srivasta
ve Shocker 1991). Prasad ve Dev (2000), otel end{ist-
risinde yaptiklar1 bir arastirmada, gii¢lii marka de-
gerine sahip otellerin yiiksek doluluk oranlarina
sahip olduklarimi ve daha fazla gelir elde ettiklerini
bulmuslardir.

Diinya turizm hareketlerine bakildiginda 2011 y1-
I1 verilerinde uluslararasi turizm hareketlerine ka-
tilan kisi say1s1 % 4,6 artmis ve 983 milyon kisiye
ulagmigtir. Uluslararasi turizm hareketleri sonu-
cunda 1.030 milyar dolarlik rekor seviyede turizm
geliri elde edilmistir (UNWTO 2012). UNWTO'nun
(2012) verilerine gore, Tiirkiye agirladig: uluslara-
rasi turist sayis1 bakimimdan diinyada altinci sirada
bulunmaktadir. Tiirkiye’yi 2011 yilinda 31.456.076
kisi ziyaret etmistir ve bu ziyaret¢i saymnin ayni
yil %33,27’sini (10.464.425 yabanci turisti) sadece
Antalya ili agirlamistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanli-
£12012). Antalya ilinin gilintimiizde Akdeniz sahil
kusaginda sahip oldugu arkeolojik, kiiltiirel, dogal
- cografi kaynaklar1 bolgenin farklilastirilmis giicii-
nii belirlemis (Cevher 2012) ve pazardaki rekabet-
¢i tistiinliikleri ortaya ¢ikarilmistir. Giiglii bir des-
tinasyon markasi, tiiketicinin tiriine ya da bolgeye
kars1 olan tutumunun giiciinii arttirir. Marka dege-
rinin bu bakis agisindan kavramsallastirilmasi, pa-
zarlama yOneticilerinin, tiiketicilerin belleklerinde-
ki degerlerini arttirmak icin pazarlama programla-
rimi nasil planlayacaklarina imkan vermesini saglar
(Tagkin ve Akat 2010: 2).

Yukaridaki bilgiler cercevesinde bu arastirmada,
Tiirkiye'nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan
biri olan Antalya’nin tiiketici temelli marka dege-
rinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Arastirma-
dan elde edilen sonuglarin gerek literatiire gerekse
ilgili kurum-kurulus ve yOneticilere katki sunacagt
distinilmektedir.

LITERATUR

Marka degeri

Marka degeri akademik arastirmalarin yani sira, is
diinyasinda da en 6nemli kavramlardan biri haline

gelmistir. Marka degeri bir {irtiniin katma degeri
veya tiiketicinin bir {irtinii algiladig1 deger olarak
degerlendirilebilir (Kim vd. 2008). Marka degeri
bir¢ok endiistri i¢in 6ncelikli sermaye olarak kabul
edilmektedir. Marka degerinin firmalarin uzun do-
nemdeki karhiliklarina katkida bulunduguna ina-
nilmaktadir. Giiglii markalar bir {iriin veya hizme-
te olan giivenin artmasina etki edebilir (Chen ve
Chang 2008).

Marka degerinin belirlenmesinde ti¢ farkli bakis
acgisit bulunmaktadir. Bu bakis acgilari; tiiketici te-
melli bakis agisi, finansal bakis agisi ve karma bakis
(combined perspective) acisidir (Kim vd. 2003). Bu
arastirmada marka degerinin Slgiilmesinde tiiketici
temelli marka degeri dikkate alinacaktir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka degerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazar-
lama stratejilerindeki 6nemi artmis, yoneticiler ve
arastirmacilar marka degeri iizerine odaklanmais-
lardir (Boo vd. 2009). Tiiketici temelli marka degeri;
tliketicilerin bir markanin kalitesini algilamalari-
n1, markanin farkinda olmalarini, marka hakkinda
olumlu imaja sahip olmalarini ve kendilerini o mar-
kaya bagl hissetmelerini ifade eder (Aaker 1991;
Keller 1993).

Yapilan calismalar, tiiketici temelli marka degeri-
nin 6l¢lilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Lassar
vd. 1995; Ailawadi vd. 2003; Tong ve Hawley 2009).
De Chernatony ve Mc Donald (2003), marka degeri-
nin Ol¢lilmesinde tiiketici bakis acis1 6Gnemli olmasi-
na ragmen bu konudaki ¢alismalarin eksik oldugu-
nu belirtmektedirler. Aaker (1991), tiiketici temelli
marka degerini dort boyutta 6l¢miistiir. Bu boyut-
lar sunlardir (Kim vd. 2003):

* Marka farkindalig:
® Marka imaji

¢ Algilanan kalite ve
* Marka sadakati.

Yukarida belirtilen dort boyut bir¢ok yazar tara-
findan kabul edilmis olup, tiiketici temelli marka
degerinin dl¢limiinde kullanilmistir (Keller 1993;
Motameni ve Shahrokhi 1998; Low ve Lamb 2000;
Prasad ve Dev 2000; Yoo ve Donthu 2001).

Tiiketici temelli marka degeri kavrami ve 6l¢iil-
mesi turizm ve konaklama ile ilgili yapilan arastir-
malarda incelenmistir (Boo vd. 2009). Literatiirde

Cilt 24 o Sayi 2 o Giz2013 o 201



Antalya ili'nin Marka Degerinin Olgiilmesine Yénelik Bir Arastirma

tiikketici temelli destinasyon marka degerinin 6lgtil-
mesiyle ilgili ¢cok az sayida ¢alisma bulunmaktadir
(Konecnik ve Gartner 2007; Pike 2007; Boo vd. 2009;
Im vd. 2012). Tiiketici temelli destinasyon marka
degerini dlgen ilk calismay1 Konecnik ve Gartner
(2007), Slovenya’nin marka degeri tizerine yapmis-
tir. Yazarlar calismada tiiketici temelli marka de-
gerini, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite ve marka sadakati ile 6l¢gmiislerdir. Yazarlar
yaptiklari calismada tiiketici temelli marka degeri-
nin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldu-
gunu ortaya ¢ikarmislardir (Pike vd. 2010).

Boo vd. (2009), Las Vegas ve Atlantic City'nin
marka degeri tizerine yaptiklar1 calismada tiiketici
temelli marka degerini, marka farkindaligi, marka
imaji, marka kalitesi ve marka sadakati ile 6l¢miis-
lerdir. Yazarlar, yaptiklar: ¢calismada tiiketici temel-
li marka degerinin alt boyutlar1 arasinda anlamli
bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Im vd. (2012), Kore’nin marka degeri {izerine
yaptiklar: calismada tiiketici temelli marka dege-
rini, marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢agri-
simlar1 ve marka sadakati ile 6l¢gmiiglerdir. Yazarlar
yaptiklar1 calismada, tiiketici temelli marka degeri-
nin alt boyutlarindan olan marka farkindaligi, mar-
ka imaj1 ve marka ¢agrisimlari ile marka sadakati
arasimnda anlaml bir iliski olup olmadigini arastir-
muslar, diger calismalardan farkli olarak genel mar-
ka degerini (overall brand equity) de 6l¢miislerdir.
Ayrica yazarlar, marka farkindaligi, marka imajs,
marka ¢agrisimlar: ve marka sadakatinin genel ola-
rak marka degeri arasindaki iliskiyi de arastirmis-
tir. Marka imaji, marka ¢agrisimlar ile marka sada-
kati arasinda anlamli bir iliski bulmalarina karsin,
marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda bir
iliski bulamamuislardir. Bununla birlikte marka far-
kindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ile
genel marka degeri arasinda anlamli bir iligki ol-
dugunu, ancak marka imaji ile genel marka degeri
arasinda anlaml bir iliski olmadigin ortaya ¢ikar-
mislardir.

Igili literatiire bakildiginda tiiketici temelli desti-
nasyon marka degerinin genellikle Aaker’in (1991)
gelistirdigi ve marka farkindaligi, marka imaji, algi-
lanan kalite, marka sadakati alt boyutlarindan olu-
san Olgekten uyarlanarak 6l¢tildiigii goriilmektedir.
Bu alt boyutlara iliskin yazinsal bilgi asagida yer al-
maktadir.
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Marka Farkindaligi

Marka farkindalig: tiiketicinin bir markay: tani-
masi, animsamasi ve akilda tutabilmesidir (Kim
vd. 2008). Aaker’e (1996b) gore marka farkindalig,
markay1 hedef kitlenin aklina giiglii bir sekilde yer-
lestirmektir. Farkindalik marka degeri i¢in 6nemli
bir boyuttur. Farkindalik yaratmak marka degeri-
nin yaratilmasinda ve arttirilmasinda ilk adimdar.
Bir yerin tiiketiciler i¢in potansiyel bir destinasyon
olarak degerlendirilebilmesi i¢in, tiiketicilerin o ye-
rin bazi1 6zelliklerini bilmesi gerekir. Ancak bir des-
tinasyonun biliniyor olmasi marka degerinin geli-
sebilecegi anlamina gelmez. Diinyada iyi bilinen
yerler (0rnegin, Afganistan, Irak, Burma) bir¢ok in-
san tarafindan seyahat edilecek yerler arasinda de-
gildir. Bu yerlerin bilinen negatif 6zellikleri, marka
degeri yaratmak i¢in uygun degildir. Farkindalik
marka degeri yaratmanin ilk adimidir, fakat bu-
nun olabilmesi i¢in destinasyonun gegmisinde veya
mevcut durumunda olumlu 6zelliklerin olmasi ge-
rekmektedir (Gartner ve Ruzzier 2010).

Marka farkindalig: turizm sektoriinde bir mar-
kanin ana bilesenlerinden biridir ve ayrica tiiketi-
cilerin satin alma karar siirecini etkileyen 6nemli
bir faktordiir (Boo vd. 2009). Turizmde destinasyon
farkindaligy, tiiketicilerin destinasyon se¢imi karar
slireci altinda arasgtirilmigtir. Arastirmacilar desti-
nasyon farkindaliginin tekrar satin alimlarda tek
basina yeterli olmadig1 ancak gerekli ve ilk adim ol-
dugunu belirtmislerdir (Konecnik ve Gartner 2007).
Yapilan arastirmalar, marka farkindalig1 ve marka
imaj1 arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya
cikarmistir (Baloglu 2001; Im vd. 2012). Ayrica, Ko-
necnik ve Gartner (2007) ve Boo vd. (2009) yapmais
olduklar1 aragtirmalarda marka farkindaliginin,
tiiketici temelli marka degeri modelinin en 6nemli
boyutu oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Marka imaj

Imaj kavrami, pazarlama, tiiketici davranislari gibi
alanlarda yillardir ¢alisilmaktadir (Stepchenkova
ve Morrison 2008). Literatiirde imajla ilgili gesitli
tanimlar bulunmaktadir. Del Bosque vd. (2006)'ye
gore imaj, tiiketicilerin bir firmay1 nasil algiladikla-
rinin bir sonucudur. Diger bir ifadeyle, kisinin bir
firma hakkindaki izlenimleri, inanglar1 ve hissettik-
leridir.
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hnaj kavrami turizm calismalarinda ilk olarak
1970’1i yillarin basinda Hunt (1971), Gunn (1972)
ve Mayo (1973) tarafindan calisilmaya baslanmis-
tir (Stepchenkova ve Morrison 2008). Destinasyon
imajinin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi, tu-
rist davranislarinin anlasilmasinda 6nemli bir ye-
re sahiptir. Yapilan galismalar (Chon 1990, 1992;
Court ve Lupton 1997; Baloglu ve McCleary 1999;
Bigne vd. 2001; Chen ve Tsai 2007; Choi vd. 2011)
destinasyon imajinin, turistlerin tatil yeri se¢im
stireci ve tatil yerini tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Olumlu
imaj, olumlu seyahat deneyimleri sonucunda olu-
sur ve bu da turistlerin destinasyonu olumlu ola-
rak degerlendirmesini saglar. Destinasyon imaji
turistlerin davranissal niyetlerini etkiler. Daha da
onemlisi, turistlerin ayn1 destinasyonu tekrar ziya-
ret etmelerine katki saglar (Chi ve Qu 2008).

Turizm ve agirlama endiistrisinde yapilan ¢alis-
malarda marka imajinin, marka degerinin en temel
boyutu oldugu belirtilmistir (Kim ve Kim 2005; Ko-
necik ve Gartner 2007). Cai (2002) marka imajinin,
destinasyon markalasmas: modelinin en 6nemli bi-
leseni oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Boo vd. 2009).

Algilanan Kalite

Kalite oldukga subjektif bir terimdir, fakat gesitli
Olciimler sayesinde islevsel hale getirilebilir (Ko-
necnik ve Gartner 2007) ve genelde imaj boyutu-
nun bir pargasi olarak degerlendirilir (Pike 2002).
Kalitenin kesin bir tanimini1 yapmak zor olabilir,
ancak kisiler her zaman kaliteyi kendi iclerinde de-
gerlendirebilirler. Kalitenin degerlendirilmesi, kisi-
lerin {iriinle ilgili deneyimlerinin artmasi ve diger
irtinlerle kiyaslama yapmastyla birlikte zamanla
degisir. Kalite genellikle beklentilerin karsilanma-
sini1 ifade eder (Gartner ve Ruzzier 2010).

Michigan Universitesi'nden Claes Fornell ve ¢a-
lisma arkadaslari tarafindan Isvec’te 77 sirket {ize-
rinde yapilan ve bes yil siiren bir arastirma; algi-
lanan kalitenin, miisteri memnuniyetini ve buna
bagli olarak yatirimin geri dontisiinii en fazla et-
kileyen unsur oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Kalite
iddias1 gercek olmadikga, kalite algis1 yaratmak ge-
nelde imkansizdir. Yiiksek kaliteye ulasmak; kali-
tenin, tiiketici pazar boliimleri i¢in ne anlam ifade
ettigini anlamay1 ve kurumun kaliteli tiriinler ve
hizmetler sunabilmesine olanak saglayacak des-

tekleyici bir kiiltiir ve bir kalite yiikseltme stirecini
gerektirir. Ancak, bir {irtin ya da hizmet yaratmak
sadece kismi bir zaferdir; algilarin da yaratilmas:
gerekir (Aaker 2009).

Algilanan kalite, turizm arastirmacilar tarafin-
dan (Konecnik ve Gartner 2007; Boo vd. 2009; Pike
vd. 2010) destinasyon marka degerinin dl¢iilme-
sinde siklikla kullanilan bir yapidir (Im vd. 2012).
Konecnik ve Gartner (2007), algilanan kalitenin
destinasyon marka degerinin 6l¢iilmesinde 6nemli
bir boyut oldugunu belirtmistir. Deslandes (2003),
yapmis oldugu bir arastirmada bir destinasyonun
algilanan kalitesi ile algilanan degeri arasinda po-
zitif yonlii bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmisg-
tir. Bununla birlikte, baz1 yazarlar da (Michell vd.
2001; Cretu ve Brodie 2007), algilanan imaj ile mar-
ka sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu sonu-
cuna ulagmiglardir (Boo vd. 2009).

Marka Sadakati

Sadakat kavrami konusunda gesitli yazarlar tara-
findan farkli tanimlar bulunmaktadir. Sadakat ile
ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sdyledir: Sada-
kat, “bir tiiketicinin tercih ettigi bir tirtinii/hizme-
ti gelecekte siirekli olarak satin almay1 icten taah-
hiit etmesidir” (Oliver 1999). Lee ve Cunningham’a
(2001) gore sadakat, miisterilerin 6nceki deneyim-
leri ve ileriki donemlerdeki beklentilerine dayal
olarak mevcut tedarikg¢ilerin tekrar miisterisi olma
egilimidir. Diger bir tanima gore ise, tiiketicilerin
uriin kategorilerine, markalara, magazalara ve hiz-
metlere karsi bir davranis sergilemesidir (Uncles
vd. 2003). Sadakatin 6lciilmesinde genelde davra-
nigsal ve tutumsal boyutlar ele alinarak 6l¢iilmek-
tedir. Sadakat geleneksel olarak davranigsal bir
Ol¢tim olarak tanimlanmistir. Bu 6l¢iim satin alma
miktarini, tirlintin tekrar satin alma ihtimalini, tek-
rar satin alma davranisini, satin alma sikligini ige-
rir (Kumar ve Shah 2004). Tutumsal 6l¢tim ise bir
miisterinin bir Girtinii tekrar satin almas1 ve bagka-
larina tavsiye etmesini igerir (Kandampully ve Su-
hartanto 2000).

Sadakat, turizm alaninda yapilan aragtirmalar-
da onemli bir yere sahiptir. Konecnik ve Gartner
(2007), Slovenya’nin marka degeri tizerine yapmis
olduklar1 calismada, marka sadakatinin marka de-
geri modelinde dnemli bir yere sahip oldugunu be-
lirtmislerdir. Kim ve Kim (2005), yaptiklar1 arastir-
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mada tiiketici temelli marka degerinin, liiks otelle-
rin isletme performansini etkiledigini ortaya ¢ikar-
muslardir (Boo vd. 2009).

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu calismanin amaci, Tiirkiye'nin en 6nemli turizm
destinasyonlarindan biri olan Antalya’nin tiiketici
temelli marka degerini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun-
la birlikte arastirmanin diger bir amaci da marka
degerini olusturan boyutlar arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini test etmektir. Bu amag dog-
rultusunda su hipotez gelistirilmistir:

H,: Marka degerini olusturan boyutlar arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Destinasyon marka degeri ile ilgili literatiir ince-
lendiginde uluslararasi ¢alismalarin oldukga fazla
gerceklestirildigi goriilmektedir. Ulusal literatiir
incelendiginde ise Tiirkiye’de yer alan turistik des-
tinasyonlarin marka degerinin 6l¢iilmesi ile ilgili
¢ok az sayida c¢alismanin (Doganli 2006; ipar 2011;
Kocaman ve Giingor 2012) oldugu goriilmektedir.
Bu agidan bakildiginda bu arastirma, bu alanda ya-
pilacak ulusal ¢alismalara ve ilgili literatiire onemli
katkilarda bulunacaktir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Antalya’nin marka degerini belirlemeyi amacgla-
yan bu arastirmanin evreni, Antalya’y1 Mayis ile
Agustos aylar1 arasinda ziyaret eden turistlerden
olusmaktadir. Arastirmanin belirtilen aylar ara-
sinda yapilmasinin temel sebebi, bu aylarin An-
talya yoresi i¢gin yiiksek sezonu olusturmasidir
(Aksu vd. 2008). Antalya’y1 2011 yilinda toplam
10.464.425 yabanci turist ziyaret etmis ve bu turist-
lerin 6.163.415'i May1s ve Agustos aylar1 arasinda
gelmislerdir (Antalya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
liigti 2012). Arastirma evreninin biiyiik bir cogun-
lugunu (%53'1) Almanya ve Rusya’dan gelen ya-
banar turistler olusturdugundan (Antalya 1 Kiiltiir
ve Turizm Midiirliigii 2012) ¢alismada bu durum
g6z Oniinde bulundurulmustur.

Arastirma Antalya ili ve Antalya’ya bagh turizm
merkezi ilgelerinde uygulanmistir. Arastirmada 16
yas ve {istll yas grubuna anket uygulanmistir. An-
ketler ilgelerde bulunan karsilayici (incoming) se-
yahat acentalarinin miisterilerine diizenledikleri
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glinliik turlar sirasinda rehberler aracilig: ile dol-
durtulmustur. Gelen turistlerin yogunlugunun ge-
nel olarak Avrupa iilkeleri olmasi géz 6niinde bu-
lundurularak anketler Ingilizce, Almanca ve Rusga
(Dogu Avrupa pazari) olarak hazirlanmistir.

Arastirmada, evreni olusturan bireylerden iste-
yen herkesin drnekleme dahil olabilecegi drnek-
leme yontemi olan “kolayda 6rnekleme” yontemi
(Yildirim vd. 2001; Ural ve Kilig¢ 2011) kullanilmis-
tir. Buna gore 6rneklem biiytiikliigii, genis popiilas-
yonlar ve nicel aragtirmalar icin onerilen n= 02 Z*,/d’ for-
miilit (NEA 1965; Sekaran 2003) ile hesaplanmustir.
50 kisilik pilot uygulama ile formiilii olusturan pa-
rametrelerden; standart sapma o=1; evren ve Or-
neklem arasinda izin verilebilir en biiyiik fark olan
etki btiytikliigii d=0,10 ve a=0,05 anlamilik diize-
yine karsilik gelen teorik deger Zoos=1,96 olarak
alinmis ve formiil araciligi ile en kiigiik 6rneklem
buiytikliigii 385 olarak hesaplanmistir. Bu cergeve-
de veri toplama teknigi olarak kullanilan anket igin
eksik, hatali ve geri donmeyen anketler dikkate ali-
narak 550 kisi tizerinde uygulama gerceklestirilmis
ve toplam 485 anket degerlendirmeye alinmistir.

Parametrik hipotez testlerinin varsayimlarina go-
re, verilerin aralikli ya da oransal olmasi, verilerin
normal dagilima uymasi ve grup varyanslarinin
esit olmasi gerekir (Kalayc1 2008). Bu arastirmada
temel veriler aralikli 6lgekten (51i tutum oSlgegi) el-
de edilmistir. Verilerin basiklik ve ¢arpiklik deger-
leri -1 ve +1 civarinda oldugundan normal dagili-
ma uymaktadir. Grup varyanslarinin esitliginde
faktorlerin varyanslarinin birbirine esit oldugu go-
riilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada veriler soz
konusu o6zellikleri tasidigindan, parametrik testle-
re tabi tutulmustur.

Aragtirmanin veri toplama araci olan anket, iki
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde kati-
limcilarin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, medeni
durum, uyruk, yas, 6grenim diizeyi, meslek, gelir
diizeyi) yer verilirken, ikinci boliimde 17 madde
ve dort temel boyuttan (marka sadakati, algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1) olusan
marka degeri 6lcegi yer almaktadir. Tiiketici temel-
li marka degeri 6l¢egi i¢in Boo vd. (2009) ve Pike
vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alismalarda kulla-
nilan dl¢eklerden yararlanilmistir. Katilimcilarin
bu boliimde yer alan her bir ifadeye ait katilhim dii-
zeyleri, “hi¢ katilmiyorum=1", “az katiliyorum=2",
“orta diizeyde katiliyorum=3”, “cok katiliyo-



Burgin Cevdet Cetinsoz - Savas Artuger

rum=4" ve “tamamen katiliyorum=5" seklinde 51i
Likert 6lgegi dogrultusunda derecelendirilmistir.

Arastirmada, katilimcilarin Antalya’nin marka
degerine yonelik goriislerini betimlemek amacry-
la aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmistir. Bununla birlikte marka degerinin
temel boyutlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek ama-
ciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Di-
ger taraftan, arastirmada marka degeri 6lgeginin
yap1 gegerligi icin faktor analizi uygulanmis ve ig
tutarhigina iliskin giivenirligini test etmek amaciy-
la da Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir.
Elde edilen verilerin analizinde SPSS 17.0 for Win-
dows paket programi kullanilmigtir.

BULGULAR

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan bireyle-
rin bireysel 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1’deki bulgulara gore, katilimcilarin
%46,6’s1 Alman, %27,4’1i Rus, %25,9'u diger (Hol-
landali, Isvecli, Norvecli vb.) uyruklu turistler-
den olusmaktadir. Katilimcilarin %51,5’i kadin-
dir, %59,01 evlidir, %69,1'i 40 yas ve altindadir,
%55,3’11 onlisans ve iistiinde egitime sahiptir ve
%36,3’tintin aylik geliri 2001 Avro ve tizerindedir.
Ankete katilan turistlerin %62,2’si Antalya’ya bir-
den fazla kez geldiklerini ifade etmislerdir.

Gilvenilirlik

Destinasyonun marka degeri boliimii igin yapi-
lan giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik
degeri (Cronbach’s Alpha Katsayis1) 0,92 olarak
tespit edilmistir. Bu deger, sosyal bilimler aragtir-
malari i¢in kabul edilen alfa degeri olan 0,60 dii-
zeyinin lizerinde gerceklestiginden, aragtirmada
kullani-lan dlgegin oldukga giivenilir oldugu soy-
lenebilir (Nunnally 1967:248). Ayrica Tablo 2’de
belirtildigi gibi marka degerinin faktor analizi so-
nucunda belirlenen faktorlerin giivenilirlik deger-
leri; Marka Sadakati 0,89, Algilanan Kalite 0,89, Marka
Imaj1 0,94 ve Marka Farkindalig1 0,76 olarak bulun-
mustur.

Gegerlilik

Calismada marka degeri 6lgeginin yap1 gecerliligi
aciklayici fak-tor analizleri ile gerceklestirilmistir.

Daha anlamli ve yorumlanabilir bir ¢6ziim elde et-
mek i¢in, diisiik yiiklii ya da ayn1 anda birden fazla
faktore yiik veren ifadelerin silinmesi gerekmekte-
dir (Hair vd. 2006: 114). Ancak gerek 50 kisiye uy-
gulanan pilot ¢alisma gerekse 485 kisilik 6rnekle-
me uygulanan ¢alisma sonrasinda 17 degiskenlik
marka degeri 6lgeginde, diislik yiiklii veya birden
fazla faktore yiik veren herhangi bir ifade buluna-
mamistir. Asagida faktor analizleri sonuglar: yer
almaktadir.

Arastirmada, marka degeri 6lcegi i¢in uygula-
nan faktor analizi ve giivenirlik analizi (Cronbach’s

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim1

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 235 48,5
Kadin 250 51,5
Medeni durum Evli 286 59,0
Bekar 199 41,0
Uyruk Alman 226 46,6
Rus 133 27,4
Diger(Hollandali, Isvegli,
Norvegli vd) 126 25,9
Yas 20 Yas ve alti 74 15,3
21-30 Yas 131 27,0
31-40 Yas 130 26,8
41-50 Yas 82 16,9
51-60 Yas 48 9,9
61 Yas ve Uzeri 20 4,1
Egitim ilkégretim ve alti 53 10,9
Lise 161 33,2
Onlisans 199 41,0
Lisan 61 12,6
Lisansustu 11 2,3
Calisma durumu  Isgi 185 38,1
Serbest meslek 102 21,0
Kamu c¢alisani 64 13,2
Emekli 12 2,5
Ogrenci 84 17,3
Diger (ev hanimi, issiz vd)38 7.9
Gelir diizeyi 1000 € ve alti 132 27,2
1001-2000 € 177 36,5
2001-3000 € 99 20,4
3001-4000 € 37 7,6
4001 € ve Ustl 40 8,3
Antalya’yi Kaginci
Ziyaretiniz? ik ziyaretim 183 37,7
ikinci ziyaretim 131 27,0
Ugiincii ziyaretim 69 14,2
Dort ve daha fazla 102 21,0
Toplam 485 100,0
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Tablo 2. Antalya'nin Marka Degeri Boyutlar

Faktérler Faktér Ozdeger  Agiklanan Cronbach Ort. SS F P
Yiikleri Varyans Alpha (n 1-5) (%)

Marka Degeri 73,48 0,92 3,82 +0,84

Faktér 1: Marka Sadakati 8,681 21,563 ,8993 3,99 +0,80 6,0261 0,000

Antalya’yl bagka insanlara éneririm ,812

Aileme, arkadaslarima ve meslektaslarima

Antalya’yi bir tatil yeri olarak éneririm ,810

Gelecekte Ant.’'yI tekrar ziyaret etmek istiyorum ,786

Tekrar Turkiye'ye gelirsem ilk segcimim Ant.olur ,782

Antalya’yi ziyaret etmekten hoglaniyorum ,663

Faktér 2: Algilanan Kalite 1,629 18,20 ,8967 3,89 +0,74 12,6129 0,000

Antalya ¢ok temiz bir sehirdir ,851

Antalya yUksek kalitede altyapiya sahiptir , 795

Antalya yuksek kalitede konaklama olanaklarina

sahiptir ,766

Antalya genel olarak guvenli bir yerdir 727

Faktér 3: Marka Imaji 1,246 18,13 ,9447 3,48 +1,0415,3204 0,000

Antalya'yi ziyaret etmek beni yansitmaktadir ,847

Antalya’nin imaji kendi imajimla uyumludur ,831

Antalya kisisel yapima uymaktadir ,804

Faktér 4: Marka Farkindaligi 1,137 15,61 ,767 3,95 10,79 13,4843 0,000

Antalya cok unliu bir destinasyondur , 767

Antalya iyi bir isme ve s6hrete (Une) sahiptir ,752

Antalya’nin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir ,622

Diger destinasyonlar arasindan Antalya’nin adini

fark edebilirim ,609

Uluslararasi bir tatil distindiigiimde aklima

hemen Antalya gelir ,525

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktér Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,930. Bartlett's Test of Sphericity: p<.000

(Chi-Square 5954,023 df=136).

Alpha) sonuglari ile katilimcilarin Antalya sehri-
nin marka degerine iliskin goriislerine ait aritme-
tik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de
sunulmugtur. Marka degeri ile ilgili 6l¢iim aracin-
da 17 ifade bulunmaktadir. Kullanilan marka de-
geri Olgegine, katilimcilar ortalama deger olarak
3,82 vermislerdir. Yapilan faktor analizi sonucun-
da, Barlett Testi sonucu 5954,023 ve p anlamlilik
degeri (p<0,01) olarak gergeklesmistir, bu deger
degisken-ler arasinda yiiksek korelasyon degerle-
ri oldugunu ifade etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem degeri 0,930’dur. Bu deger ise
faktor analizi uygulamak icin yeterli diizeyde ger-
¢eklesmistir (Kalayc1 2008).

Faktor analizi sonucunda marka degeri lge-
ginin 6zdegeri 1’den biiyiik ve toplam varyansin
%73,48'ini agiklayan dort faktor altinda toplandig:
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tespit edilmistir. Maddelere iliskin faktor yiikleri
ve madde-6lgek korelasyonlarinin tamamai 0,40 de-
gerinin tizerindedir. Ayrica, 6lgek ve alt 6lceklere
yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin
tamaminin 0,60 degerinin iizerinde oldugu belir-
lenmistir. Bu degerler dlgeklerin i¢ tutarlik diizey-
lerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 2’deki aritmetik ortalamalar incelendigin-
de, genel marka degeri (X=3,82) puanlarinin 1-5
puan araliginda orta deger olan {i¢ puann {izerin-
de oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6rneklem
grubunda yer alan turistlerin Antalya’nin marka
degerine iligkin goriiglerinin olumlu oldugunu
gostermektedir. Marka degerine iliskin “marka
sadakati” (X =3,99), “algilanan kalite” (X =3,89),
“marka imaj1” (X =3,48) ve “marka farkindalig1” (X
=3,95) boyutlarina ait aritmetik ortalama degerleri-
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Tablo 3. Marka Degeri Boyutlarmin Birbirleri Arasinda Coklu Korelasyon Analizi

Faktér Boyutlari Marka Sadakati Kalite Marka Imaji Farkindalik
Marka Sadakati 1 ,559(**) ,606(**) ,548(**)
Algilanan Kalite 1 ,609(**) ,570(*%)
Marka imaji 1 ,600(**)

Marka Farkindaligi

1

** Korelasyon 0,01 6nem seviyesinde.

nin birbirine yakin oldugu belirlenirken, en olumlu
goriis “marka sadakati” faktorii i¢in hesaplanmis-
tir. Bu bulgu, Antalya’ya gelen turistlerin ¢ekim
yeri sadakati bakimindan Antalya’y: tekrar ziyaret
edeceklerini ve ¢evresindeki insanlara Antalya’y1
tavsiye edeceklerini gostermektedir. Bununla bir-
likte, “marka farkindalig1” ve “algilanan kalite”
faktorleri olumlu karsilanirken, “marka imaji” fak-
torii olumlu ¢tkmasina ragmen en diisiik ortalama-
ya sahip faktor olmustur.

Arastirmada marka degeri boyutlar: arasinda-
ki iliskiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon
analizi sonuclar1 Tablo 3’te sunulmustur. Tablo
3’teki bulgulara gore, marka degeri boyutlar: ara-
sindaki korelasyon katsayilarinin tamami pozitif
ve anlamli (6nemli) bulunmustur (p<0,01). Boyut-
lar arasindaki Pearson korelasyon katsayilar: in-
celendiginde marka sadakati ve algilanan kalite
arasinda pozitif yonde orta seviyede (0,50<r<0,69)
bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,559; p<0,01).
Diger taraftan, marka sadakatinin marka imaji ile
arasindaki iligki (r=0,606) ve marka farkindaligi ile
arasindaki iligki (r=0,548) orta seviyede pozitif bir
iliski bulunmustur. Bununla birlikte, “algilanan ka-
lite” boyutunun “marka imaji” (r=0,609) ve “marka
farkindalig1” (r=0,570) boyutlar1 arasinda orta sevi-
yede pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica,
marka imaji ve marka farkindalig: (r=0,600) boyut-
lar1 arasinda yine orta seviyede pozitif bir iligki ol-
dugu belirlenmistir.

Arastirmada korelasyon analizi ile elde edilen
sonuglar, arastirmanin “Marka degerini olusturan bo-
yutlar arasinda anlaml bir iliski vardir” seklindeki hi-
potezini desteklemistir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Marka yaratma farklilasmada ve rekabet giicii elde
etmede Oonemli bir unsurdur. Gliniimiizde marka,

isletmeler i¢in 6nemi bir sermaye haline gelmistir.
Marka degeri pazarlama karar siirecinde yer alan
onemli bir faktordiir. Marka degeri bir markanin
tiiketici tarafindan nasil algilandigini ortaya koyar.
Marka degerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazar-
lama stratejilerindeki 6nemi artmis, yoneticiler ve
arastirmacilar marka degeri {izerine odaklanmaisg-
lardir.

Turistik bir destinasyon olan Antalya ilinin tiike-
tici temelli marka degerini ortaya ¢ikarmay1 amag-
layan bu calismada, 6rneklem grubunda yer alan
turistlerin Antalya’nin marka degerine iliskin go-
riislerinin orta diizeyin tizerinde olumlu oldugu
tespit edilmigtir. Bu sonuca gore turistlerin goziin-
den Antalya ilinin marka degerinin olumlu oldugu
sOylenebilir. Kocaman ve Giingor (2012) yaptikla-
r1 arastirmada, Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin
Alanya’nin marka degerine iligskin goriislerinin
olumlu oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Bunun-
la birlikte Doganl1 (2006), Antalya’nin destinas-
yon markalagmasi iizerine yaptig: bir aragtirmada
farkli sonuglara ulasmistir. Yazar yaptig1 calisma-
da, 2006 yilinda Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin
Antalya’nin marka degerine iliskin gortiislerinin
olumsuz oldugunu, diger bir ifadeyle Antalya’nin
marka degerinin diisiik oldugu sonucunu orta-
ya ¢ikarmuistir. Yazarin elde ettigi sonuglara gore
turistler, Antalya’nin bir marka sehir oldugunu
diistinmediklerini, sehrin altyapi1 ve tistyapi so-
runlarinin oldugunu ve fiyat farklilig1 olmadigi
taktirde Antalya yerine baska destinasyonlar: ter-
cih edebileceklerini belirtmislerdir. Benzer bu iki
calisma karsilastirildiginda Antalya ilinin tiiketici
temelli marka degerinin olumlu yonde degistigi
goriilmektedir. Diger bir arastirmada Ipar (2011),
[stanbul’un destinasyon markalagmasi iizerine
yaptig1 aragtirmada Istanbul’u 2010 yilinda ziyaret
eden turistlerin, marka degerine iligskin goriisleri-
nin olumlu oldugu sonucuna ulagmistir.
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Bu arastirmada marka degerine iliskin “mar-
ka sadakati”, “algilanan kalite”, “marka imaj1” ve
“marka farkindalig1” boyutlarina ait aritmetik or-
talama degerlerinin birbirine yakin oldugu belirle-
nirken, en olumlu goriis “marka sadakati” faktori
i¢in hesaplanmigtir. Bu bulgu, Antalya’ya gelen tu-
ristlerin ¢ekim yeri sadakati bakimindan Antalya'y1
tekrar ziyaret edeceklerini ve ¢evresindeki insanla-
ra Antalya’y1 tavsiye edeceklerini gostermektedir.
Bununla birlikte, “marka farkindalig1” ve “algila-
nan kalite” faktorleri olumlu kargilanirken, “mar-
ka imaj1” faktorii olumlu ¢ikmasina ragmen en dii-
siik ortalamaya sahip faktor olmustur. Kocaman ve
Glingor'iin (2012) Alanya’da yaptiklar1 arastirma-
da, marka degerine iliskin “marka sadakati”, “algi-
lanan kalite”, “marka imaj1” ve “marka farkindali-
81”7 boyutlarina ait aritmetik ortalama degerlerinin
birbirine yakin oldugu, en olumlu goriisiin “algi-
lanan kalite” boyutuna ait oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayni arastirmada “marka imaji” boyutu, en diisiik

ortalamaya sahip boyut olarak belirlenmisgtir.

Aragtirmada marka degeri boyutlar: arasinda
pozitif yonde orta seviyede bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Boyutlar arasindaki Pearson korelasyon
katsayilar: incelendiginde “marka sadakati” ve
“algilanan kalite” arasinda pozitif yonde orta sevi-
yede bir iliski oldugu tespit edilmistir. Pazarlama
literatiirinde hizmet kalitesinin miisteri memnuni-
yetini arttirdig1 ve bu sayede miisteri sadakatinin
olustugu belirtilmektedir. Hizmet kalitesinin, miis-
terilerin elde tutulmasini saglayarak tekrar satin
alimlarini ve agizdan agiza olumlu reklamlar: art-
tirdig belirtilmektedir (Newman 2001).

Arastirmada, “marka sadakati” ile “marka ima-
ji” ve “marka farkindalig1” arasindaki iliski orta
seviyede bulunmustur. Bununla birlikte, “algila-
nan kalite” boyutu ile “marka imaji1” ve “marka
farkindalig1” boyutlari arasinda orta seviyede bir
iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica, “marka imaj1”
ve “marka farkindalig1” boyutlar: arasinda benzer
sekilde orta seviyede bir iliski oldugu belirlenmis-
tir. Literatiirde, destinasyon marka degerini ve tu-
rizm sektoriinde marka degerini arastiran ¢alisma-
larda benzer sonuglara ulasilmistir (Yoo ve Donthu
2001; Kayaman ve Arasli 2007; Im vd. 2012). Yapi-
lan calismalarda, marka degeri alt boyutlar1 ara-
sinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikarilmaistir.
Ornegin Im vd. (2012), destinasyon marka degeri
lizerine yaptiklari ¢calismada, marka degeri alt bo-
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yutlar1 arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit
etmislerdir. Yazarlar, marka sadakati ile imaj ve
farkindalik arasinda pozitif yonlii orta seviyede
bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Aras-
tirmacilar, imajin miisteri bagliligin etkileyen en
onemli faktorlerden biri oldugunu 6ne siirmekte-
dirler (Yoo ve Chang 2005; Faullant vd. 2008). Kan-
dampully ve Suhartanto (2000), turizm sektoriinde
yapmis olduklar1 bir ¢calismada imajin, miisterile-
rin otel tercihlerinde ve oteli bagkalarina tavsiye
etmelerinde en 6nemli iki faktdrden biri oldugunu
ortaya koymuslardir. Faullant vd. (2008), Alp Dag-
lari'ndaki kayak otelleri {izerine yapmis olduklari
calismada imajin baghiligin olusmasinda 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna varmislardir.

Arastirmada Antalya ilinin destinasyon marka
degerinin turistler tarafindan olumlu algilanmasi
onemli bir bulgu olarak goze carpmaktadir. Ozel-
likle marka sadakati boyutunun yiiksek ¢ikmasi,
Antalya ili i¢in olduk¢a 6nemli bir sonugtur. Ciin-
kii sadik miisterilerin getirmis oldugu en biiyiik
avantajlarin baginda tekrarh ziyaretlerden dolay:
karliligin artmas1 gelmektedir. Bununla birlikte sa-
dik miisteriler, agizdan agiza olumlu reklamlar ya-
parak pazarda yer alan potansiyel turistlerin desti-
nasyonu tercih etmelerinde etkili olabilirler. Antal-
ya ilinin destinasyon marka degerinin olumlu algi-
lanmas1 6nemli bir bulgu olmakla birlikte, bu alg-
nin daha da yiiksek olabilmesi, diger bir ifadeyle
Antalya ilinin marka degerinin arttirilabilmesi icin
bazi 6nerilerde bulunulabilir. Bu noktada destinas-
yon yoneticileri ve turizm uygulayicilarina 6nemli
gorevler diismektedir. Antalya ilinde giiven, mem-
nuniyet ve hizmet kalitesi gibi faktorlere daha ¢ok
Oonem verilmesi, Antalya’nin marka sadakatini art-
tiracaktir. Antalya’nin algilanan kalitesini ve mar-
ka imajin arttirabilmek i¢in, daha temiz bir sehir
olmasini saglamak, yiiksek kalitede alt ve {istyap1
olanaklar: sunmak gerekmektedir. Bununla birlik-
te, Antalya ilinin uluslararasi arenada tanitiminin
ve reklaminin daha iyi yapilmasi, Antalya’nin mar-
ka farkindaliginin artmasina katki saglayacaktir.

Destinasyon marka degerinin 6lgiilmesi ile ilgi-
li ulusal literatiir incelendiginde, Tiirkiye'de yer
alan turistik destinasyonlarin marka degerinin 6l-
clilmesi ile ilgili ¢cok az sayida ¢alismanin oldugu
goOze carpmaktadir. Yapilan bu arastirmanin, bu
alandaki eksiklige onemli katkilarinin olacag dii-
stiniilmektedir. Arastirmacilar, Tiirkiye'deki farkl
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turistik destinasyonlarin marka degerini olcerek,
bu alandaki eksiklige katki yapabilirler. Boylelikle
Tiirkiye’deki farkl turistik destinasyonlarin marka
degerleri karsilastirilabilir.
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