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Bu calismanin amaci, Salda Golu destinasyonunun marka degerini ortaya ¢ikarmaktir. Calisma,
Eylul — Aralik 2020 aylari arasinda Salda Go6li destinasyonunu ziyaret eden ya da konaklayan
gonulli katihmcilara nicel olarak ve anket yoluyla yiiz yize yapilmistir. Calismaya toplamda 325
kisi katilmistir. Katiimcilarin Salda Go6li'nin marka degerine iliskin algilamalari tim deger
bilesenlerinde ortanin lzerindedir. Salda Golu destinasyonunun genel marka degeri Uzerinde
etkili olan boyutlarin 6nem derecelerine gdre siralamasi ise marka sadakati, marka ¢agrisimlari
ve algilanan kalitedir. Bunun disinda marka farkindahdinin etkisi bulunamamistir. Arastirma
sonucunda Salda GOl destinasyonunun marka degeri hakkinda degerlendirmelerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Burdur, Salda Goli Destinasyonu, Marka Degeri
Abstract

The purpose of this study is to reveal the brand value of the Salda Lake destination. The study
was conducted quantitatively and face-to-face through a questionnaire with volunteer
participants who visited or stayed at Salda Lake between September and December 2020. A
total of 325 people participated in the study. Participants' perception of the brand value of Salda
Lake is above the middle in all value components. The ranking of the dimensions that affect the
overall brand value of the Salda Lake destination according to their importance is brand loyalty,
brand associations and perceived quality. Apart from this, the effect of brand awareness has not
been found. As a result of the research, evaluations were made about the brand value of the
Salda Lake destination.
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Extended Summary
Purpose

Salda Lake is a natural lake with a depth of 185 meters, located within the boundaries
of the Burdur Lakes Basin (Salda Lake, 2020). In this destination; There are three
areas to visit: White Islands, Salda Lake Nature Park, Salda Lake Municipality and
Doganbaba Beach. While the number of visitors was 689,730 in 2018, it is seen that
the number of visitors increased to 1,795,032 in 2019 (KTB, 2020) The increase in the
number of tourists visiting Lake Salda positively affected the development of tourism in
the district (Temurgin and Tozkoparan, 2020). The purpose of this study is to reveal the
brand value of the Salda Lake destination.

Background

When the studies on the destination of Salda Lake are examined in the literature, in the
studies of Temurgin and Tozkoparan (2020) evaluating the views of local tourists about
Salda Lake; The participants stated that they heard about this destination through
social media, it is really a blue, beautiful and clean lake, but accommodation facilities
are insufficient. Ongun et al. (2016) In the studies of evaluating the rural tourism
potential of Yegilova with SWOT analysis, Salda Lake was determined as a strong side
for Yesilova district. Ozmis et al. (2018) In the study to determine what needs to be
done to improve the physical conditions of the recreational services provided by Salda
Lake, which is used for recreational purposes in Burdur province, in line with the
visitor's views; It was concluded that it is important for the participants to build a
walking path around the lake, to create an environment for picnic areas and to
construct areas for camping. Aybar and igigen (2020) said that in their qualitative
studies examining 12,424 internet news content in Salda Lake; Introduction of Salda
Lake and Salda Ski Center, the interest of athletes and artists, visits of national
authorities and investment incentives, environmental destruction, "Nation's Garden
Project", the color of Salda Lake, its unique nature, and uncontrolled growth problems
with the influx of local and foreign tourists. Ceylan and Bulut (2020) in their study in
which they investigated the economic utilization of rural local people from Salda Lake;
It is understood that the villagers benefit economically by selling local products by the
lake, opening pensions and employing personnel through iISKUR to clean the lake
environment. Apart from this, it is understood that the rural people cannot gain much
economic income due to the strict protection and control of the lake. Bahar et al. (2019)
made a suggestion to take the geographical indication of "Yesilova Tostu" specific to
the Salda Lake Region under protection. There are some studies in the literature
regarding the destination of Salda Lake, and academic studies have increased in the
last two or three years due to the intensification of the promotional activities of this
destination, and it is understood that there is no study on the branding of this
destination. Therefore Turkey in the Maldives, "Saldivar in" the presentation made
(Bahar et al. 2019; Gezimanya, 2020) is important to determine the destination ensure
the value of our brand.

Method
The study was conducted face-to-face through a questionnaire with volunteer

participants who visited or stayed at Salda Lake between September and December
2020. A total of 325 people participated in the study.
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Findings

It has been determined that the perceptions of the brand value of Salda Lake are
above the middle in all value components, the ranking of the components that affect
the overall brand value of the destination are brand loyalty, brand associations and
perceived quality according to their degree of influence. Brand awareness, on the other
hand, could not be found.

Results

About the research, evaluations were made about the brand equity of the Salda Lake
destination. Salda Lake is an indicator of how successful you can be if the destination
marketing is done correctly. The high average Brand Awareness also supports this
assumption. In the last few years, it has become a destination brand that everyone has
heard of and more or less an idea about. However, the average perception of Brand
Associations, Perceived Quality, Brand Loyalty and Overall Brand Value of a
destination with high Brand Awareness indicates that the destination is not evaluated
or managed well. There are significant deficiencies especially in creating and
maintaining brand loyalty. In this context, the importance of this unique destination in
the world should be understood, supported, Brand Associations, Perceived Quality,
Brand Loyalty and General Brand Value perceptions should be created with the
created Brand Awareness, customer loyalty should be ensured, but while doing all this,
the natural beauty and structure of Lake Salda should also be protected. As a result of
the regression analysis, it was found that Brand Awareness, Brand Associations,
Perceived Quality and Brand Loyalty have a high level and meaningful relationship with
General Brand Value. Based on this result, it can be said that if the values of Brand
Associations, Perceived Quality, Brand Loyalty and General Brand Value perceptions
are not increased, this will affect the perception of Brand Awareness created
negatively.

1. Giris

Destinasyon markalamasi; politika, isletme, kultur, bilgi ve iletisim teknolojileri gibi farkl
disiplinlerin kullanilarak yerlerin markalamasini ifade etmektedir. Gelismis Ulkelerde
baslayan destinasyon markalamasi artik gunimuizde gelismekte olan Ulkeler
tarafindan da uygulanmaktadir. Ulkeler destinasyon markalamasini kamu diplomasisi,
yatirnm ve turizm tesvikleri ile kitle iletisim araclarini kullanarak yapmaktadirlar. Yer
pazarlamasi ve markalagsmasina yol acan iki temel durtuden biri ilgili destinasyonun
halki ve bu halkin destinasyonun bireysel becerilerini ve ilgi alanlarini kullanma
firsatlari ile dolu olmasini istemeleridir. ikincisi ise giinimiz teknolojisi ve
kiiresellesmenin bir sonucu olarak insanlar ve kaynaklarin giderek daha hareketli hale
gelmesi ve insanlarin yerleri kolayca terk edebilmesidir. Bu iki temel durtiden yola
cikarak bir destinasyonu cekici kilan tarihi, mirasi ve cografyasina dayali olarak
markalama faaliyetlerinde rekabetin arttiyi gorilmektedir (Kotler vd., 2004). Turkiye’de
bu konuda calismada ele alinan Salda Goélu destinasyonunun “Mars’in Dinyadaki
Temsilcisi Salda Golu” sloganiyla (Saglam, 2017) sosyal medya kullanilarak
tanitimlarinin arttigi ve markalasmaya dogru gittigi anlagiimaktadir.

Salda GolU; Guneybati Anadolu’'nun, Burdur Golleri Havzasi sinirlari iginde
Burdur’'un Yesilova ilgesinde yer alan ve 185 metre derinlikteki dogal bir goldir (Salda
Golu, 2020). Bu destinasyonda; Beyaz Adalar, Salda Golu Tabiat Parki, Salda Golu
Belediye ve Doganbaba Plaji olmak Uzere Ug¢ ziyaret alani bulunmaktadir. 2018 yilinda
ziyaretci sayisi 689.730 iken 2019 yilinda ziyaretci sayisinin 1.795.032 ile %160 arttigi
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gorulmektedir (KTB, 2020). Bu artigla birlikte Yesilova ilgesinde turizmin olumlu yénde
gelismekte oldugu anlagiimaktadir (Temurgin ve Tozkoparan, 2020).

Literatirde Salda Golu destinasyonu Uzerine ¢alismalarin kisith oldugu, 3 yildir
bu destinasyonun tanitim c¢alismalarinin yogunlagsmasindan dolayr akademik
c¢alismalarin son iki-U¢ yilda arttigi ve bu destinasyonun markalasmasi uzerine bir
calismanin yapiimadigi anlasiimaktadir. Bundan dolayr Turkiye’nin Maldivleri,
“Saldivler” olarak tanitimi yapilan (Bahar vd. 2019; Gezimanya, 2020) bu
destinasyonun marka degerinin tespit edilmesi 6nem tasimaktadir.

Marka Degeri konusunda yapilan en bilindik siniflama, Aakerin 1991 yilinda
yaptigi ve marka degerinin belirleyicileri olarak marka farkindali§i, marka sadakati,
marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve diger marka varliklari unsurlarini sdéyledigi
siniflamadir. Bu ¢alismada, Salda Goli destinasyonunu ziyaret eden ya da konaklayan
kisilerden Salda Golu destinasyonunun marka degeri hakkinda gorusleri alinmistir.
Elde edilen veriler dogrultusunda ise Salda Golu destinasyonunun marka degeri ortaya
cikariimistir.

2. Literatiir incelemesi: Marka Degeri Boyutlari ve Destinasyonlarda Marka
Degeri

Sektorel agidan ele alindiginda turizm, diger sektorlere nazaran gok hizl gelisen, daha
fazla énem kazanan ve getirisi yiiksek bir sektérdir. Ozellikle getirisi yilksek bir sektér
olmasi, bu sektdorden llkelerin daha fazla finansal pay almak istemesine sebep
olmaktadir. Bu sebeple (Ulkeler turizm alaninda bir rekabet igerisinde olmaya
baslamiglardir. Bu rekabette en géze ¢arpan ise ¢esitli pazarlama teknikleri kullanarak
destinasyonlarin 6n plana ¢ikariimasidir (Guripek ve Usta, 2018; Yavuz ve Karabag,
2009; Yildiz, 2011; Kusat, 2019).

Yapilmaya g¢aligilan gesitli destinasyonlarin tuketicinin zihninde yer edinmesini
yani tutundurulmasini saglamaktir. Bunun basarimi ise dogru pazarlama tekniklerini
kullanarak olabilir.  Tiketicilerde destinasyona ydnelik olusan cagrisimlar,
destinasyonlarin tercih edilmesinde ¢ok ©Onemlidir. Bu baglamda marka degeri
olusturma igin kritik Snemde olan faktorler sdyle siralanabilir;

1. Marka Farkindaligi

Marka farkindahdi, markanin gucind, tiketicinin marka ile ilgili iyi ya da koétu
dislncelerini, tuketicinin zihninde sartlar degistiginde dahi ne dlgude yer aldigini ve ne
Olgude taninabilir oldugunu, rakiplerle karsilastiriidiginda konumunu icermektedir. (Bas

ve Aktepe, 2008: 84; Keller, 2003: 64)

2. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari tiketicinin zihninde markayla iligkili olarak yer alan ve
markayi anlamlandiran her seydir (Aaker, 2009; Keller, 2003). Markanin ¢agrisimlari
nihayetinde olusan kisiligini, olusturdugu duygulari ve dusunceleri icermektedir
(Odabasi ve Oyman, 2007).

3. Algilanan Kalite

Kalite, Urinin musteri beklentilerini karsilama dizeyi olan algilanan kalite ve
arinun tasarim, Uretim, dagitim gibi sureglerini igceren gergek kalite olarak ikiye ayrilir
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(Tosun, 2010: 132-133). Musterilerin satin alma kararlarini ve 6demeye razi olduklari
Ucreti etkileyen en 6nemli unsur algilanan kalitedir (Yasin vd., 2007: 40).

4, Marka Sadakati

Musterinin 6nceden satin almis oldugu bir markayi yeniden tercih etmesine
yonelik tutumudur. Orgltlerin Griin ve markalarina sadik misteri tiiketici kitlesi
yaratmasi giinimuiz yogun rekabet ortaminda eskiye nazaran giderek daha énemli
olmaya baslamistir. Marka sadakatinin yiksek olmasi marka degerinin de artirici etki
yaratmaktadir ¢linkl marka sadakati gelecekteki satiglarin gostergesi konumundadir.
(Aaker, 2009: 58; Ar, 2004: 90). Marka sadakatinin en 6nemli gostergeleri; devami olan
satin alim ve tercihtir (Lau ve Lee, 1999: 341-370).

Destinasyon, turizme uygun, farkh ve one ¢ikan dogal gizelligi ve ¢ekiciligi olan
alan olarak tanimlanabilir (Atay, 2009: 3). Marka ise, trinl tanimlayan ve rakiplerden
farklilagsmasini saglayan isim, tasarim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonlaridir (Odabasi ve Oyman, 2007: 360).

Marka c¢agrisimi yaratma, tiketicilerin zihninde markaya yoénelik duygu ve
distinceler, kisaca bir izlenim olusturmadir ve marka degeri olusturmanin ilk adimidir.
Marka degeri ise, tlketicilerin belleginde markaya ait gugli ve olumlu izlenimler
yaratilarak Urline ve tlketiciye fazladan deger katan unsurlardir. Bir marka degerinin
yaratiimasi i¢in, markanin isminin taninirhdinin, marka sadakatinin, algilanan kalitenin
ve marka c¢agrisimlarinin olumlu olmasi gerekmektedir. Marka gagrisimi olusturma,
urine bir kisilik yaratmaktir. Urliniin tlketicide yaratti§i duygular veya zihninde
olusturdugu algilardir. Marka degeri ise, Urlnlerin daha kaliteli ve guvenilir olarak
algilanmasina yaramaktadir (Yikselen ve Giler, 2009: 22; Cop ve Bekmezci, 2005:
66-69; Aaker, 2009: 21; Odabasl ve Oyman, 2007: 369). Turizm destinasyonlarina
yonelik imaj olusturma ve marka degeri yaratma galismalari da bu nedenlerle
yapilmaktadir. Clinkl bu destinasyonlarin markalasmasi, tercih edilirligini artirmaktadir
(Kozak, 2008: 139-140). Burada bagka bir 6nemli husus da markaya bagli bir muisteri
kitlesi yaratilmasi hem sudrdirulebilirli§i hem de rekabet¢i Ustinlidun saglanmasi,
bdylelikle potansiyel musterileri markaya cekme ile kiyaslaninca daha az maliyetli
oldugu soylenebilen marka sadakati yaratiimasidir (Aaker, 1991: 19).

Destinasyon markasi olusturuldugunda, tiuketicide oraya yodnelik kaliteli algisi
olugsmaktadir. CankU tlketici bir Grandn risk icermemesini tercih eder. Bu nedenle
basarili destinasyon markasi ve gagrisimi olan yerler daha fazla tercih edilmektedir.
Destinasyon c¢agrisimi, destinasyonun kisilerde olusturdugu inanglar, fikirler ve
izlenimlerdir. Destinasyon marka c¢agrisimi ise destinasyonun fiziksel c¢evresi,
etkinlikleri, marka memnuniyeti ve insan 6zellikleri gibi farkhhklarinin kisiler tarafindan
nasil algilandigidir. Destinasyonlarin pazarlanmasinda c¢agrisim ve marka cagrisimi
dlcilerek kullanilimahdir (Ozdemir, 2008:125; Yiikselen ve Giiler, 2009: 23; ilban, 2008:
126). Boylece destinasyon farkindaligi olusmaktadir. Destinasyon farkindaligi, bir
destinasyon bdlgesinin taninmasi, hakkinda bilgi sahibi olunmasi, bilinirlidi,
hatirlanmasi ve 6zelliklerinin akilda tutulmasidir (Kim vd., 2008; Martin vd., 2018).
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Tablo 1:Destinasyon Marka Degeri Boyutlari

Aciklama

Marka Gagrisimlan

Destinasyonun kisiligi, duygulari ve bellekte olusturdugu izlenimler gibi tum faktorleri
iceren ziyaretgilerin destinasyona iligkin algilari ve dustnceleridir

Marka Farkindahg:

Ziyaretgilerin farkli kosullarda da bir destinasyonu hatirlamasina ya da tekrar tanimasina
yonelik yetenegidir.

Algilanan Kalite

Bir destinasyonun kalitesi ya da Ustiinligu ile ilgili seceneklerin ziyaretgilerdeki algisidir.

Ziyaretcinin daha ylksek fiyat 6deme pahasina da olsa her kosulda ayni destinasyonu

Marka Sadakati tercih etme ve etrafindaki kigilere 6nermesidir.

Kaynak: Ozgiiven (2010); Bobovnicky, (2011); Kocaman ve Giingér (2012); Cetinsdz ve Artuger, (2013)'den
“Urun/hizmet” kavramlari “destinasyon” olarak ve “mugteri/tiketici” kavramlarn “ziyaretci” olarak
degistiriimigtir.

Literatirde Salda Goli destinasyonunu konu alan cgalismalar incelendiginde
Temurgin ve Tozkoparan (2020)'in yerli turistlerin Salda Goéli’'ne yonelik gorislerinin
degerlendirildigi ¢calismalarinda; katihmcilar bu destinasyonu sosyal medya araligiyla
duyduklarini, gergekten mavi, giizel ve temiz bir gél oldugunu ancak konaklama
olanaklarinin yetersiz oldugunu belirtmislerdir. Ongun, Goévdere ve Cicek (2016)
Yesilova ilgesinin kirsal turizm potansiyelini SWOT Analizi ile degerlendirdikleri
calismalarinda Salda Goélu, Yesilova ilgesi icin guglu bir yan olarak tespit edilmistir.
Ozmisg, Tirkoglu, Ozen ve Tolunay (2018)in Burdur ilinde rekreasyonel hizmetler
Uzerine Salda Goliu’'nin degerlendirildigi calismada; gol gevresinde yuriyis yolu, piknik
alanlari ve kamp alanlarinin yapilmasinin katilimcilar igin etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Aybar ve igigen (2020) Salda Gélii Gizerine 12.424 internet haber igeriginin
incelendigi nitel calismalarinda; Salda Goli’'nin ve Salda Kayak Merkezi'nin tanitimi,
sporcularin ve sanatgilarin ilgisi, ulusal otoritelerin ziyaretleri ve yatirim tesvikleri, cevre
tahribati, Millet Bahgesi Projesi, Salda Golu’'nin rengi, essiz dodasi ve akabinde yerli
yabanci turist sayisinin artmasiyla kontrolsiiz bir buylime igine girmis olmasi
konularinin yer aldigi tespitinde bulunmuslardir. Ceylan ve Bulut (2020) yerel halkin
Salda Géliinden ekonomik olarak yararlanma durumlarini arastirdiklari galismalarinda;
yerel halkin gél kenarinda yéresel Urlinler satmak, pansiyonlar agmak ve bunlarin yani
sira ISKUR araciligiyla cevre temizlik personeli olarak calismak suretiyle ekonomik
olarak yararlandiklari anlasiimaktadir. Bunun disinda goélin korunmasi igin siki bir
koruma ve denetimin bulunmasindan dolayi kirsal halkin ekonomik olarak fazla kazang
saglayamadigi anlagiimaktadir. Bahar vd. (2019) ¢alismalarinda, Salda Goli Bdlgesine
6zgu “Yesilova kiymali tost’un cografi isaretinin alinarak koruma altina alinmasi
konusunda dneride bulunmustur.

3. Yontem

Arastirmanin temel amaci, Salda Go6li destinasyonunun marka degerini olusturan
marka farkindalidi (a), marka ¢agrisimlari (b), algilanan kalite (c) ve marka sadakati (d)
boyutlarinin genel marka degeri Uzerindeki etkisini ortaya cikarmaktir. Bu amag
dogrultusunda arastirma sorulari su sekildedir;

e Salda Golu destinasyonu hakkinda katilimcilarin genel marka degeri algilari
nelerdir?

e Salda GOlu destinasyonu marka degeri boyutlarinin genel marka degeri
Uzerinde etkisi bulunmakta midir?

Aragtirmanin hipotezleri ise;
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e Hi: Salda GOlu destinasyonu marka farkindaliginin genel marka degeri
Uzerindeki etkisi pozitiftir.

e Hy Salda Goli destinasyonu marka cagrisimlarinin genel marka degeri
Uzerindeki etkisi pozitiftir.

e Has: Salda Golu destinasyonu algilanan kalitenin genel marka degeri Gzerindeki
etkisi pozitiftir.

e Hj: Salda Goli destinasyonu marka sadakatinin genel marka degeri Gzerindeki
etkisi pozitiftir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

/ Marka . \ / Algilanan \

| |
\ Farkindahg )*‘ — ‘y\ Kalite
b / Destinasyonun e — _
o S (. Genel Marka | —
-~ R ) Deseri / o~ "~
“ ‘. h2 egeri P :
{ Marka \ b, R \,‘ Marka \
\ Cagnsmlan | \ Sadakati J
~— : . 2

Arastirmanin evrenini 2020 yaz doneminde Salda Goli’'ni ziyaret eden veya
konaklayan kisiler olusturmaktadir. Arastirma kamuya acik alanlarda yapilacagi icin
tesadufi ve kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Calismada veri toplama araci olarak
hazirlanan anket katilimcilara, Burdur ilinde anketdrler aracihidiyla ytz yuze yapilmigtir.
Yaklagik 400 kisiden gonulli olarak katilmalari istenmis ancak 325 kullanilabilir anket
degerlendirmeye alinmistir (yanit orani %81,25). Salda Goli’'nl ziyaret eden yerli ve
yabanci kisi sayisi Burdur il Kiltiir Turizm Madrliginin (KTM) 2019 yili istatistiklerine
g6re bir milyonu asmaktadir (KTB, 2020). Burdur KTM 2020 yil ziyaret¢i sayilarini
resmi olarak agiklamamistir. Kurtulus (2006)'ya gére 500.000 Uzerindeki evren
blyukligu icin %95 glven araliginda 322 katihmci yeterli olmaktadir. Bu noktada
arastirma igin gerekli sayiya fazlasiyla ulasiimigtir. Orneklem segiminde tiiketim
yogunlugu bakimindan agirlikl olarak genclere ulasilmaya calisiimistir. Katihmcilarin
%430 18-20 yas, %51'i 21-30 yas, %3G 31-40 yas arasi ve kalanlar 41 yasin
Ustindedir. Katilimcilarin %82’si tUniversite mezunu ve %54’ kadindir.

Aragtirmada nicel ydntem kullanillarak anket formu araciliiyla veriler
toplanmistir. Salda Golu Destinasyonunun marka degerini ortaya ¢ikaracak anket
formundaki ifadeler Im vd. (2012) tarafindan gelistirilen “Tiketici Temelli Marka Degeri
Olgegi’nden uyarlayan Kocaman ve Gingér (2012)den izin alinarak Salda Goéli'ne
tekrar uyarlanmistir. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi'nden 20.08.2020 tarihli GO
2020/201 Karar No'lu etik kurul raporu alinmistir. iki bélimden olugan anketin birinci
kisminda, katiimcilari tanimlayan demografik ézellikler yer almaktadir. ikinci kisminda
ise olcek boyutlari; marka ¢agrisimlari (18 ifade), marka farkindaligi (6 ifade), algilanan
kalite (5 ifade), marka sadakati (6 ifade) ve genel marka degerlendirmesi (4 ifade)
olmak Uzere 39 maddeden olusmaktadir. Her boélime verilen ifadeler 5-Kesinlikle
Katihyorum’dan 1-Kesinlikle Katiimiyorum’a dogru 5’li Likert tipi 6l¢cek kullanilarak
hazirlanmistir.
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Arastirmada, katilimcilarin Salda Goli destinasyonunun genel marka degerine
yonelik goéruslerini tanimlamak amaciyla aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri kullaniimistir. Bununla birlikte genel marka degerinin temel boyutlari
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi ve degiskenlerin
genel marka de@erine olan etkisini ortaya ¢ikarmak i¢cin Regresyon Analizi yapilmistir
(Seger, 2015). Verilerin analizinde ise IBM SPSS Statistics 22 programi kullaniimistir.

4. Bulgular
4.1. Katiimcilarin Marka Degeri Algisina Ait Tanimlayici istatistikler

Tablo 2'de arastirma olgegine ait tanimlayici istatistikler incelendiginde marka
farkindali§i ortalamasi 4.13, marka cagrisimlari 3.2, algilanan kalite 3.29, marka
sadakati 3.44 ve genel marka degeri 3.3 olarak bulunmustur. Tim degdiskenlerin
ortalamanin Uzerinde olmasi, Salda Golu destinasyonunun potansiyel bir marka
degerinin olustugunun goéstergesidir. Bu da Salda Goli’'nin destinasyon markalasmasi
icin 6nemli bir gbstergedir.

Arastirmada 6lgegin guvenirliligini 6lgmek icin Cronbah Alpha kat sayilarina
bakilmistir. Genel olarak bu katsayi 0,929°'dur ve boyutlar bazinda bakinca da 0,80’in
Uzerindedir. Boylece kullanilan 6lgegin guvenilir oldugu sdylenebilir (Secer, 2015).
Olgegin gegerliligi icin ise daha 6énce kanitlanan bir 8lgek olmasindan dolayi
Dogrulayici Faktér Analizi yapilmistir (Yaslioglu, 2017). Olgegin DFA’da ne derece
uyum sagladigini anlamak igin ¢esitli uyum gdstergelerine bakilmigtir. Bunlar
X2=1.816,07 df=661 x2/df=2,74 RMSEA=0,073 NNFI=0,98 CFI=0,98 GFI=0,90 AGFI=
0,85 olarak bulunmustur ve modelin uyum sagladigi anlasiimaktadir (Schumacker ve
Lomax, 2010; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003:52; Secer, 2015).

Tablo 2: Salda Gélii Destinasyonu Marka Degeri Olgegine Ait Tanimlayici

istatistikler

Degiskenler Faktor| t -

Yiikii |deger| Ort. | S.S. |Alpha
Destinasyonun Marka Farkindahgi 4,1359|,94485 | 0,894
Salda G4lindn nasil bir yer oldugunun bilinmesi 0,62 [11,84]4,4492|1,05470
Salda Goliinin farkinda olunmasi 0,73 |14,65(4,4369|1,02131
Diger goller arasinda Salda Géluna tercih durumu 0,79 |16,36|3,9969(1,21842
-cl;llirr::;? destinasyonlari arasinda Salda Golinin bilinen bir destinasyon 0.86 | 18,49 |4,0677/1,17130
Salda Goliindn diinya turizminde bilinirligi 0,78 [16,143,9446|1,23354
Burdur denildiginde aklina ilk gelen destinasyonun Salda G4li olmasi 0,73 |14,62(3,9200|1,28851
Destinasyonun Marka Cagrigsimlari 3,2795|1,05883| 0,956
YUksek kaliteli altyapi 0,60 |11,72|3,6338|1,36018
iyi Aligveris imkanlari 0,62 |12,11{3,5538|1,39698
ilgi cekici kiiltlirel aktiviteler 0,67 [13,543,5415|1,34565
ilging gezi firsatlari 0,62 [12,18(3,5385|1,35943
Guvenli bir cevre ve ortam 0,72 |14,76|3,2954|1,44192
Dogal giizellikler 0,77 [16,13(2,9108|1,49321
ilging kiltarel ve tarihi mekanlar 0,78 |16,68(3,0062|1,46775
Halkin misafirperverligi 0,76 |16,06|3,0492|1,43287
Acik hava ortamlarindaki eglence faaliyetleri 0,73 |14,96|3,4369|1,33791
Eglence ve gece hayatinin cok cesitliligi ve renkliligi 0,68 [13,53|3,5938|1,31514
Konaklama igin genis secenekler 0,76 |15,92(3,2892|1,34808
Dil engeli disukliga 0,74 |15,243,3385|1,38418
Konaklama maliyetlerinin kabul edilebilir dlizeyde olmasi 0,77 16,26 (3,0492|1,44787
Temizlik ve hijyen standartlari ylksekligi 0,76 [16,01(2,9600]1,48291
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Tablo 2’nin devami

Elverisli iklim ve hava sartlari. 0,80 |17,08|3,0954|1,42729
Zengin bir yerel mutfak 0,74 |15,283,2800|1,38502
Alternatif aktivite segenekleri 0,75 [15,613,2154|1,36640
Turizme elverigli kumsallari 0,82 [17,933,2431]1,35149
Destinasyonun Algilanan Kalitesi 3,2880(1,19164| 0,906
Salda Gélindn yuksek kalitede turizm deneyimi sunmasi 0,78 |16,56|3,3446|1,35788
Salda Goliinlin genel kalitesinin ylksekligi 0,81 [17,573,2646|1,39802
Salda Goliini sevme durumlari 0,82 [15,903,1415|1,45030,
Salda Galu tesislerinin yiksek kalitede hizmet sunmasi 0,82 |117,95|3,3354(1,41688
Salda Gali ile ilgili genel tutumum olumlu olmasi 0,80 |17,30|3,3538(1,35891
Destinasyonun Marka Sadakati 3,4400(1,13534{ 0,916
Eder yurt icinde bir seyahat yapilacak olursa, Salda Gélinu ilk tercih edilmesi| 0,79 [16,76|3,4431|1,34738
Oniimiizdeki 5 yil icinde Salda Géliini tekrar ziyaret etme niyeti 0,70 |14,21|3,6554|1,32335
Salda G4linG 6nerme istegi 0,78 [16,573,2369|1,39306
Seyahat maliyetlerinin artmasina ragmen Salda Gdéliine seyahat etme istegi | 0,84 |18,55|3,5600|1,30535|
Salda Gdliine baglilik hissetme durumu 0,80 |17,07|3,2400|1,37581
Salda Goliiniin benzer gollerden daha iyi oldugunun diisiinilmesi 0,84 |18,47|3,5046|1,36902
Destinasyonun Genel Marka Degeri 3,3246(1,22238| 0,885
Salda Goluninin benzer 6zellikteki diger gdllere tercihi durumu 0,83 |18,07]3,5169|1,35532
Salda G4li kadar iyi olan bagka géller olsa da Salda’nin tercih edilmesi 0,84 [18,393,2892|1,40635
Salda Gaolind, ayni 6zellikteki diger gollere tercihi akillica bulma 0,75 |15,45|3,1446|1,48885
Salda Goliind, benzer 6zellikteki diger géllere tercihi mantikli bulma 0,77 |16,08|3,3477|1,41608

4.2. Salda Golii Destinasyonu Marka Degeri Bilesenleri Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile Salda Goli destinasyonu marka degeri bilesenleri
arasindaki iliski ortaya konulmustur. Tablo 3'te korelasyon analizi sonuglarina gore tim
degiskenler arasinda pozitif yonde korelasyon bulunmaktadir (p<0,01). Genel marka
degeri bagiml degiskeni ile marka degeri bagimsiz degiskenleri arasinda pozitif yénde
kuvvetli iliskinin tespit edilmesi sonucunda regresyon analizine gidilmigtir.

Tablo 3: Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5
Destinasyonun Marka Farkindaligi 1

Destinasyonun Marka Cagrisimlari 0,568(**) 1

Destinasyonun Algilanan Kalitesi 0,522(**) | 0,869(**) 1

Destinasyonun Marka Sadakati 0,612(**) | 0,811(**) | 0,830(**) 1
Destinasyonun Genel Marka Degeri | 0,552(**) | 0,779(**) | 0,785(**) | 0,855(**) 1

** 0.01 anlamhlk seviyesinde korelasyon vardir.

4.3. Destinasyonun Genel Marka Degeri Uzerinde Marka Degeri Boyutlarinin
Etkileri

Tablo 3’de genel marka degeri ve marka degeri boyutlari arasinda anlamh
iliskilerin bulunmasiyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizin gegerliligi
icin birtakim sonuglarin incelenmesi gerekmektedir. Durbin Watson sonucunun 1 ile 3
arasinda olmasi ve ANOVA F degerinin istatistiki olarak anlamh olmasi ve VIF
degerinin 10’dan kuglk olmasi beklenmektedir (Seger, 2015). Goérilecegi Uzere
Durbin Watson degeri 1.804, F degeri anlamhhg: 0,000<0,01 ve VIF degerleri de
10'dan kiglk bulunmus olup herhangi bir problem s6z konusu degildir. Bu da
arastirma analizinin gegerliligini gostermektedir.
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Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin genel marka degeri ile ylksek
diizeyde ve anlamh bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R= 0,870 R2= 0,756 p<0,01).
Buna goére marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati genel marka
degerindeki toplam varyansin %87’sini agiklamaktadir. Standardize edilmis katsayi (B8)
ve t degerlerine bakildiginda goéreli 6neme sahip olarak sirasiyla marka sadakati,
marka cagrisimlari ve algilanan kalitenin genel marka degeri Uzerinde etkisi
bulunmaktadir. Ancak marka farkindaliinin istatistiki olarak anlamh bir etkisi
bulunmamistir. Bu baglamda H: hipotezi kabul edilmez iken Hz, Hs ve Ha hipotezleri
onaylanmaktadir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B ﬁ;atgdart B t p Tolerans | VIF
Sabit -0,085 | 0,154 -0,550 | 0,582

Destinasyonun Marka | 0,030 | 0,046 0,023 0,658 0,511 0,607 1,649
Farkindaligi

Destinasyonun Marka | 0,191 | 0,069 0,165 2,758 0,006 0,212 4,707
Cagrisimlan

Destinasyonun Algilanan Kalitesi 0,142 | 0,064 0,138 2,226 0,027 0,198 5,058
Destinasyonun Marka Sadakati 0,638 | 0,059 0,592 | 10,736 | 0,000 | 0,250 3,993

R= 0,870 R?= 0,756 p<0,01 Durbin-Watson= 1,804 ANOVA p= 0,000 F= 248,18
5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma ile Salda Golu destinasyonunun marka degeri algisi ve genel marka
degerine etki eden marka degeri boyutlarinin etkisi ortaya c¢ikariimistir. Yapilan diger
calismalar incelendiginde Kocaman ve Gingoér (2012) Alanya destinasyonunu ele
aldiklari calismalarinda, katilimcilarin  Alanya’nin genel marka degerine iligkin
algilamalarinin  tim destinasyonun marka degeri boyutlarinda yuksek oldugu,
destinasyonun genel marka degeri Uzerinde etkili olan boyutlarinin siralamasinin etki
derecelerine gére marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve algilanan
kalite oldugu tespit edilmigtir. Bu aragtirma ile katilimcilarin genel marka degeri algilari
tim degiskenlerde ortalamanin tzerindedir ve marka farkindaligi hari¢ yine ayni sirada
genel marka degerine etkinin bulunmasiyla sonuclar 6rtismektedir.  Bir baska
arastirmada Davras (2019) Isparta destinasyonunu ele aldigi ¢alismasinda, algilanan
destinasyon kalitesi, destinasyon memnuniyeti, destinasyon sadakati arasinda gugcli
iliskinin oldugu ve bunun disinda destinasyon farkindalidi, destinasyonun cagrisimlari
ve destinasyondan algilanan kalite arasinda ise etkilesimin oldugu sonucuna
varmiglardir. Bu arastirmada destinasyon memnuniyeti yerine genel marka degeri ele
alinmistir. Destinasyon memnuniyeti hari¢ degiskenler arasinda bulunan gugli iligki ile
bu arastirmanin sonuglarinin benzer oldugu anlasiimaktadir. Literatiirden anlasilacagi
Uzere destinasyonun marka degeri ve ziyaretgilerinin seyahat edecekleri yerin
seciminde destinasyon c¢agrisimlarindan etkilenme durumlarinin  6énemli oldugu
anlasiimaktadir (ilban vd., 2008; Ozdemir, 2007; Kocaman ve Giingér, 2012; Davras,
2019).

Salda Golu, destinasyon pazarlamasinin dogru bir sekilde yapildigi takdirde ne
kadar basarili olunabileceginin bir gdstergesidir. Marka farkindaligi ortalamasinin
yuksek ¢ikmasi da bu varsayimi desteklemektedir. Son birkag yildir herkesin duydugu
ve az ya da ¢ok hakkinda fikir sahibi oldugu bir destinasyon markasi haline gelmigtir.
Ancak marka farkindaligi yiksek bir destinasyonun, marka g¢agrisimlari, algilanan
kalite, marka sadakati ve genel marka degeri algilarinin ortalama ¢ikmasi,
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destinasyonun iyi bir sekilde degerlendiriemedigini ya da ydnetilemedigini
gbstermektedir. Ozellikle marka baghhgl yaratma ve sirdirme konusunda énemli
eksiklikler s6z konusudur. Bu baglamda, dinyada esi benzeri bulunmayan bu
destinasyonun ©6nemi anlasiimali, desteklenmeli, yaratilan marka farkindalig: ile
esdeger marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri
algilan yaratiimal, musteri bagliigi saglanmali, ancak tim bunlar yapilirken Salda
Goli’ndn dogal guzelligi ve yapisi da korunmalidir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakatinin genel marka degeri ile yiksek dizeyde ve
anlamh bir iligkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu sonugtan hareketle, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve genel marka degeri algilarinin
degerleri ylkseltiimezse, bu olusturulan marka farkindaligi algisini da olumsuz yénde
etkileyecektir denilebilir.

Salda Goélu destinasyonu, basarili pazarlama teknikleri kullanilarak son yillarda
adindan sikga s6z ettirmeyi basarmis ve hemen hemen herkes tarafindan bilinen bir
destinasyon markasi haline gelmistir. Ancak, yukarida da bahsedildigi Gzere, yalnizca
marka farkindaldi olusturulmakla kalinmig, destinasyon markasi haline gelinebilmesi
icin gerekli diger faktorler géz ardi edilmistir. Ozellikle sosyal tesislerin ve konaklama
imkanlarinin az olmasi, gelen ziyaretgilerin destinasyon ¢agrisimlarini olumsuz yénde
etkileyebilecek niteliktedir. Ancak bunlar gelistiriimeye calisilirken unutulmamasi ve
dikkate alinmasi gereken birka¢g 6nemli husus s6z konusudur; bunlardan ilki ve en
o6nemlisi Salda Goli’'niin dogal yapisinin korunmasi ve bozulmamasidir. Clinki burasi
dogal glzelligiyle 6n plana ¢ikmis ve toprak yapisinin Mars gezegeni ile benzer oldugu
yobnuyle de dinyada tek olma 6zelligi gésteren bir destinasyondur. Kisaca Salda Gald,
deniz ve gunes turizmine alternatif ya da ikame edilebilecek bir destinasyon degildir.
Kaldi ki bir gol olmasi, ¢abuk kirlenebilecegini ve dogal guzelliginin bozulabilecegini
miUmkin kilmaktadir. Bu nedenle Salda Goli’'nden bir destinasyon markasi
yaratiimaya c¢alisilirken, ayni zamanda yok olusuna neden olacak uygulamalardan
kaginiimalidir. Buradaki Salda Goéli’nin korunmasi goérevi yoneticilere distigi kadar,
ziyaretgilere ve yerel halka da dismektedir. Salda Géli halihazirda Ozel Koruma
Bdlgesi ve Dogal Sit Alani olarak ilan edilmistir. Ancak Salda goélinin korunmasi ve
ayni zamanda basarili bir destinasyon markasi haline gelebilmesi ve Salda’da
seyahat/turizm igletmelerinin sayisinin artmasi igin, milli park olarak ilan edilmesi ve
korunmasi gerekmektedir. Ancak gelen ziyaretcilerin sosyal tesis ve konaklama
ihtiyaclarinin karsilanmasi icin de gerekli alt yapi, Salda Goli’'nin cevresinde
yapilasma olmayacak bir sekilde tesis edilerek, ziyaretgilere kazandiriimalidir.

Bundan sonra yapilacak olan g¢alismalarda Salda Goli’'nin marka farkindaligi
icin yapilan uygulamalarin etkinligi 6lgulebilir. Hedef kitleye hangi uygulamalarin uygun
oldugunun olgilmesine yonelik galisma yapilmasi bir bagka éneri olarak sunulabilir.
Bunun yani sira Salda Go6li’'ne uluslararasi diizeyde marka ¢agrisimlari yaratiimasi
icin yapilmasi gerekenler de bundan sonraki ¢alismalarda incelenebilir.
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