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OZET

Marka denkligi igerisinde yer alan marka imaji, marka farkindaligi, marka kalitesi ve
marka degeri unsurlari, tiiketicilerin marka denkligine ydnelik tutumlari {izerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Bu nedenle, destinasyon marka denkligi unsurlarinin tiiketicilerin tutumlarini
nasil etkilediginin anlasilmasi, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon ydnetimi agisindan
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, destinasyon marka denkligi boyutlarinin,
memnuniyet iizerindeki etkilerinin aragtirllmasinin yani sira turistlerin memnuniyet diizeyleri
ile destinasyon aidiyeti ve destinasyon marka sadakati arasindaki iligski olusturulan model
yardimiyla incelenmektedir. Arastirma verileri, 2017 yaz sezonun da Kemer destinasyonunda
tatilini gegiren toplam 439 Rus turistten anket araciligiyla toplanmustir. Elde edilen verilerin,
destinasyonun gelistirilmesinde, memnun olan turistten destinasyona sadik turist yaratmanin
yan1 sira markalagsmayr ve marka denkligi olusturmayr hedeflenmektedir. Sonuglar;
destinasyon marka denkligini olusturan bilesenlerin, pazarlama bakis agisindan satin alma
sonrasi egilimleri anlamada 6nemli oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Marka Denkligi, Marka Denkligi Bilesenleri, Destinasyon
Marka Denkligi, Destinasyon Marka Denkligi Bilesenleri.
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SUMMARY
THE EFFECT OF DESTINATION BRAND EQUITY COMPONENTS ON THE POST
PURCHASING TRENDS:
A RESEARCH ON THE RUSSIAN TOURISTS IN KEMER

Components such as brand image, brand awareness, brand quality and brand value
included in brand equity have an important influence on consumer’s attitude towards brand
equity. Therefore, understanding the effect of destination brand equity components on
consumer’s attitude is very important in terms of destination marketing and destination
management. This study is aimed at researching the effects of the aspects of destination brand
equity on satisfaction as well as analysing the relation between the satisfaction level of the
tourists and the destination belonging and destination brand loyalty by using a model.
Research data was collected by way of a questionnaire from 439 Russian tourists who spent
their 2017 summer holiday in Kemer destination. The collected data is intended to be used for
improving the destination, creating destination-loyal tourists from satisfied tourists, and
achieving brand formation and brand equity. The results indicate that the components of
destination brand equity are very important in understanding the post-purchasing trends from
the perspective of marketing.

Keywords: Destination, Brand Equity, Brand Equity Components, Destination Brand Equity,

Destination Brand Equity Components.
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ONSOZ

Insanlik tarihi incelendiginde, degisik nedenlerden dolay1 insanlarin seyahat ettikleri
bilinmektedir. Tarihe bakildiginda insanlarin dini, ticari ve askeri amaclarla seyahat ettikleri
diisiiniildiiglinde, turizm bu seyahatlerden ¢ok farkli sekildedir. Turizm 20. Yiizyilda, ylizyilin
olgusu, sosyal ve ekonomik bir olay iken; gilinlimiizde ise tamimi bu kelimelerle
siirlandirmak oldukca giigtiir.

Turizm, 1960’1 yillarda tanmistigimiz, gelismis iilkelerin ya da gelir diizeyi yiiksek
insanlarin gergeklestirebildigi bir olay iken, gliniimiizde iilke, gelir diizeyi ayirt etmeksizin
insanlarin en onemli ihtiyaclarindan biri haline gelmistir. Hayatimiza boyle bir ihtiyaci nasil
eklemis olabiliriz? Gelisen hava yollari, kolay ulasim, artan kiiltiir diizeyi, yogun calisma
saatleri, reklamlar, sosyal medya, 6deme kolayliklar1 vb. faktorleri sayabiliriz. Turizm olayina
katilmak i¢in yillik izin, 6nceden para biriktirmek gerekli mi? Hafta sonu tatilini, yurt disinda
veya yurt i¢inde seyahat ederek, yeni yerler gorerek, 6grenerek gecirmek miimkiin. Reklamlar
da “sen de al bir ugak bileti hafta sonunu ayn1 kafe de ya da ayni asansorde selfie ¢ekinerek
gecirme” diyen kadini1 duyup, kayitsiz kalmak miimkiin miidiir?

Glinlimiizde “seyahat aligkanliktir” algis1 olusmus bulunmaktadir. Cok eskiden tatil
denildiginde akla gelen tek sey, sehir disinda akrabalara gidip orada birkag giin kalarak sehrin,
belki de daha 6nce defalarca gordiigiimiiz yerlerini tekrar tekrar gormek, o sehirdeki baska
akraba ve tanidiklarimizla vakit ge¢irmekti. Ancak diinya donmeyi hi¢ birakmadi, zaman hep
ilerledi ve biz ¢ag atlamay1 basardik. Hal boyle oldukga seyahat rotalarimiz degisti, otelleri
kesfettik ve bir siire de, “her sey dahil oteller” de tatillerimizi ge¢irmeye bagladik. Ancak bu
da uzun Omiirlii olmadi ¢linkii insanin arastirma giidiisii agir bast1 ve diinyanin bambaska
noktalarinda gezilecek, goriilecek daha binlerce yer oldugunun farkina vardi. Yurt dist
seyahatleri ve turlarla birlikte, belki de tek baslarina asla géremeyecekleri yerleri goriip
tanimaya basladilar. Bu durumda, insanlar tatile gittiklerinde daha 6nce hi¢ gérmedikleri bir
yere gitmek i¢in heyecan duyarak yola ¢ikmaya ve bu yolun sonunda mutlaka farkl kiiltiirleri,
destinasyonlar1 taniyarak, ilging bir¢ok aniyla doniiyorlar. O yolculuk biter bitmez, gelecek
tatil i¢in plan yapmaya, heyecanlanmaya basliyorlar.

Turizm gelisen, gelistikce giizellesen bir sektordiir. Bu kadar hizla ve giizellikte
gelismesi, bu sektorden pay almak isteyen isletmeler, destinasyonlar, sehirler, iilkeler i¢in sert
rekabet kosullarinit dogurmaktadir. Uluslararas: platformda yerini alan destinasyonlar arasinda
rekabet gittikge siddetlenmektedir. Ulkelerin diger iilkeler ile hatta aym iilke iginde Ki tatil

destinasyonlar1 ile de rekabet ettigini gormekteyiz. Bu yogun rekabet ortaminda deger yaratan
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destinasyonlar varligini siirdiirmeye devam etmektedir. Turizmin ekonomide yerinin siirekli
artmasi, onu diinya ekonomisinde, en 6nemli sektorlerinden biri haline getirmistir. Cesitliligin
bol oldugu turizm igin, insanlar1 cezbetmenin, kendi isletmene, bolgene ¢ekmenin yollarini
aramak icin yapilan pazarlama ¢aligmalar1 hayati 6nem tasimaktadir. Pazarlama karmasinin
onemli bir rolii olan marka kavrami, destinasyonlarin yogun rekabet ortami iginde ayakta
kalabilmeleri ve devamliligi saglayabilmeleri i¢in Onemlidir. Gilinlimiiziin vazgecilmez
pazarlama unsurlarindan biri olan marka, ayn1 zamanda temel yonetim disiplinlerinden birisi

haline gelmistir (Upshaw ve Taylor, 2000: 140).

Buket Burcu OZDEMIR
Antalya, 2018



GIRIS

Onemi giinden giine artan marka denkligi kavrami, firmalar kadar destinasyonlarmn da
tizerinde 6nemle durdugu bir olgudur. Marka denkligi, miisteriler ve markalar arasindaki
iliskiyi incelemek icin yapilan g¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Wood,
2000: 665). Marka denkligi kavrami somut iiriinlere yonelik uygulanabilecegi gibi hizmet
yogun sektorlere yonelikte uygulanabilir (Kim ve Kim, 2005: 550).

Marka denkligini olusturan bilesenler, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmin
anlagilmast bakimindan Onemidir. Destinasyonun sahip oldugu karmasik yapi nedeniyle
destinasyon marka denkligi bilesenlerini olusturmak zor bir siirectir. Bu c¢alismada Aaker
(1991, 1996), Keller (1993, 2001) ve Kamakuna ve Russell (1993)’in yaptig1 marka denklik
calismalar1 referans almarak dort bilesen olusturulmustur. Destinasyon marka denkligi
bilesenlerin anlasilmast destinasyonun basaris1 lizerinde onemli etkilere sahiptir. Bunlar;
destinasyon imaji, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon kalitesi, destinasyon marka
degeri bilesenleridir. Asagida bu bilesenler hakkinda 6zet tanimlar yer almaktadir.

Marka cagrisimlar tarafindan tiiketicilerin zihinlerinde yer edilen marka hakkindaki
algilamalar marka imaji olarak tanimlanir (Keller, 1993: 3). Destinasyon marka imaji,
ziyaretgilerin destinasyon hakkinda ki duygu, diisiince ve izlenimlerinin toplamudir.
Destinasyona ait ¢ok sayida  enformasyon ve c¢agrisimlarin ziyaretcilerin zihninde
basitlestirilmesini saglamaktadir (Kotler vd., 1993).

Tiiketiciler bir irlinii alabilmek icin Oncelikle o iriinden haberdar olmalidirlar.
Tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi marka farkindaligi olarak tanimlanir.
(Aaker, 1996). Ozellikle birbirleri ile onemli oranda benzerlik gdsteren destinasyonlarin
olmasi, bu destinasyonlarin sundugu iriin ve hizmetleri rakip destinasyonlarmn iirlin ve
hizmetlerinden farklilastirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Destinasyon marka
farkindalig1 ile destinasyonlarda sunulan {iriin ve hizmetler tiiketicinin zihninde farkindalik
yaratilarak, basarili bir destinasyon pazarlamasina temel olusturur.

Marka kalitesi, ikame iiriinlere gore {iriiniin istiinligilinti ifade eden tiiketici algisidir
(Aaker, 1991). Destinasyon marka kalitesi, turistlerin tatillerini gegirecekleri destinasyondan
bekledikleri fayda ile tatilleri boyunca elde ettikleri fayday1 karsilastirarak destinasyonu
degerlendirirler. Burada destinasyonun basarisindan séz edebilmek igin, turistlerin bu

karsilagtirma sonucunda, beklentilerinin kargilanmasindan ziyade agilmasi gerekmektedir.



Marka degeri, tiiketicinin bir markadan elde ettikleri i¢in 6dedigi bedeldir (Prévot,
2009: 35). Destinasyon marka degeri, ziyaretgilerin destinasyon i¢in Odedigi bedel
diisiiniildiiglinde yiiksek fayda elde etmesidir.

Olusturulan destinasyon marka denkligi bilesenleri ile memnun olan turistten
destinasyona sadik turist yaratmanin yani sira destinasyon ile turistler arasinda aidiyet
duygusunu olusturmaya yoneliktir.

Girig boliimii ile baslayan bu calisma iki boliimden olugsmaktadir. Caligmanin birinci
boliimiinde literatiir taramasi yapilarak, “kuramsal ve kavramsal ¢erceve” basligi altinda,
turizm sektoriinde en onemli {iriin olan destinasyon kavrami, destinasyon bilesenleri, marka
denkligi ve destinasyon marka denkligi hakkinda bilgiler yer aldiktan sonra, destinasyon
marka denkligini olusturan bilesenler basliklar altinda anlatilmistir. Son olarak bu béliimde
aragtirmanin bagimli degiskenleri olan destinasyon memnuniyeti, destinasyon aidiyeti ve
destinasyon marka sadakatine ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde Antalya’nin Kemer ilgesi hakkinda genel bilgiler
verildikten sonra aragtirmanin sorusunu olusturan destinasyon marka denkligi bilesenlerinin
satin alma sonrasi egilimlere etkisine iliskin bulgulara yer verilmistir. Uygulama yontemi
icerisinde kavramsal cerceve ile uygulamanin amaci, onemi, kapsami, kisitlari, evreni
aciklandiktan sonra arastirmanin yapilacagi Kemer ilgesinde turist hareketlerine yonelik
istatistiki verilere yer verilmistir. Kemer ilgesine 2017 yaz sezonunda tatile gelen 439 Rus
turiste yiiz yiize anket yontemi ile sorular sorulmustur. Uygulama modeli ve hipotezleri
aciklandiktan sonra hipotezlerin test edilmesi icin uygun goriilen analizler uygulanarak
arastirma bulgular1 yorumlanmistir. Sonu¢ bdliimiinde ise; aragtirma bulgulart ve
gozlemlerden yola ¢ikarak, Kemer bolgesinin pazarlanmasinda uygulanacak stratejilere ve
gelecekte yapilmasit muhtemel olan ¢aligmalara onerilerde bulunulmustur.

Marka denkligi kavraminin destinasyonlara uyarlanmasi, alaninda ve Kemer
destinasyonunda yapilmasi bakimindan ilk olmasi hem akademik olarak hem de Kemer

destinasyonun pazarlanmasi agisindan turizm sektoriine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin birinci boliimiinde, arastirma kapsaminda gelistirilecek olan hipotezler igin
alt yapiy1 olusturabilmek amaciyla, ¢alismada gerekli olan kavramlar hakkinda anlatimlar
bulunmaktadir. Bu boliim destinasyon tanimi ile baglamaktadir. Destinasyon tanimina ve
bilesenlerine kisa ve 6z bir sekilde deginilmistir. Daha sonra marka denkligi ve destinasyon
marka denkligini olusturan bilesenler ile arastirmanin bagimli degiskenini olusturan
destinasyon memnuniyeti, aidiyeti, sadakati boyutlar1 hakkinda teorik bilgilere ve konuyla

ilgili daha 6nce yapilmis olan saha arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.

1.1. Destinasyon Kavram

Turizmin iilkelerin ekonomilerindeki etkisi, istihdama katkisi, bolgeler arasindaki
ekonomik diizensizlikleri gidermedeki rolii, doviz revizelerine olan etkisi ve daha birgok
sosyo-ekonomik faydalari ile giiniimiizde hizla gelisen sektorlerden biri olmus ve olmaya da
devam edecegi 6ngoriilmektedir (Boyaci ve Aktas, 1995: 48). Bu sebeplerden dolay: diinyada
ve lilkemizde bir ¢cok destinasyon bu pazardan pay alma ve yliksek fayda elde etme yolunda
caba sarfetmektedir.

Literatiirde ki en kapsamli tanim 1990 yilinda Olali tarafindan yapilmistir. Olal
turizmi, “insanlarmn siirekli ikamet ettikleri, calistiklari ve her zaman ki olagan
gereksinimlerini karsiladiklar1 yerler disinda yerlesmemek, ekonomik anlamda gelir elde
etmemek kosuluyla dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltiir, deneyim kazanma, akraba
ziyareti, kongre ve dini gereksinimler vb. nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklari
seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir geceleme yaparak turizm isletmelerinin tirettigi
mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iliskiler biitinidiir” olarak
tanimlamaktadir (Olal1, 1990: 42). Giiniimiizde her y1l milyonlarca insan siirekli yasadiklar
yerlerden gecici slireyle ayrilarak, baska iilkelere veya bolgelere gitmekte ve buralar1 gezip
gorme, dinleme, eglenme ve O6grenme gibi psikolojik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimleri
karsilamaktadir. Ekonomik ve sosyal anlamda genis etkiler doguran ve turizm olarak
nitelendirilen bu olay glinimiiziin en 6nemli toplumsal hareketlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Ugkun, 2004: 28). Turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik {iretilen tiim mal
ve hizmetlere turistik tirtin denir (Rainisto, 2003: 10). Turistlik iiriin i¢in en 6nemli unsur
destinasyondur. Destinasyon kavrami, Tiirk Dil Kurumunun yayinladig: sézliige bakildiginda,

“varilacak yer” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, erisim tarihi: 14.11.2017).



http://www.tdk.gov.tr/

Destinasyon kavraminin, sadece varis yeri olarak agiklanmasi turizm sektorii agisindan ele
alindiginda yetersiz kalmaktadir. Turizm sektorii i¢in 6nemli bir kavram olan destinasyon
kavrami, bireylerin turizm faaliyetlerine katilmak amaciyla siirekli yasadiklar1 yerden
ayrilarak seyahat ettikleri yerlerdir. Buhalis’e gore destinasyon, “turistlik faaliyetlerin
gerceklestirildigi yerlerdeki iirtin ve hizmetler ile turistlerin bir arada bulundugu iilke, ada
veya sehir gibi iyi tanimlanmig cografik alan” olarak tanimlamaktadir (Buhalis, 2000: 97).
Cho’ya gore destinasyon, “turistlerin ikamet ettikleri yerler disinda zaman gegirmeye niyetli
olduklar yerlesim yerleridir” (Cho, 2000: 75).

Destinasyon bireysel iriinlerin ve deneyimlerin birlesimi ile kiltiirel gegmis sunan
turizm drini ve hizmetidir. Pike ise destinasyonu soOyle tanimlamaktadir: “turistik
kaynaklarin ve gekiciliklerin, altyapilarin, araglarin, tedarik¢ilerin, diger destek sektorlerin ve
yonetsel organlarin, ziyaretgilerin tercih ettikleri destinasyondan beklenen deneyimleriyle
birlikte entegre ve koordineli ¢alismalarin saglandig: bir biitiindiir” (Pike, 2009: 859).

Turizmin; destinasyonlar i¢in hem ekonomik, hem de sosyal olarak biiyiik katkilar
saglamas1 goz Oniine alindiginda, destinasyonun gelisimi ve pazarlanmasi konularinda 6nemli
rol oynar. Ozdemir (2014: 3), destinasyon ydnetimi ve pazarlamasi adli kitabinda, turizm
destinasyonunu; “sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklar1 ile turistleri ¢eken ve yogun olarak
turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek cok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya
dolayli turizm hizmetlerinin biitliinlinden olusan karmasik bir {irlin” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimdan da anlagilacagi gibi turizm destinasyonu, turizmin en 6nemli lirlinii olmakla
beraber, karmasik yapisi nedeniyle yonetimi ve pazarlanmasi zor bir tiriindiir. Destinasyon
kavrami igin yapilan tanimlar incelendiginde, sadece seyahat sonunda ulasilan bir yer degil,
ayni zamanda konaklama, yeme-igme, ulasim eglenme gibi hizmetlerin sunuldugu, dogal ve
kiiltiirel ¢cevreye, marka ve imaja sahip ¢ekim merkezlerinden olusan cografi bir alan olarak
ele alinmaktadir (Kozak, 2014: 277).

Tiirkiye’nin de dahil oldugu 157 {iyesi bulunan Diinya Turizm Orgiitii'ne gére, turizm
irtinii, maddi ve manevi unsurlarin bir arada bulundugu dogal, kiiltlirel ve insan yapimi
kaynaklarin bir merkez etrafinda yer aldigi hedef pazarlama karmasinin 6ziinii temsil eden
potansiyel miisteriler i¢in deneyim yaratan unsur olarak tanimlarken, turizm destinasyonunu
ziyaretcilerin bir gece veya daha fazla turizm iirlinlerini dogrudan ya da dolayli olarak
kullandiklar1 fiziksel alan seklinde tanimlamaktadir (www2.unwto.org/en, erisim tarihi:
25.09.2017). Turizm destinasyonlari turizm {iriinlerinin bir karigimi niteliginde olup, turistlere
entegre edilmis deneyim sunarlar. Bu iiriinler ilgili turizm destinasyonu adi altinda tecriibe

edilirler. Turizm destinasyonlar1 yerel dlgekte sunulan mal, hizmet ve tatil deneyimlerinin
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birlesiminden olugmaktadir. Destinasyonlar turistler i¢in cazip kabul edilebilecek farkli dogal
cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerlerdir. Kozak ve digerleri destinasyonlart “gok iyi
tamimlanmis cografi alanlardir. Ornegin bir ada ve bir kasaba durumundadirlar” olarak
tanimlanmaktadir (Kozak vd., 2008: 45).

Destinasyonun bir¢ok farkli sekilde tanimini yukarida bulunmaktadir. Bu tanimlardan
da anlasilacagi gibi destinasyonun kesin siirlarini belirlemek ve tanimlamak oldukga giigtiir.
Tiim uzmanlarca kabul gérmiis tek bir tanim olmamasina ragmen, bu tanimlarin ortak
ozelligi, turistlere biitinlesik bir deneyim sunan turizm tiiriinlerinin bir karigimi oldugu ve

basarinin bir ¢ok faktore bagli oldugudur.

1.2. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonlar turizmin en 6nemli bilesenidir. Turizm destinasyonunda turistlerin
ilgisini ¢eken, cesitli turizm kaynaklar1 ile yerel halk ve yerel yonetimin yani sira o
destinasyonda turistlere dogrudan ya da dolayli olarak hizmet veren bir ¢ok kurum ve
kurulusun da i¢inde bulundugu turizm hizmetleri biitiiniinden olusan karmasik bir iirlindiir
(Ozdemir, 2014: 6). Bu karmasik yapisi nedeniyle etkin ve dogru pazarlanmasi zordur.
Destinasyonlarin etkin ve dogru pazarlanabilmesi i¢in, destinasyonlari olusturan unsurlar
belirlenmeli ve unsurlar arasinda ki iligkiler bilinmelidir. Destinasyonlar, kendi i¢lerinde
tagidiklar1 benzersiz olma oOzelliginin farkinda olmali ve pazarlama stratejilerinde bu
benzersizliklerin {izerinde durulmalidir.

Pazarlama, kiiltiirel, sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik degisikliklerden ve
gelismelerden etkilenen sosyal bir siiregtir (Giizel ve Papatya, 2012: 112). Pazarlama biraz
bilim, biraz da sanattir (Hillestad ve Berkowitz, 2013: 244). Pazarlama; dar anlam da
insanlarin ihtiyaglarimi belirlemek ve tatmin etmek amaciyla gerceklestirilen faaliyetler
biitiiniidir. Daha genis anlam da ise, “isletmenin amaclarina ulasmasini saglamaya ve
kisilerin istek ve ihtiyaglarin1 belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik olarak
mal, hizmet, fikir, yer, kisi, faaliyet ve oOrgiitlerin degisim siireci araciligiyla gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi1 ve dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama
faaliyetlerinin  bir biitiiniidiir” (Mucuk, 2001: 5). Pazarlama, oOrgiitsel amaglarin
gerceklestirilmesi i¢in, hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi ve arzulanan
tatminin rakiplere gore daha etkin sekilde saglanmasi fikridir (Kotler, 2009: 17).

Glinlimiizde pazarlamanin roliinlin isletmeler, bolgeler, iilkeler igin arttig1
goriilmektedir. Ticari, politik ve egitim alanlarinda dahil olmak iizere bir¢ok alanda pazarlama

kavrami kullanilmaktadir. Bu pazarlama kavraminin genis oldugunu gosterirken, ayni



zamanda pazarlama biliminin gostermis oldugu ilerlemeyi de 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunun
sonucunda pazarlama biliminin gelistigi metotlarin ve uygulamalarin, diger yonetim
alanlarinda da uygulamalar1 bulunmaktadir (Apaydin, 2014: 46). Destinasyon pazarlamasi da
bu alanlardan biridir. Pazarlama; satis ve reklamdan ¢ok daha fazla kavrami ifade ettiginden
destinasyon pazarlamasi destinasyona turistleri ¢ekmeye yonelik her tiirli faaliyettir.
Destinasyon pazarlamasinin amaci, destinasyona yonelik turizm talebinin sekillendirmek ve
destinasyon markas1 yaratabilmektir. Her destinasyonun yerel ihtiyaglar1 dogrultusunda
kendine 6zgii pazarlama politikalar1 mevcuttur (Ozdemir, 2014: 78). Destinasyona gelen
ziyaretgilere, destinasyonu pazarlayanlar i¢in gerekli olan tiim igeriklerin pazarlanmasina
destinasyon pazarlamasi denir (Kotler, 2003: 55). Destinasyon pazarlamasi destinasyonun
gelisimi ve desteklenmesi (Kotler, 2003: 721) bunun sonucunda da destinasyona ziyaretci
cekmeye yonelik faaliyetlerin tlimiidiir. Dacko (2008: 389)’e gore ise; “bir alani, bolgeyi ya
da bir yeri ziyaretcilere ya da organizatorlere ¢ekici uygun ve 6zellikli oldugunu gostermek
amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin biitiiniidiir.”

Pazarlama faaliyetleri i¢in marka ve markalagsma biiyiik 6neme sahiptir. Marka ayni
zamanda giiveni ifade etmektedir. Markalasmis bir destinasyon ile destinasyon pazarlamasi
birbiri ile iliski halinde olan kavramlardir. Essiz kaynaklara sahip olan destinasyonun
pazarlanmasi1 destinasyona kazang¢ saglar. Destinasyon pazarlamasi, karsilikli kazang ve
memnuniyetin olusmast icin istenen degisimleri yapmaya yonelen programlarin analizi,
planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.

Destinasyonlar farkli bolgelerden ziyaretci ¢ekebilmek adina yogun pazarlama
faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar. Bir ¢ok destinasyon birbirine benzer {iriinler sundugu
icin, duygusal c¢ekim unsurlari yaratarak destinasyonu ilgi c¢ekici kilmak destinasyon
pazarlamacilar1 igin sarttir. Bir turistik destinasyon dogru pazarlama stratejileri ile
desteklendigin de karlilik artar, siirdiiriilebilirlik saglanir, destinasyonlarin cekicilikleri
korunur ve gelistirilir, yerel halk turizm konusunda bilin¢lenir ve kalite artar.

Turizmden elde edilen gelirin artmasi Oncelikle bolgesel, sonrasin da ulusal
kalkinmada belirleyici sektorlerden biri haline gelmistir. Bu durum destinasyonlar arasinda
rekabete yol agmistir. Yogun rekabet ortaminda destinasyonlar deger yaratmak zorundadir.
Turistik {rtinlerin kendilerine 6zgii yapist bulunmaktadir. Dogal kaynaklarin, kiltiiriin
degistirilmesi ¢ok miimkiin olmamakta bundan dolay1 sunulan turistik {iriinlerin kalitesi ile
turistlere deger yaratan destinasyonlar, bu rekabet ortaminda avantaj elde etmektedirler
(Bezirgan, 2014: 526). Ziyaret¢ilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde tahmin edilmesi ve

karsilanmasi ayrica ziyaretgiler ile uzun vadeli iligkiler gelistirilerek, turist aidiyeti ve sadakati



saglanarak destinasyon karliligini arttirmak destinasyon pazarlama anlayisinin en temel
unsurudur.

Destinasyonlarin arasindaki yogun rekabetten dolayi, destinasyonlar digerlerinden
farkli yonlerini ortaya koyarak ziyaretgiler lizerinde farkindalik olusturmalidirlar. Destinasyon
kaynaklar1 iyi analiz edilmeli ve fark yaratacak kaynaklar iizerinde yogunlasilmalidir.
Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olmalar1 destinasyonlari benzersiz
kilmakta, ancak destinasyonlar1 gelistirme ya da tamitimlarindaki yanligliklar sonucunda
birbirine benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Destinasyonlar
birgok temel bilesenden (destinasyona 6zel gekicilikler, destinasyon tesisleri, ulasim, imaj ve
destinasyondan alinan hizmete 6denen deger) olusmaktadir (wWww2.unwto.org/en, erisim
tarihi: 25.09.2017). Destinasyonlar bu bahsi gecen bilesenlerin hepsini biinyelerinde
bulundurmalar1 ya da esit diizeyde sahip olmalar1 miimkiin degildir. Onemli olan bu
bilesenlerden kendilerine 6zgii olanlar1 segmeleridir. Baz1 destinasyonlar dogasi ile 6n planda
iken bazilar tarih, aligveris, spor ya da baska kapsamda bir destinasyon olarak 6n plana
cikarlar. Tarihi bir destinasyon ayni: zamanda alisveris destinasyonu ya da spor destinasyonu
olabilir. Bu konuya Ornek olarak, Paris denilince akla ask, tarih ve aligveris gelmesi,
Barcelona denilince spor ve aligveris gelmesi, Vatikan denilince tarih ve din gelmesi bu
destinasyonlarin biinyelerinde birden fazla turistik 6zelligi barindirdigin1 gosterir. Bu
ozellikler zamanla degisebilir ya da gelistirilebilir.

Diinya turizmindeki gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden bolgesel diizeye kaydigini
gostermektedir. Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin bir destinasyon olarak markalasip
kendi tanmitimlarimi yapmalar1 ve tur operatorlerinin kitle i¢in yapacaklarindan daha farkli
pazarlama politikalar belirlemeleri gerekmektedir (Tagkin ve Giiven, 2003: 55). Cagimizda
hizlanan endiistrilesme ve ekonomik kalkinma faaliyetleri sonucu igletmeler arasi rekabet
lyice artarak kiiresel boyuta ulagmistir. Rekabetin isletmelerin gelecegini belirleyen 6nemli
etkenlerden biri haline gelmesiyle birlikte, rekabet iistiinliigii hedefleyen isletmeler siirekli bir
arayis igerisine girmislerdir (www2.unwto.org/en, erisim tarihi: 25.09.2017).

Diinya Turizm Orgiitiine gore, turizm destinasyonlar1 rekabet edebilmek igin:

v" Kiiltiirel, insani ve insan yapimi, sermaye ve kaynaklari etkin kullanmak,

v" Yenilikg¢i etnik ve cazip tiriin gelistirmek ve sunmak,

v' Stratejik hedefler igin stirdiiriilebilir bir biiyiime elde etmek,

v' Turizm sektoriiniin katma degerini arttirmak,

v Destinasyonu hem ziyaretgiler, hem de yerel halk i¢in cazibe unsuru haline getirmeleri

gerekmektedir.
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1.3. Marka Denkligi

Genisleyen turizm firsatlar1 ve seyahat lokasyonlarinin ikame edilebilirligi sonucun da
farklilasma 6nemli bir hale gelmistir. Onemli rekabetci pazarlama stratejisi olan marka,
farklilagsmanin giiclii yontemidir. Tiketiciler bir {iriiniin hatirlamak i¢in yardima ihtiyag
duyarlar. Marka kavrami iirlinden (destinasyonda bulunan tesislerden), hizmet sektoriine
(tesisin yonetimine) kadar uzanmaktadir (Boo vd., 2009: 220).

Marka; isim, ifade, isaret, sembol, tasarim ya da biitiin bunlarin bilesimidir. Marka
ayni ihtiyaglar1 karsilayacak diger iriinlerden farkli baska boyutlar1 olan {irin olarak
tanimlanmaktadir. Marka ftriinlere, hizmetlere, yerlere ve deneyimlere atfedilen insanlarca
arzulanan ve sec¢kin goriilen diislincedir. Marka, {iriinlin veya hizmetin miisteriler tarafindan
kolayca taninmasini ve rakiplerinden ayirt edilmesini i¢in olusturduklar1 isim, sembol, sekil
ya da biitiin bunlarin kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2001: 205).

Markanin varlik oldugu, deger yarattigi, isletmeye gii¢ sagladigr ve markanin 6nemli
oldugu diisiincesi 1980’lerin sonuna dayanmaktadir. Ilk Marka konferansi 1988 yilinda
Pazarlama Bilim Enstitiisii tarafindan diizenlenmis ve bu konferans ile hem ticari hayatta hem
de akademik arastirmalarda markanin varlik olarak kavramlastirilmasiyla ivme kazanmistir
(Aaker, 2014: 19). Marka hakkinda yapilan tanimlarin en eskisi ve en kapsamlis1 1991 yilinda
Aaker tarafindan yapilmistir Bu tanima gore marka “bir ya da bir grup saticinin, mallarin
veya hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve rakiplerden farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya
semboldiir (logo, ticari isim veya paket tasarimi gibi)” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991:
19). Marka herhangi bir saticinin ya da satici grubunun hedeflerini ve hizmetlerini
tamimlamak i¢in rakiplerden farkli olarak olusturduklari isim, sembol, sekil, dizayn ya da
bunlarin kombinasyonudur (Ferns ve Walls, 2012: 33).

(13

Brown’a gore marka “ insanlarin sahip olduklari tiim zihinsel degerlendirmelerin
toplamindan olusur” (akt. Erdil ve Uzun, 2010: 7). Guglii markalar, tiiketicilerin belleklerinde
kendilerine ait konumlandirmaya sahiptirler, tiiketiciye beklentilerin karsilanacagina dair
giiven ve tutarlilik sozlerini temsil ederler. Giiclii marka yaratmak icin, tiiketici ile marka
arasinda ki duygusal bag giiclendirilmeli ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
bilesenler belirlenmelidir. Marka stratejisti Scott Talgo, markanin 6nemi ile ilgili su sozii
sOylemektedir “zihninizi ele geciren marka davranig yaratir. Kalbinizi ele ge¢iren marka ise
baglilik”. Literatiirde ¢ok farkli bakis agilar1 ile degerlendirilen marka kavramina iliskin
degisik tanimlar bulunmaktadir. Oyleyse marka nedir? Uzun (2002: 75)’e gére marka, “her ne

bicimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in {iriinlerin takibini ve kontroliinii kolaylastiran,

tilkketiciler i¢in pazarda iriinlerin taninmasini, ayirt edilmesini miimkiin kilan, iiriine kimlik



vermenin 6tesinde olan anlam katan, iiriiniin ve sirketin degerini arttiran onemli bir aractir”
(Temporal, 2000: 55). Basarili markalar iki unsur icerir, bunlardan birincisi {iriinlere ait
ozellikler ve nitelikler ikincisi ise duygusal faydadir. Bu faydalar marka ile iligkilidir
(Temporal, 2000: 55).

Yabanci literatiir incelendiginde marka hakkinda yapilan arastirmalarda, markanin
giicii olarak ifade edilen “brand equity” kavrami Tiirk¢e yazinda “marka denkligi” olarak yer
almaktadir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009: 299). Marka oOnemi gilinden giine artan
kavramlardan biridir. Marka iirlinii ya da hizmeti rakiplerinden ayirir ve farklilagtirir. Bu
sayede markanin 6nemli bir pazarlama araci oldugunu sdyleyebiliriz. Baska bir ifadeyle
marka ne kadar giiglii olur ise, pazar pay1 da o kadar yiiksek olur. Bu yiizden marka denkligi
yaratmak oncelikli hedeftir.

Marka denkligi tanimlar1 incelendiginde, kavrama bir¢ok farkli agidan yaklasildigi
goriilmektedir. Kisaca, markaya yonelik pazarlama c¢alismalariin timii (Keller, 1993: 15)
olarak ifade edilen marka denkligi hakkinda yapilan diger tamimlar asagida ayrintili bir
sekilde ele alinmustir.

Aaker (1996), marka denkligini “iiriin veya hizmet tarafindan saglanan degere
eklenilen ya da ¢ikarilan marka isim ve semboliine bagli olan varliklarin tamamidir” seklinde
tanimlar iken Keller (2003: 597) marka denkligini “cok boyutlu bir kavram ve birgok farkli
onlemler gerekecek kadar karmasiktir. Coklu dnlemler pazarlama arastirmasinda ki tanisal
giicli artirmaktadir” seklinde tanimlamaktadir.

Marka denkligine yonelik yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, marka denkligini, marka
ismine bagli olarak iiriiniin artan degeri olarak tanimlayabilir ve tiiketici tercihinin fiziksel
ozelliklerden c¢ok fiziksel olmayan algilamalara dayandigi ve tercihlerinde bu yolla
olusturulmaya caligildig1 sOylenebilir. Marka denkliginin en temelinde tiiketicinin zihninde
beliren Ozellikler bulunmaktadir. Marka denkliginin anlatildig: literatiir incelendiginde,
miisteri-odakl (musterilerin tutum, davrams ve karar stireglerini irdeleyerek alt etmenlere ve
boyutlara ulagsmaya calisir (Chaudhuri, 1995: 28)), finansal (bilangoda varlik olarak yer alan
marka degerinin finansal agidan irdelenmesi ile ilgilenir (Simon ve Sullivan, 1993: 30)); ve bu
ikisini i¢ine alan kapsamli yaklagim olmak tizere ii¢ farkli yonden ele alindig1 goriilmektedir
(Kim ve Kim, 2005: 561).

Marka denkligini ilk belirleyen kisim tiiketiciler olmalidir. Bu yaklagim tiiriinde,
nesnel Olgiitlerden ziyade, tiiketici algilar1 6n plandadir (Lassar vd., 1995: 6). Miisteri-odakli
marka denkligi, marka bilgisinin (marka farkindalig1 ve marka imaj1), markanin pazarlanmasi

sirecinde tliketicilerin markaya yonelik tepkilerini farklhilagtirma etkisi olarak
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tamimlanmaktadir (Keller, 1993: 2). Bu marka denkliginde, markanin parasal degerinden
ziyade tiiketiciye sunulan degerler (Aaker, 1991), ile tiiketici algisi (Keller, 1993), 6n
plandadir.

Simon ve Sullivan finansal marka denkligini, “markal1 bir tiriinden elde edilen gelirin,
markasiz triinden elde edilen gelir ile kiyaslandiginda daha fazla nakit getirmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29). Isletmenin tiim varliklarinin degerinden,
marka denkligi degerinin ¢ikarilmasidir.

Son yaklasim g¢esidi olan kapsamli yaklasim, miisteri-odakli marka denkligi ve
finansal marka denkligi kavramlarinin bilesimden olusmaktadir. Bu yaklasimin amaci, diger
iki yaklagiminin eksik kaldig1 yerleri gidermektir.

Basarili ve uzun vadeli destinasyon yonetiminin dnemli yonii markanin etkinligini
Olgmesinden gecer. Markanin destinasyonlar ic¢in etkinligi misteri perspektifinden
Olctilmektedir. Bu tez c¢alismasinda, miisterilerin markaya yonelik tutumlariin
anlasilmasinin, etkin marka stratejisi uygulamalarini etkilediginden dolay1 (Keller, 1993: 2),
miisteri-odakli marka denkligi ele alinmig ve bu yaklasim ile odaklanilan dort boyut ele
almarak arastirma gerceklestirilmigtir. Bu calisma destinasyon secimini etkileyecek bir
destinasyon marka denkligi yaratmak i¢in olusturulan tiim faktorlerin agiklamalarini
kapsamaktadir.

Marka kavrami alict ve satici olmak lizere iki taraflidir ve her iki taraf igin de
avantajlart s6z konusudur. Marka denkligi, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu
izlenimler olusturulmasini saglar. Stirdiiriilebilir rekabet avantaji sagmaya olanak verir. Marka
denkliginin basarist bircok faktorii bagli olup, karmasik yapisi mevcuttur. Bu durum, marka
basarisin1 etkileyen faktorlerin belirlenmesini dolayisiyla marka stratejilerini zorlastirmasi
dezavantaj olmasina ragmen, rakip tarafindan kopyalanmasinin ya da taklit edilmesinin
zorlugu bakimindan avantajdir. Marka denkligi sayesinde miisteri memnuniyeti artar. Artan
miisteri memnuniyeti ile marka sadakati olusumu saglanarak, rakip markalara karsi tercih
edilme istiinligii saglanir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Marka denkligi degisimlere ve rakip
firmalarin saldirilarina kars1 direng saglar (Farquhar, 1989: 27), tiiketicilerin markay1
hatirlamalarin1 kolaylastirir, farkindalik yaratir ve satin alim siirecinde etkili olur. Giiniimiiz
tilkketicilerinde markali trlin kullanmak, statii olarak {stlinliikk saglama amaciyla da

kullanilmaktadir.
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1.3.1. Marka Denkligi ile Tlgili Yapilan Calismalar

Miisteri odakli marka denkligini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde akademik
yazimda iki farkli model 6ne ¢ikmaktadir. Aaker’in miisteri odakli marka denkligi modeli ve
Keller’in miisteri odakli marka denkligi piramidi modelidir.

Aaker (1991), marka denkliginin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve marka
sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimi ve diger marka
varliklarindan olustugunu belirtmektedir.

Keller (1993) ise miisteri odakli marka denkligini 6lgcmek amaciyla marka
farkindahigr ve marka imajindan olusan marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina
tiiketicinin tepkisine olan etkisini 6lgmiistiir. Bu modelde, marka farkindaligi ile miisterinin
markay1 tanimasi ve animsamasi ile alakalidir. Marka imaj1 ise miisterinin marka ile ilgili
cagrisimlart zihninde tutmasidir.

Tablo 1.1°de miisteri odakli marka denkligi {izerine ¢alisma yapan arastirmacilar ve

calismalarinda yer verdikleri boyutlar bulunmaktadir.

Tablo 1.1 Miisteri Odakh Marka Denkligi Uzerine Yapilan Calismalar

Yazar Marka Denkliginin Boyutlari
Aaker (1991,1996) Mark Farkindaligi,

Marka Bagliligi,

Algilanan Kalite,

Marka Cagrigimlari
Keller (1993) Marka Bilgisi

(Marka Farkindalig1, marka imaj1)
Kamukuna ve Russell (1993) Marka Degeri

(Fiziksel ve Fiziksel Olmayan Deger)

Kalender (2012), marka denkligini olusturan boyutlarin tiiketicilerin referans fiyat
olusumlarna etkilerini incelemek icin Mersin’de 396 hafif ticari ara¢ sahibi {izerine yaptig
arastirmada, tiketicilerin igsel referans fiyat olusumlarinda algilanan kalite ve marka
bagliliginin, dissal referans fiyat olusumlarinda ise, marka farkindalig/ c¢agrisiminin
anlaml bir etkisi bulundugu ortaya koymustur.

Karacan (2006), otel isletmeleri iizerine yaptigi misteri-odakli marka denkligi ve
marka denkligi tutumlarina yonelik tiiketici tutumlarin1 6lgmek i¢in uyguladigi arastirma
sonucunda “yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka
farkindaligi, marka baglhiligi, marka imaji ve algilanan marka Kkalitesine yonelik tutumlar
arasinda farkliliklar oldugu, yiiksek diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin

marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesine dair
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ortalamalarinin, diisik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin

ortalamalarina gore daha diisiik seviyede” oldugu ¢ikmustir.

1.3.2. Marka Denkligi Bilesenleri

Yapilan marka denkligi tanimlarindan yola ¢ikarak, markanin somut 6zelliklerinden,
soyut Ozelliklerine kadar biitiin yoOnlerini kapsayan, markaya o6zgli degerler oldugunu
sOylenebilir. Marka denkliginin tiim bunlarin yani sira finansal performansi da olumlu yonde
etkilemektedir. Marka denkligi kavrammin bir ¢ok faktorden meydana gelmesi marka
denkligi bilesenlerini belirlemeyi zorlastirmaktadir. Marka denkligi bilesenleri i¢in Aaker
(1991), Keller (1993) ve Kamukuna ve Russell (1993) tarafindan kurulan modeller yol
gosterici olmakla birlikte, bir cok aragtirmaci tarafindan en yaygin benimsenmis ve ¢alisilmis

boyutlardir.

1.3.2.1. Marka Imaji

Marka imaji ile ilgili literatiir incelendiginde bu kavramla ilgili bir ¢ok tanim oldugu
goriilmektedir. Kotler (2000), tiiketicilerin bir obje hakkindaki inang, fikir ve izlenimlerinin
tiimii olarak tanimlarken, Aaker (1991), “Tiiketicinin aklinda marka adina yer etmis her sey”
olarak tanimlamaktadir. Keller (2003), marka imajin1 marka denkliginin 6énemli bir kaynagi
olarak tanimlamaktadir. Marka imaji1 6nemli 6l¢lide miisterilerin benlik kavramu ile iliskilidir
ve duygusaldir (Aaker, 1996). Marka imaji, tiiketicilerin markanin ismini duyduklarinda
zihinlerinde beliren duygu ve diisiincelerin biitiiniidiir. Bundan dolay1 tiiketiciler tarafindan
belirli niteliklerle (iyi, kaliteli, giivenli ya da tam tersi) simiflandirilirlar. Markanin giiclii ve
zayif yonleri, olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi genelde kontrol edilebilir tiiketici algilarinin
kombinasyonu marka imajin1 olusturur. Algilar degistik¢e imaj da degisim gosterir (akt. Erdil
ve Uzun, 2010: 90). Giinlimiiz tiiketicileri i¢in alinan {iriin ya da hizmetin marka ve olumlu
marka imajina sahip olmasi onem arz etmektedir. Bu konuya ornek olarak Starbucks
verilebilir. Starbucks miisterileri sadece bir kahve almamakta, ayni zaman da kendilerini
sofistike ve elit hissetmelerini saglayan bir duyguyu da satin almaktadirlar .

Yogun rekabet ortaminda iyi konumlandirilmis marka imaj1 yaratmak, tiiketicilerin
diger markalar arasinda belirli bir markay1 segmelerini saglayacak dolayisiyla rekabet avantaji

saglamanin yani sira, markanin uzun siire hayatta kalmasini1 da saglayacaktir.

1.3.2.2. Marka Farkindahgi
Insanlar kendilerine bilindik gelen seylerden hoslanir. Hakkinda herhangi bir sey

bilmedikleri iiriinleri satin almak istemezler. Bu yiizdendir ki farkindalik ile satin alma egilimi
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arasinda agik bir iliski vardir. Farkli olarak algilanmayan, digerleri ile benzer goriilen
markalarin tiiketici algisinda olumlu etki yaratmasi zordur (Erdil ve Uzun, 2010: 234). Marka
farkindaligi, tiiketici zihninde marka varli@inin giictidiir. Markay1 potansiyel tiiketicinin
tanima ve hatirlama becerisidir (Aaker, 1991). Tiiketiciler belirli bir iiriin grubunda ilk
akillarima gelen markay1 satin alma egilimdedirler. Farkindalik, bir markanin satin alma
siirecinin kilit bir aninda akla gelmesi ve tiiketicinin diger markalar arasindan, o markaya
yonelmesini etkiler (Aaker 2014: 21).

Bagarilt marka stratejileri yaratabilmek i¢in oncelikle markanin tiiketiciler tarafindan
bilinmesi gerekir. Tiketiciler markay1 tanimali, markanin farkinda olmalidir. Farklilagma,
rekabet edebilmenin giiglii yoniidiir. Aaker, (1991) marka farkindaligini, potansiyel bir
tiiketicinin markanin belirli bir {irlin kategorisinin bir iiyesi oldugunun farkina varilmasi ve
hatirlanmast olarak tanimlamaktadir. Keller (2003) ise, biitiin bunlarin yani sira tiiketicinin
irlinlin ait oldugu markay1 degisik kosullar altinda tanimlanabilmesi olarak tanimlamaktadir.

Literatiir incelendiginde marka farkindalig1 hakkinda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Tablo 1.2 Marka Farkindah@ Tanimlari

Yazar Marka Farkindahg

Aaker, 1991, 1996 “Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, markanin belirli bir tiriin grubunun
iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegidir.”

Keller 1993, 2003 “Marka farkindaligi, tiiketicinin iriiniin ait oldugu markay1 degisik kosullar
altinda tantyabilmesi ve markanin ne kadar kolay hatirlanabildigini gdsteren bir
olgiittiir.”

Ferns ve Walls, 2012 “Marka farkindaligi, misterinin  markayr duydugunda tanimlayabilmesi,

miisterinin marka hakkinda bilgilerini hatirlayabilmesi ile duyduklarinda ya da
gordiiklerinde hafizalarinda bu markaya iligkin bilgilerin bulunmasidir.”

Hoeffler ve Keller, 2003 “Marka farkindaligr, marka ismini bilmek ya da markay1r daha 6nce gormiis
oldugunu hatirlamanin yanm1 sira marka, marka ismi, marka sembolii gibi
cagrisimlar tiikketicinin zihninde birlestirilmesidir.”

1.3.2.3. Marka Kalitesi

Marka kalitesi, marka denkligi bilesenlerinin dnemli boyutlarindan biridir. (Aaker
1996). Marka kalitesi, basarili marka stratejisinin en temel tas1 ve en onemli stratejik itici
giiciidiir (Aaker, 2012: 31). Yiiksek kaliteye ulasmak; kalitenin tiiketici i¢in ne anlam ifade
ettigini anlamak ve kaliteli iiriinler/ hizmetler sunabilmektir. Ancak kaliteli bir iirlin ya da
hizmet yaratmak sadece kismi bir zaferdir, algilarin da olusturulmasi gerekir. (Aaker, 2012:
33) Algilanan kalite, gesitli sebeplerden bir marka aktifinin statiisiinii yiikselten bir marka
cagrisimidir (Aaker, 1996). Algilanan kalite, tiiketicinin toplam kalite algisidir. Algilanan

kalitenin objektif olarak tanimlanmasi gerekli degildir. Algilanan kalite bir algidir ve
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misteriler igin neyin 6nemli oldugu hakkindaki yargilar1 igerir, lakin kalite iddias1 ger¢ek
olmadikga kalite algis1 yaratmak genelde imkansizdir. Temel kurumsal islevlerden biri, marka
vaadi dogrultusunda siirekli olarak yiiksek kalite sunan {iriin ya da hizmetler yaratmaktir.
Algilanan kalite ise neredeyse her baglamda dikkate alinmasi gereken kilit bir konudur
(Aaker, 2014: 66).

Marka kalitesi, miisteriler igin kisisel olarak énemli olan konular hakkinda edindikleri
yargilardir. Miisterilerin marka kalitesi algilar1 ne kadar olumlu olursa, marka denkligi de ayni
oranda basarili olacaktir. Algilanan kalite, dogrudan satin alma kararin1 ve marka sadakatini
etkiler. Algilanan kalite, bir fiyat farkin1 destekleyebilir ve bu da marka denkligini yeniden
yatirim yapilabilen kar marjini1 yaratabilir, bir baska deyisle algilanan kalitesi yiiksek olan bir
markaya digerlerinden daha yiiksek fiyatlandirmak miimkiindiir, boylece sirket karliligi
artabilir, bunlara ek olarak algilanan kalite bir marka yaymanin esasi1 olabilir (Erdil ve Uzun,
2010: 280).

Marka kalitesi, markanin miisterinin zihninde rakiplerinden pozitif farklilik gosteren
cevaplar bulmasidir. Bir bagka deyisle, markanin miisteriler i¢in etkilerinin olumlu olmasidir.
Miisteriler benzer markalara karsi, giiclii, olumlu, essiz marka olarak zihinlerinde
canlandirdigi zaman miisteri bazli marka kalitesi meydana gelir (Ferns ve Walls, 2012: 29).

Aaker (1991), calisanlarin davramislarinin  kaliteye baglilik gostermesi, degerlere
yanstyan kalite Kkiiltlirliniin olusturulmasi, tiiketici kalite algilarinin saptanmasi, kalite
Ol¢timlerinin, hedeflerinin ve standartlarinin saptanmasi ile elde edilen marka kalitesinin basarili
olacagimi savunmaktadir.

Tiiketicilerin marka kalitesini nasil agiladiklarini bilmek, markanin begenilen ve
begenilmeyen oOzelliklerinin ortaya konmasinda, begenilen Ozelliklere vurgu yapilmasi,
begenilmeyen Ozelliklerin gelistirilmesine yonelik pazarlama c¢aligmalarinda, reklam,
tutundurma ve dagitim stratejilerinin belirlenmesinde ve hitap edilen tiiketici grubunun

saptanmasinda 6nemli rol oynar (Morton, 1994: 35).

1.3.2.4. Marka Degeri

Marka denkligi markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlar1 ve itibarinin degeridir. Marka
denkliginin finansal ifadesine ise marka degeri denir ve bilangodaki aktiflerden olusur
(Pickton ve Broderick, 2001: 21). Marka denkligi deger yaratir. Marka denkligi ve marka
degeri literatiirde siklikla karigtirilan kavramlardir. Marka denkligi, marka degerine katki
yapan tiiketici esasli bir yaklasimdir. Marka degeri ise bir markanin satis degerini ifade eden

sirket esasli bir kavramdir. Marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir
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Ozellige sahiptir. Marka degeri ise marka denkliginin somutlasmis bir bi¢cimi ve finansal
olarak ifadesidir. Marka denkligi marka degerini yaratir. Fiyat ne kadar yliksek olursa marka
degeri de o kadar yiiksek demektir (Erdil ve Uzun, 2010: 187).

Kotler (2003)’e gore, markanin degeri, markay1 satin almak i¢in fiyat teklifi verenler
ortaya ¢ikmadan anlasilamaz. Ayrica markay1 satin almak isteyenlerin verecekleri fiyatta
farkli olabilir. Eger marka gecen seneden daha fazla bir degere sahip ise ve markanin pazar
pay1 artarsa bu iyiye isarettir. Hedef miisteriler bu markay1 satin alip, kullandiklarinda rakip
markalara oranla daha fazla bir deger gordiiklerini sdylerlerse, bu da iyiye isaret sayilmalidir.
Her sirket marka degerindeki artiglart ya da azaliglar1 goOsteren pazar Ol¢iimlerini
belirlemelidir (Erdil ve Uzun, 2010: 182).

Marka danismanlig1 yapan Interbrand sirketi, her sene sirketlerin marka degerlerini
baz alarak “diinyanin en degerli markalar1’” baslig1 ile rapor sunmaktadir. Bu raporda ii¢
kitada satis yapan ve gelirlerinin iigte biri uluslararasi olan firmalar yer almaktadir. 2017

yilina ait raporda diinyanin en degerli 10 markasi asagidaki tabloda (Tablo1.1) gériilmektedir.

Tablo 1.3 2017 Y1l Diinyanin En Degerli 10 Markasi

Marka 2017 Marka Degeri (milyar dolar)
Apple 184,2
Google 141,7
Microsoft 80,0
Coca-Cola 69,7
Amazon 64,8
Samsung 56,2
Toyota 50,3
Facebook 48,2
Mercedes-Benz 47,8
IBM 46,8

Kaynak: http:/ interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/, Erigim Tarihi: 05.05.2018)

Bir onceki yil oldugu gibi Apple 184,2 milyar dolarlik marka degeri ile en yiiksek
degere sahip marka olma unvanina sahiptir. Bunu Google (141,7 milyar dolar) ve Microsoft
(80,0 milyar dolar) takip etmektedir. Bu tablodan da anlasilacagi gibi, marka degeri markanin

sirket bazindaki finansal durumudur.


http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/
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Marka degeri lizerine genel kabul gérmiis bir tanim olmamasima ragmen, yaygin
olarak kullanilan tanim fiyat-odakli tanimdir. Kotler marka degerini “saticinin marka igin
isteyecegi fiyat ile markanin toplam sunumu arasindaki fark, tiiketici adayi i¢in marka

degerini olusturmaktadir” seklinde tanimlamaktadir (Kotler 2009: 78).

1.4. Destinasyon Marka Denkligi

Turizm endiistrisinin en biiyiik markalar1 destinasyonlardir (Pike 2009: 858). Buhalis
turizm destinasyonunu, ziyaretcilerin amacina, kiiltiirel gegmisine ve deneyimlerine bagh
0zglin olarak yorumlanan cografi bolgeler olarak tanimlamaktadir. (Buhalis, 2000: 98).

Kiiresellesme ile her alanda yasanan yogun rekabet turizm destinasyonlari (iilke, sehir,
bolge, vb.) arasinda da etkisini gostermektedir. Ziyaretciler destinasyonu {iriin olarak algilar
ve destinasyona ait Ozellikleri hem zihinsel hem de duygusal siireclerden gegirerek
degerlendirirler. Giderek artan rekabet ve destinasyonlarin kompleks yapisindan dolay1
pazarlama da kontrol edilemeyen faktorlerin varligi destinasyon markalagsmasinin 6nemini
arttirmaktadir. Destinasyon markasi, ziyaretcilerin bir destinasyon hakkindaki algilari,
diistinceleri ve hislerinin toplamudir.

Destinasyonu, marka destinasyon haline getirmek ¢ok Onemlidir. Destinasyonlarin
cogu farklilagmamis ve hatta yavan olma sorunu yasamaktadir. Artan turizm firsatlari,
destinasyonlarin ikame edilebilirligi ve farklilasmanin olmamasi destinasyonlarin fiyat
indirimlerine gitmelerine, kalitenin diismesine neden olmaktadir. Destinasyon marka denkligi
destinasyon yoOnetimi uygulamalarinin énemli bir yonii olarak kabul edilir. Destinasyonlarin
karmasik yapisi nedeniyle marka denkligini etkileyen faktorleri belirlemek zordur. Basarili ve
uzun vadeli destinasyon yonetiminin énemli yonii markalarin etkinligidir. Marka denkliginin
etkin bir sekilde kullanan destinasyonlarin etkinligi ziyaret¢i perspektifinden 6l¢iilebilecegi
ileri siiriilmiistiir. Deneyimli ziyaretcilere ve onlarin destinasyon marka algisina konsantre
olan ampirik aragtirmalar ayrica markalarin ziyaretgi tizerindeki etkileri arastirilmalidir (Boo
vd., 2009: 226). Bu nedenlerden dolay1 destinasyon marka denkliginin 6l¢lilmesinde miisteri-
odakli marka denkligi yaklagimi iizerinden ¢aligma yiiriitiilmiistiir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, {riin marka ilkelerinin dogrudan hizmet
sektoriinde gecerli olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, destinasyon markalagsma g¢alismalari,
bir markanin evrenselligini turizm karakteristikleri ve destinasyon nitelikleri a¢isindan dikkate
almmalidir. Isletmeler icin 6nemli bir kavram olan marka, destinasyonlarin hedeflerine
ulasmasinda kullanilan bir aragtir. Somut iiriin sunan sektorlerde oldugu kadar hizmet

sektoriinde de marka denkligi biliyiikk 6nem arz etmektedir. Kim, Kim (2005), hizmet sunan
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sektorlerin marka denkligi olusturmalar1 ve gelistirmelerinin nakit akisini1 da arttiracagin
vurgulamaktadir. Destinasyonlarda ise somut iiriinler ile hizmet sektOriinlin yani sira
destinasyonun sahip oldugu dogal ve yapay oOzellikleri de ekleyince destinasyon marka
denkligi yaratmanin ve gelistirmenin zorlugu da ortaya c¢ikmaktadir. Destinasyonlar icin
marka denkligi O6nemli bir kavramdir. Giigli destinasyon marka denkligi yaratan
destinasyonlar, ziyaretgileri fiziksel alimlarin yani sira gériinmeyen alimlarla ilgili olarak da
giiven vermekte bdylelikle, tatil destinasyonu tercihinde rakiplerinin Oniline ge¢mesini
saglamaktadir.

Destinasyonlarda markanin basarili olabilmesi igin, destinasyonu ziyaret eden
ziyaretcilerin ihtiyaclar ile destinasyonun sundugu o6zellikleri ve degerleri arasinda uyum
saglamak 1iizere, ziyaretcilerin destinasyonla aralarinda duygusal iligkinin gelistirilmesi
gerekmektedir (Keller, 2003: 597).

Destinasyonlar i¢in, destinasyon markas: psikolojik (soyut) ve fiziksel (6l¢iilebilir)
fonksiyonlarin benzersiz kombinasyonu olarak algilanmaktadir (Ferns ve Walls, 2012: 30).
Destinasyon i¢in marka denkligi, diizensiz pazarlama faaliyetlerinden olusmaz, turizm
araciligiyla destinasyonun ekonomik ve sosyal kalkinmasini destekleyen, destinasyonu rakip
destinasyonlardan farklilagtiran destinasyonun tamamini etkileyen biitiinciil bir siirectir
(Rainisto, 2003: 100).

Destinasyonlar i¢in biiyiikk dnem tasiyan marka, destinasyonu ziyaret edecek olan
ziyaretgiler icinde yararlidir. Ziyaretgiler i¢in karar vermeyi kolaylastirir, gidilecek yer
hakkinda bilgi sahibi olmak giiven verir, kalite glivencesi sunar, algilanan riski azaltir. Ayrica
marka {iriin ya da hizmet kullaniyor olmak tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine yardimci
olur ve arkadaglik sunar (Temporal, 2000: 14). Ziyaret¢iler, marka destinasyonu tercih ederler
ve siklikla ziyaret ederek baghliklarini gelistirirler. Bu durum uzun vadede destinasyona
fayda saglar ve pazar payini arttirarak, destinasyon i¢in karlilig1 miimkiin kilar. Destinasyonu
marka destinasyon haline getirmek, destinasyonu rakiplerinde farklilastirir ve destinasyona
rekabet avantaji saglar. Giliniimiiz diinyasinda insanlar basarilarini ve zenginliklerini bazi
markalar ile ifade ederler. Ornegin Mercedes araba, Rolex saat. Tiiketiciler icin pahali ve
prestijli olan iriinleri satin almak, basarinin disa doniik bir ifadesidir. Markalar fiziksel
faydalarin yaninda psikolojik fayda da saglarlar (Temporal, 2000: 14). Gelir durumu ne olursa
olsun insanlar, bu destinasyonda bulunarak 6zel, istiin, farkli, zengin, basarili ve itibarlh
goriinmeyi ve dnemli bir statliye tagimayi isterler. Marka destinasyonun kendilerini bu sekilde

tanitacagiin inancindadirlar.
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1.4.1. Destinasyon Marka Denkligi ile Tlgili Yapilan Calismalar

Literatiir incelendiginde marka denkligi iizerine yapilan arastirmalar bulunmaktadir.
Bu arastirmalardan bazilart su sekildedir: Gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in turizmin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir ¢ikis noktasi oldugunu ve rekabetle basa ¢ikabilmelerin ve
destinasyonlarin hedefledikleri pazar paylarina ulasabilmeleri i¢in yeni pazarlama stratejileri
olusturmalar1 gerektiginin, bunun da ancak gii¢lii markalar olusturularak gergeklesebilecegini
vurgulayan Kocaman ve Giingor’iin (2012) yilinda Alanya destinasyonun da gergeklestirdigi
nicel ¢alisgmada Alanya’nin marka degerlerine iligskin algilamalarin tiim deger bilesenlerinde
(strastyla: marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaj1, algilanan kalite) yiiksek oldugu
ortaya koyulmustur.

Anil ve digerleri (2010) destinasyon markalagmasi adli g¢alismasinda, gliniimiiz
turistlerinin yoreye ait kiiltlirlere ve yerel farkliliklara olan ilgi ve meraklarinin artmasi
sonucu tatillerini gecirmek istedikleri yerlerin kiigiik destinasyonlar oldugunu savunmaktadir.
Bir iilkenin tek bir destinasyon olarak pazarlanmasi anlayisinin terk edilerek, bolgesel ve
sehirsel pazarlama anlayisina dikkat ¢cekmektedirler. Bolgesel pazarlama beraberinde bolgesel
markalagmay1 getirmektedir. Bu calismada Antalya’dan ziyade ilgesinin tercih edilmesinin
nedenleri arasinda bu goriis yer almaktadir.

Konecnik ve Gartner tarafindan 2007 yilinda, turist destinasyonlarina miisteri odakli
marka denkligi uygulayarak, destinasyon markalagsmasi dort boyut (farkindalik, imaj, kalite ve
sadakat) olarak onerilip, test edilmis ve degiskenler arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Bu
arastirmanin sonunda destinasyon imaj1, marka gelisimi ve marka denkligi i¢in merkezi iken,
diger boyutlar marka denkligi i¢in 6nem arz etmektedir. (akt. Boo vd., 2009: 220).

Destinasyon markalagmasini ¢ok boyutlu bir bakis agisi ile ele alan Baloglu vd. (2009)
entegre bir model gelistirerek, destinasyon markalagsma Ol¢timii i¢in miisteri odakli marka
denkligi konseptini uygulamak ve yayginlastirmak tizere 2009 yilinda Las Vegas ve Atlantic
City sehirlerini ziyarete gelen turistler {izerine uyguladigi online anketler ile destinasyon
marka deneyimlerinin, destinasyon degerine pozitif etkisi oldugu ancak destinasyon marka
deneyimlerinin destinasyon marka sadakatine dogrudan etkisi olmadigi ortaya g¢ikmustir.
Bunun yani sira destinasyon marka farkindaliginin destinasyon marka deneyimlerine etkisi
oldugu lakin pozitif yonde deneyimin her turist i¢in sadik turist demenin miimkiin olmadigi
c¢ikan sonuclar arasindadir.

Destinasyon marka denkligi ve gastronomi turizminin seyahat niyetlerinde etkisini
yabanci turistlerin perspektifinden anlamak amaciyla Horng vd.’nin (2012: 820) Taivan’da

407 turiste anket yontemi uygulanarak gergeklestirmis oldugu caligmada, destinasyon
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bilinirliginin yabanc1 turistlerin seyahat niyetinde olumlu yonde etkisinin oldugunu ve kalite
algist ile marka bagliligini arttirarak yabanci turistlerin seyahat niyetini olumlu yonde
etkiledigi, marka degerinin destinasyonu ziyaret etmede olumlu etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Alanyazi incelendiginde, marka denkliginin belirlenmesinde Aaker (1991, 1996)

ve Kelller (2003) modellerinden yararlanildig1 goriilmektedir.

1.5. Destinasyon Marka Denkligi Bilesenleri

Kocaman ve Giingor (2012: 145), destinasyonlarda markayi, “bir destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran, farkliliklar1 ortaya koyan unsurlar” olarak tanimlamaktadir.
Destinasyon marka denkligi bilesenlerini belirlemek kritiktir. Bu yilizden ayrintili literatiir
incelemesi yapilarak her degiskeni en uygun sekilde O6lgmek gerekir. Bu ¢alisma igin
kavramsal model olarak Sekil 1 olusturulmus ve bu yap1 da yer alan boyutlarin agiklamasi

yapilmistir.

DESTINASYON
\ iMAJI /

-y |

DESTINASYON

DESTINASYON

MARKA DESTINASYON
FARKINDALIGI MAR KA.: . KALITESI
DENKLIGI
Al -
\ DESTINASYON /
MARKA
DEGERI

Sekil 1.1 Arastirma Modeli

1.5.1. Destinasyon Imaji

Destinasyonun kendine 6zgii (gercek) ozellikleri ile olusturulan essiz marka imaji
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir. Ziyaretgilerin zihinlerinde olumlu ve giiclii bir
destinasyon imaj1 olusturmak, destinasyon marka denkliginin temel amacidir. Destinasyon

imaj1, destinasyonun se¢iminde ve karar verme asamalarinda 6nemli rol oynamaktadir.
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Destinasyon ile ilgili olumlu imaj ziyaret¢ilerin kendilerini giivende hissetmelerine yardim
edecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 185). Destinasyon imaj1 turistlerin destinasyon segiminde
onemli bir kriter oldugu icin, destinasyonlar 6zgiin degerleri ile imaj olusturma yoluna
gitmelidirler. Yapilan bir ¢ok aragtirma gostermektedir ki imaj, kendi i¢inde derinligi olan,
etkisi ve dnemi yiiksek, pazarlamada kilit bir unsurdur (Ozdemir vd., 2016: 112)

Konecnik ve Gartner (2007) tarafindan da marka imaji, turizm sektoriinde marka
denkliginin esas boyutu olarak kabul edilmistir. Baloglu vd. (2009) yaptigi arastirma,
destinasyon imaj1 ile denklik arasinda pozitif bir iliski oldugunu desteklenmis ve destinasyon
imajimin ayni zaman da destinasyon marka sadakatinin 6nemli bir bileseni oldugu tespit
edilmistir.

Baloglu ve McCleary (1999: 155)’¢ gore destinasyon imaji; biligsel, duygusal
bilesenler ve bu bilesenlerin bir sonucu olarak meydana gelen genel imaj olarak tanimlarken,
Kotler vd. (1993: 141) insanlarin o yer hakkindaki inang, diisiince ve izlenimlerinin toplami
ve destinasyona iliskin ¢ok biiylik miktardaki bilgi ve c¢agrisimlarin basitlestirilmesi olarak
tanimlamaktadir. Genel olarak destinasyon imaji, zaman igerisinde farkli kaynaklardan
elde edilen bilgiler sonucu olusan algilamalar ve inanglar biitiinii olarak ifade edilmektedir.

Destinasyonlarin zaman ic¢inde sahip olduklar1 imajlari, tiiketicilerin s6z konusu
destinasyonlar tercih etme nedenleri arasinda {ist siralarda bulunmaktadir. Tiirkiye ve diinya
turizminden ornekler verecek olursak; Tiirkiye’de Bodrum eglence turizmi, Istanbul kiiltiir
turizmi, Antalya deniz kum giines turizmi, diinyada Las Vegas kumar turizmi, New York is
turizmi, Roma kiiltiir turizmi olarak verilebilir (Kozak vd., 2008:152).

Destinasyon imajini, o yoreyi ziyaret eden ya da ziyaret etmedigi halde
duyduklarindan yola c¢ikarak, o yerle ilgili zihinlerinde olusturduklar1 resim, yargi ve
yorumlarin tamamidir. Bu olusan destinasyon imaji, potansiyel turistin karar verme siirecinde
etkilidir. Olusturulan olumlu ve farkli bir imaj destinasyon pazarlamasinin basarisinda 6nemli
rol oynamaktadir. Destinasyon imaj1 ayn1 zamanda destinasyon marka sadakatinin 6nemli bir
bilesenidir. (Hosay vd., 2006: 641).

Destinasyon marka bilesenlerinden biri olan destinasyon imaji ile ilgili literatiir
tarandiginda, bu konu da yapilmis ¢alismalar bulunmaktadir. Destinasyon imaj1 bu ¢aligma da
alt baglik olarak bulunmaktadir. Bundan dolay1 bu konuda yapilan ¢alismalara asagida kisaca
yer verilmektedir.

Bir destinasyonu basarili bir sekilde pazarlayabilmek icin 6ncelikle dogru ve uygun bir
imajin belirlenmesi gerektiginin savunan Kiyic1’nin (2007) Izmir’de 396 kisi ile destinasyon

imaj1 ile kalite, fiyat, deger ve memnuniyet boyutlarinin arasindaki iliskileri agiklamak tizere
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gerceklestirdigi calismasinda algilanan fiyat, algilanan deger, algilanan kalite ve memnuniyet
ile destinasyon imaj1 arasindaki iligski yapisal esitlik modeli ile analize tabii tutulmustur. Bu
dogrultuda algilanan kalite ve algilanan fiyatin algilanan degeri belirledigi ve algilanan
degerin memnuniyeti, memnuniyetin de destinasyon imajmni belirledigi savunulmaktadir.
Aragtirma sonuglar1 algilanan kalitenin destinasyon imajimi hem dogrudan hem algilanan
deger ve memnuniyet {izerinden dolayli olarak etkiledigi modelin daha ¢ok desteklendigini
gostermistir.

Destinasyon imajimnin bir bdlgenin gelismesi igin vazgegilmez ve siirekli gelistirilmesi
gereken bir unsur oldugunu ve giinlimiiz yogun rekabet ortaminda, destinasyonlarin olumlu
imaja sahip olmalar1 ve bu imajlarimi korumalar1 gerektigini vurgulayan Kiyici’nin (2010)
Amasra’da 430 kisiden elde ettigi veriler SPSS ile analiz edilmis ve destinasyon imajini
etkileyen en onemli faktorlerin tarih ve kiiltiirel miras, huzurlu ortam ile aligveris ve yemek
faktorleri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Seyahat Oncesi destinasyon imaji1 hakkinda calisma yapan Baloglu ve McCleary’e
(1999: 145) gore, destinasyon imaj1 ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki bilgi, inanis, duygu
ve izlenimlerin toplaminin, ziyaret¢inin zihninde olusturdugu tutumsal bir yapi oldugunu
belirtmektedir .

Giizel (2012: 8), destinasyon imajina etki eden atmosfer faktoriinii, ziyaret esnasinda
somut olarak gozlenen igsel ve dissal ¢evre uyaricilar olarak tanimlamaktadir. Bu unsurlar
estetik (stil, mimari) ve islevsel (rahatlik, dikkat ¢ekicilik) olabilmektedir. Yaratilan atmosfer
destinasyonun tarzin1 ortaya koyarken, hitap ettigi miisterilerin kisisel zevk algilarim
etkilemektedir.

Birbirine  benzer destinasyonlarin  bulundugu yogun rekabet ortaminda,
destinasyonlarin fark edilebilmesi igin farkli bir imaj olusturarak pazarlama g¢aligmalarini
destinasyon markasi yaratma gabalar1 i¢inde yer vermeleri 6nemlidir. Turistlerin zihninde
karmagsik olarak sunulan imaj, yogun pazarlama ve markalama cabalar1 ile net bir imaja
doniistiiriilmelidir (Ozdemir, 2014: 52). Olusturulan imaj, yorenin en fazla tercih edilen
yonlerinden hareketle olusturulmalidir. Turistlerin bdlgeyi se¢melerinin nedenlerinin
belirlenmesi, turist zihnindeki imajin ne oldugunun anlasilmasidir. Potansiyel turistin
zihninde olumlu imaj olusturmak muhakkak ki satin alma siirecin de etkili olacaktir.

Bir destinasyonun kiiltiirii o destinasyonun en Onemli kaynaklarindan biridir.
Destinasyonun kiiltiiriinii, tarihi ozellikleri, gastronomik Ozellikleri, yoreye Ozgli yasam
bicimi ve yoOreye oOzgii gelenck, gorenckleri olusturmaktadir. Ayrica destinasyonda

gerceklesen festival ve konserler ile miize ve sanat galerileri de bu kiiltiiriin olusturulmasinda
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etkilidir. Destinasyonun kiiltlirii o destinasyonun imajiin olusturulmasinda en 6nemli
kaynaklardandir. Destinasyonu ziyaret eden ziyaretgilerin destinasyonun kiiltiiriine, yasam
tarzina kendilerinin digindaki kiiltiirleri deneyim etmek istemeleri, baska kiiltiirlerle
biitinlesmek istemeleri agisindan degerlendirildiginde, potansiyel turistin karar verme
stirecinde kiiltiiriin etkisi bulunmaktadir.

Diinya capinda taninirliga sahip olan destinasyonlar goz oOniine alindiginda, bu
destinasyonlarin tarihi ile de 6n planda olduklar1 gériilmektedir. Tarihi agidan zengin olan bir
destinasyonun, tarihi degerlerini korumasi ve o donemi yansitan sunumlart hazirlamasi
destinasyonu diinya capinda tanman bir destinasyon haline déniistirmektedir (Ozdemir,
2007).

Yerel halkin kiiltiir degerlerini yok etmeden devam ettirebilen ve bunu turistleri
cekebilecek bir motivasyon olarak kullanabilen destinasyonlar yogun rekabet ortaminda
basarili olabilen destinasyonlardir. Bugiine ya da ge¢mise ait baska hayatlara yonelik duyulan
merak destinasyonun tercih nedenlerinin arasindadir. Destinasyonlar igin ¢ekicilik unsuru
olusturan festival gibi organizasyonlar wulusal ve uluslararasi destinasyon imaji

olusturulmasinda katki saglamaktadir.

1.5.2. Destinasyon Marka Farkindahgi

Destinasyonlar arasindaki rekabette en biiyiik engel, kolayca erisilemeyecek ya da
kolayca taklit edilemeyecek farkliliklar yaratmaktir. Ziyaret¢ilerin ilgisini ¢eken ve iyi
yonlendirilen farkindaliklar, bir destinasyonu diger destinasyonlardan olumlu yonde ayirma
giiciine sahiptir.

Tiiketimin giderek arttig1 21. Yiizyilda turistler, seyahat acentelerinin, tur operatorleri
araciligi ya da internet iizerinde gidecekleri tatil destinasyonlarini segerken ekonomik
kriterlerin yani sira destinasyonun sundugu cekici faktorleri de 6n planda tutmaktadirlar.
Destinasyonlarin kompleks yapist nedeniyle, miisteri degerinin arttirmak ve destinasyonu
diger rakip destinasyonlardan farklilastirmak i¢in iiriin ve hizmet tekliflerinin tasarlanmasini
zorunlu hale getiren bir sektordiir. Gidilen destinasyondan turistlerin sorunlarin kagis,
eglence, dinlenme, yeni kiiltiirleri, gelenek ve gorenekleri tanima gibi beklentileri
bulunmaktadir.

Marka denkliginin 6nemli bir boyutu olan marka farkindaligi modelde yer almasinin
en Onemli nedeni marka farkindaliginin arttik¢a, tiiketicilerin zihinlerin de markaya ait
diistinceler artacak ve satin alma kararlarinda etkili olacaktir (Atilgan, 2005: 47). Tiiketiciler,

tanidiklar1 markaya iliskin daha rahat tavir almalar1 satin alma davramisinda temel
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olusturmaktadir. Tanidiklar1t markaya karsi gilivenleri ve kalite varsayimlari, hi¢ bilinmeyen
markaya karsi satin alinmalarindaki avantaj marka farkindaligi kavramimi marka denkligi
bilesenlerinde etkin bir rol oynamasi agisindan énemlidir (Kocaman ve Glingor, 2012: 146).

Marka farkindaligi, destinasyon marka denkliginin ana bileseni sayilmakta ve
tiiketicinin satin alma kararinda rol oynamaktadir. (Kim vd., 2005: 549). Destinasyon marka
denkligi destinasyon farkindaligini arttirarak benzersiz bir marka yaratmay1 amaclamaktadir.
Aaker (1996) marka farkindaligimi iic basamakli bir piramit olarak tasvir etmis ve bu
piramidin en iist basamaginda yer alan akilda kalan farkindalik (top-of mind awareness) bu
calismada kullanilan farkindaliktir. Marka Farkindaligi turizm ve otelcilik sektdriinde marka
etkisinin ana bileseni sayilmakta ve tiiketicinin satin alma kararinda Onemli bir rol
oynamaktadir (Kim vd., 2005: 549).

Konecnik ve Gartner (2007), miisteri-odakli marka denkligi modelinde marka
farkindaliin1  bir boyut olarak caligmalarina eklemis, destinasyonun “ismini” ve
“Ozelliklerini” kullanarak marka farkindaligin1 6l¢miisler ve marka farkindaliginin 6nemli bir
boyut oldugunu ortaya koymuslardir.

Marka denkligi ile isletme performansi arasindaki iliskiyi incelemek igin otel ve
restoranlar lizerinde arastirma yapan Kim ve Kim (2005: 551), marka farkindaliginin isletme
performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Destinasyonlarda diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi, rakiplerinden farklilasmaya,
bu sayede belirginlesmeye ve pozitif mesajlar vermeye calismaktadirlar. Destinasyonlarin
kolay taklit edilebilir olmalar1 ve rakip destinasyonlarin birbirlerinin faaliyetlerini yakindan
izleme olanag1 bulmalar1 destinasyona ziyaret¢i ¢ekme konusunda onemli sorun teskil
etmektedir. Her destinasyonun kendine ozgii 0Ozelliklerinin bilinmesi ve farklilagmaya
gidilmesi bu konuda firsatlar yaratabilmektedir. Tiim bu farklilasma ¢abalarinda temel amag,
destinasyonun gidilmeye, goriilmeye deger oldugu konusunda ziyaretgileri ikna etmek ve
destinasyona ziyaretci ¢cekebilmektir. Ziyaretgilerin zihinlerin de rakiplerinden olumlu yénde

farklilagsmas1 gerekmektedir.

1.5.3. Destinasyon Kalitesi

Is yiikii ve sorumluluklar ile baglantili olarak yasamin daha stresli olmas1 dolayisiyla
destinasyon tercih ve destinasyondan beklentilerinde daha segici hale gelmeye baslayan
ziyaretciler, arttk daha kaliteli destinasyon arayisina girmiglerdir. Marka denkligi
destinasyona deger saglar ve bunu saglayan en Onemli unsurlardan birisi destinasyon

kalitesidir. Giiglii algilanan bir kalite konumu rekabetci avantajdir (Erdil ve Uzun, 2010:201).
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Bu noktada destinasyon kalitesi destinasyon marka denkligi bilesenlerinin 6nemli bir
asamasidir. Tiiketici {iriiniin 6zellikleri hakkinda detayl bilgiye sahip olmadigi durumlarda
dahi, markanin genellenmis bir kalite algis1 {irlinlin degerlendirilmesinde ve tercih
edilmesinde 6nemli rol oynar. Kaniksanmis marka kalitesi, marka sadakati olusturulmasinda,
fiyat artislarinda ve marka yayimlar1 agisindan 6nemlidir (Kocaman ve Giingor, 2012: 150).

Aaker (1996), marka kalitesini marka denkliginin 6nemli boyutlarindan biri olarak
tanimlamaktadir. Marka kalitesi, miisterilerin algiladiklar1 kalite olarak kullaniimaktadir.
Marka kalitesi, bizim iriiniimiiziin, rakip triinlere oranla daha {istiin olduguna dair tiiketici
yargisidir (Aaker, 1991). Algilanan kalite, algilanan degeri dogrudan etkiler ve turizm
destinasyonlarinin algilanan kalitesi ayni destinasyonun algilanan degeri ile pozitif iliskili
oldugu tespit edilmistir (Boo vd., 2009: 220).

Diinya turizm orgiitiinde tanimlanan Turizm destinasyonu kalitesi, karsiliklt olarak
kabul sOzlesme sartlarina uygun, kabul edilebilir bir fiyata tiim turizm iiriin ve hizmet
ihtiyaclari, gereksinimleri, tiiketici beklentileri ve memnuniyetin bir sonucu olarak emniyet,
giivenlik, hijyen, erisilebilirlik, iletisim, alt yapr hizmetleri gibi ortiili faktorlerin yani sira,
insanlarin dogal ve kiiltiirel c¢evreye karsi etik ve saygili olmalarimi kapsamaktadir
(www2.unwto.org/en, erisim tarihi: 25.09.2017).

Marka kalitesi boyutlarin1 kesfetmek igin performansi, sosyal imaji, baglhiligi,
giivenilirligi 6lgmek gerekir. Marka kalitesinde efektif pazarlama programlar tiiketicilerin
kafalarinda marjinal deger olusturmali bu durum tiiketicilerde biiyiik bir gliven yaratarak
baglilik olusturacak ve bu marka i¢in gerekli olan bedelin karsilanmasidir (Horng vd., 2012:
817).

Ferns ve Walls’in (2012), ABD ’de destinasyon kalitesi {izerine yaptig1 ¢alismada,
stirekli/bitmeyen seyahat ilgisi olan turistlerin destinasyon marka degeri ile seyahat dncesinde
destinasyon hakkinda yaptiklar1 arastirmalarin turistlerin seyahate ¢ikma niyetleri arasindaki
iliskiyi incelemek i¢in mail yolu ile 195 anket toplayarak gerceklestirmistir ve calisma
sonucunda seyahate katilim ile destinasyon marka deneyimi arasinda giiclii bir baglanti
oldugu ve bunu marka farkindaligit ve marka baghliginin takip ettigi, marka degerinin
turistleri destinasyon =ziyareti etme niyetlerinde pozitif etkilerinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica destinasyon kalitesi ve imajinin seyahat ilgisi ile arasinda giiclii iligkiler
bulundugu sonucuna varilmstir.

Oyun oynamak i¢in (kumar) gidilen bir destinasyonda, destinasyon marka kalitesi ile
otel marka Xkalitesini karsilastiran Dioko ve So (2012), Macau’da 494 katilimci ile

gerceklestirdigi calisma sonucunda, ziyaretgiler i¢in dnemli olan otelin marka kalitesi degil,
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destinasyonun marka kalitesi oldugu gozlemlenmistir. Destinasyon Kalitesi, prestijle ilgilidir
ve destinasyonun elde ettigi saygiy1 temsil eder. Destinasyonun zengin bir gecmise sahip
olmasi, kokli bir kiiltlirii olmasi, buna O6nem veren turistler i¢in destinasyonun tercih

edilmesinde rol oynar.

1.5.4. Destinasyon Marka Degeri

Destinasyon marka degeri ilizerine genel kabul gérmiis bir tanim olmamasina ragmen,
yaygin olarak kullanilan tanim fiyat-odakli tanimdir. Miisteri sadakati ile algilanan deger
arasinda pozitif iligki bulunmaktadir (Boo vd., 2009: 220).

Mikro destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmelerinin, yogun rekabet
ortaminda 6nemi vurgulayan Bezirgan (2014), 414 yerli ve yabanci turiste yliz yiize anket
yontemi uygulayarak Kemer ilgesinde gergeklestirdigi ¢alismada algilanan fiyat degerinin
aidiyet ve davranigsal niyetler {izerine etkisini arastirmaktadir. Bezirgan bu ¢alismada fiyat
degeri, aidiyet ve davranigsal niyet olmak tlizere 3 farkli 6lgek grubunu kullanmaktadir.
Arastirma sonucunda algilanan fiyat degerinin aidiyeti ve davranmigsal niyetleri pozitif
etkiledigi ve aidiyetin de davranissal niyetleri pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Aidiyet duygusunun olusturulmasi sonucunda turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde
olacagini bunun da destinasyona rekabet avantaji saglayacagini vurgulamaktadir (Bezirgan,

2014).

1.6. Memnuniyet

Glinlimiiz turist profili incelendiginde, olduk¢a bilingli ve segici olduklarini
gormekteyiz. Bu baglamda tatillerini geg¢irmek icin belirli destinasyonlar tercih etmektedirler.
Turistlerin kendi ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek destinasyonlara yonelmeleri soz
konusudur. Memnuniyetleri, bu ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasina baglidir. Memnun
olduklar1 takdirde, ziyaretgiler, tekrar ayni destinasyonda tatillerini gegirmeyi tercih
edebilecekleri gibi, cevresindeki insanlara da bu memnuniyetlerini ileterek, tercih edilen
destinasyon igin, potansiyel ziyaretgilerde yaratmis olabileceklerdir.

Memnuniyet tiiketici beklentileri ile tiiketim sonrasi ortaya c¢ikan algilarmin
kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik durumdur. Turizm de ise, destinasyonu
ziyaret Oncesi beklentiler ile ziyaret sonrasi gergeklesenler arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Ziyaretgilerin tatil sonunda sahip oldugu deneyimleri beklentilerine kiyasla
bir haz duyuyorsa memnun olmus, bir hognutsuzluk hissediyorsa memnun olmamis anlamina

gelmektedir (akt. Ilban vd,. 2016: 181).
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Miisteri memnuniyeti, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin karsilanmasi ve
bunlarin Stesine gecilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmet saglayan her sektor igin
miisteri memnuniyeti temel amagtir. Yeni miisteri ¢ekmek yerine var olan miisterilerin
isletmeye bagli kalmalarini saglamak ve is hacmini genisletmek memnun olmus miisteri
sayesinde miimkiin olmaktadir. Memnun olmus miisteriye sahip isletmeler icin rakipler ile
rekabet daha kolaydir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170). Isletmeler i¢in yeni miisteri cekmek
yiiksek maliyet gerektirir, bir miisteri kaybetmek sadece bir sonraki satisin kaybedilmesi
degil, o miisteriden elde edilecek yasam boyu karin kaybedilmesidir (Kotler, 2000: 172). Var
olan miisteriyi elde tutmak ve uzun siireli iliskiler kurabilmek i¢in, miisterilerin iirtinden
ve/veya hizmetten memnun kalmalar1 gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti, {riinid
deneyimleyen miisterinin beklentilerinin kargilanmasi neticesinde var olan pozitif tutumlardir.
Memnun olan miisterinin sadik miisteri olma olasilig1 ytiksek, rakip isletmeleri gitme olasilig1
distiktir, fiyat duyarliigini yok eder ve yeni miisteri sayisini arttirir (Kim ve Kim, 2005:
550). Miisteri memnuniyeti tekrar satin alma ve tavsiye etme davranisini belirlemede 6nemli
rol oynar.

Destinasyonlar i¢in ziyaret¢i memnuniyeti temel amagtir. Destinasyonu ziyaret
etmeden Onceki beklentiler ile ziyareti gergeklestirdikten sonra Ki deneyimler arasindaki
farkliliklarin olumlu yonde olmasi ile ziyaret¢i memnuniyeti saglanmis olacaktir. Beklentiler
deneyimler sonucu elde edilen birikimlerdir. Daha dnceki deneyimler olumsuz ise beklenti
seviyesi diisiik, deneyimler olumlu ise beklenti seviyesi yiiksektir. Destinasyonlar i¢in
memnuniyet, ziyaret¢ilerin destinasyona yiikledikleri bir algidir. Bu nedenle ziyaretciler ayni
destinasyonu deneyimlemelerine ragmen memnuniyet diizeyleri degiskenlik gostermektedir.
Ziyaret¢inin memnuniyeti, eski deneyimlerinden, yasadigi sosyo-ekonomik yapisindan,
kiiltiirel ¢evresinden, deger yargilarindan, egitim ve inancindan etkilenerek olusur. Bu
baglamda memnun ziyaret¢i yaratmak zor ve karmasik bir birgok faktoére baghdir.

Her turist i¢in farkli memnuniyet sonuglarmin ¢ikmasi miimkiindiir (akt. Ozdemir,
2014: 106).

1. Destinasyondan beklenti negatif, algilar pozitif oldugunda memnuniyet
ylksektir.

2. Beklenti ve algilar pozitif oldugunda memnuniyet orta derecededir.

3. Beklenti ve algi negatif oldugunda memnuniyet diger iki duruma gore daha
duistktiir.

4. Beklentilerin pozitif, algilarin negatif oldugu durum istenmeyen durumdur ve

memnuniyet oldukca diistiktiir.
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Turist memnuniyeti, destinasyon marka sadakatini meydana getirir. Destinasyonu
deneyimleyen turistin destinasyon memnun kalmasi, rekabet giiclinii arttirmaktadir. Memnun
olmus turistler, sosyal aglar1 kullanarak (facebook, instagram, snapchat vs.), destinasyonlar
icin en giivenilir tanitim1 yapmaktadirlar. Bu durum destinasyonun tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir. Sosyal hesaplarda, en prestijli paylasimlar gezilip goriilen yerledir. Bunu
paylasimlarin aldig1 begenilerden ve destinasyon hesaplarina iiye olan takipgi sayilarindan

anlasilmaktadir.

1.7. Destinasyon Aidiyeti

Aidiyet kelime anlamu ‘iliskinlik’, ‘ait olma hali’ olan bir kavramdir (www.tdk.gov.tr/,

erisim tarihi: 14.11.2017). Maslow’un (1943) ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore insanin en
onemli ihtiyacinin baginda yer alan aidiyet, bireyin digerleri tarafindan kabul edilme, taninma,
degerli olma ve Onem tasima ihtiyacidir. Aidiyet bir baska acidan biitiinlesme cabasidir,
bireyin bir sistem ya da c¢evreye karisma deneyimidir. Aidiyet bir kisiye ya da nesneye
olabilecegi gibi destinasyon i¢inde olabilir. Destinasyon i¢in aidiyet =ziyaretgilerin
destinasyona yonelik olumlu izlenimleri ve destinasyon ile aralarinda olusturduklar1 duygusal
bag ve iliski olarak tanimlanmaktadir (Veasna vd., 2013: 513).

Destinasyon aidiyeti, Jorgensen ve Stedman tarafindan “ziyaretcilerin bilissel ve
duygusal tepkisi olarak tanimlanmaktadir” (Jorgensen ve Stedman, 2001: 234). Destinasyon
aidiyet duygusu, ziyaretcilerin deneyimledigi bir destinasyon i¢in olabilecegi gibi destinasyon
hakkinda edinilen bilgiler ve izlenimler sayesinde destinasyonu ziyaret Oncesinde dahi
olusabilir (Chen ve Phou 2013: 271). Destinasyon Oncesi olusan aidiyet daha ¢ok bilissel
olarak, destinasyon ziyaretindeki deneyimler sonucu olusan aidiyet daha ¢ok duygusal olarak
gergeklesir (Veasna vd., 2013: 513).

“Aidiyet hissini ortaya ¢ikmasinda destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin
etkili oldugu ve destinasyonun sadik turist edinmesinde de aidiyet hissinin olusmasinin
onemli oldugunu” savunan Tirkeri (2014), destinasyon imajinin ve destinasyon Kkisiliginin
destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu tespit edilmistir. Benzer sekilde,
destinasyon imajinin da destinasyon kisiligi lizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte, destinasyonun sahip oldugu turistik ¢ekicilik unsurlarina yonelik
algilarinin aidiyet tlizerinde negatif etkiye sahip olmasi ilging ve beklenmeyen bir arastirma
sonucu olarak degerlendirilmistir. Bu yonde bir sonucun ¢ikmasinda ise, katilimcilarin
destinasyonun cekicilik unsurlarina yonelik olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmakla birlikte,

bu durumun aidiyet olusturacak diizeyde olmamasiyla agiklamaktadir.


http://www.tdk.gov.tr/
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Murphy ve digerleri “destinasyona yonelik sadakatten séz edilebilmesi i¢in 6n kosul
olarak turistler tarafindan destinasyona duyulan aidiyet hissinin olusturulmasidir” goriisiinii
savunmaktadir (Murphy vd., 2000: 44). Alexandris vd., (2006)’in kayak merkezlerinde
sadakate yoOnelik yapmis oldugu c¢alisma da kayakgilarin destinasyona yonelik sadakati
destinasyon aidiyetinin olugsmasinda onemli 6l¢iide etkili oldugu ve destinasyon aidiyetinin
etkilesimden ve fiziksel ¢evrenin servis kalitesinden etkilendigini ortaya koymustur.

Ozetle destinasyon aidiyeti ziyaretcilerin destinasyona yonelik sahip olduklar1 olumlu
izlenimleri temsil eder. Olusturulan duygusal bag destinasyonun marka destinasyon olma

stirecinde olduk¢a 6nemlidir (Veasna vd., 2013: 511).

1.8. Destinasyon Marka Sadakati

Marka sadakati, daha Once aliman ve memnun kalinan bir markanin tekrar satin
alimmasi ile sonuglanan olumlu bir tutumdur (Kocaman ve Giingér 2012: 148). Miisteri
sadakati yaratmak marka yonetimin en Onemli hedefidir. Keller (2003)’e gore
islevsellestirilmis marka sadakati, miisteri-odakli marka denkligini ana kaynagidir. Aaker
(1991), marka sadakatini miisterinin markaya olan baglilig1 olarak tanimlamaktadir. Marka
sadakatine iligkin literatiir incelendiginde davranis ve tutum olmak iizere iki temel yaklagimin
alt1 cizilmektedir. Davranigsal yaklagima gore tliketicinin ayni markayi tekrarli satin almasi
marka sadakatinin oldugunu gosterirken, tutumsal yaklasima gore ise sadece tekrarli satin
almanin yeterli olmadigin1 bunun yaninda tiiketicinin olumlu bir tutumla markay:
desteklemesi gerektigini savunmaktadir (Day, 1969). Marka sadakati belirli bir markaya kars1
cok boyutlu bilissel tutumlarin sonucudur .

Cat1 ve Kogoglu 2008 yilinda, Bat1 Karadeniz’de faaliyet gdsteren ii¢ tane dort yildizl
otel isletmesin de tatilini geciren 192 miisteriye uyguladigi anket caligmasi ile miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerle tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Marka sadakati, markaya yonelik tiiketicilerin olumlu diislincelerinin goreceli giiciidiir
(Lassar vd., 1995). Bilingli, markaya gilivenen, sik olarak kullanan, pazarlama faaliyetlerinin
degisiminden az etkilenen tiiketici boliimii sadik tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Day,
1996). Marka sadakatinin olusturulmadig1 yeni tiiketicilere bulma yoluna gidildigi durumlar
isletmeler i¢in bes kat daha fazla maliyet harcanmasi ile sonuglanmaktadir (Kotler, 2000: 49).
Marka sadakati isletmelerin devamliligi i¢in avantaj saglamaktadir (Aaker, 1991: 15). Jacoby
ve Chestnut’e gore (1978: 1), markanin uzun donemde ki basarisi, bir kez satin alan tiiketici

sayisina ile degil, tekrarl satin alan tiiketici sayisi ile saglanabilecegini belirtmektedir. Aaker
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(1991)’e gore, marka sadakati; pazarlama maliyetlerini azaltir, ticari glic saglar, yeni
tiiketicileri ¢eker ve rakip saldirilarina zamaninda karsilik verebilmeye olanak sunar. Sadik bir
misteri rakiplerin pazara giriglerin de engel yaratir, fiyat farkini temsil eder ve rakiplerin
inovasyonlarina zamaninda tepki vermeye olanak saglar (Aaker, 1996).

Aaker, Giiglii Markalar yaratmak kitabinda pazari su gruplara ayirmistir: miisteri
olmayanlar (rakip markalar1 alanlar veya bu {irlin ¢esidini kullanmayanlar), fiyatcilar (fiyat
hassasiyeti olanlar), pasif sadiklar ( aliskanliktan dolay: {iriinii alanlar), sinirdakiler (iki marka
arasinda kalanlar) ve baglilar. Amaglanan hedef, markanin sadakat profilini gelistirmektir, bu
da fiyat¢1 olmayan miisteri sayisini arttirmak sinirdakiler ve baglilarin markaya olan baglarini
giiclendirmektir. Bu sayede marka i¢in daha fazla 6demeyi kabul ederler. (Aaker, 2012: 36).

Cat1 ve Kogoglu, “yogun bir rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmek i¢in mevcut misterilerin elde tutulmasimna ve misteri sadakati
olusturulmasina ihtiya¢ vardir” goriisiinli ortaya koymaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 173).
Miisteri sadakati miisterinin, onceki deneyimlerine ve gelecek beklentilerine bagli olarak,
mevcut iiriin ve hizmet saglayicilarinin tekrar miisterisi olma egilimini ifade etmektedir
(Temkin, 2008). Miisteri sadakati ile isletme omiir boyu miisteri destegini kazanarak yiiksek
bir deger tastyabilecegi gibi, markaya kalic1 baghlig1 giivence altina almanin 6zel maliyetini
de rahatlikla karsilamaktadir. Doyle’a (2003: 188) gore sadakat, “isletmenin saglikli bir
sekilde bliytimesinin ve karliliginin ger¢ek nedenidir.”

Pazarlarin fazlaligi, artan rekabet gibi nedenlerden dolayi, pazar paylarini
arttirabilmeleri i¢in destinasyonlarda marka sadakatinin olusturulmasi 6nem arz etmektedir.
Bir destinasyonun uzun donemde basarisi, destinasyonun sadik turistlerine bagli oldugu
gozlemlenmistir. Sadik miisteri, ayni iiriinden daha ¢ok alma niyeti olan, ayni iirlinii almaya
devam eden ve {iriinii bagkalarina tavsiye etme niyetinde olan kisilerdir. Bu durum
destinasyonlar1 ziyaret eden turistler {izerinden degerlendirildiginde destinasyona sadik
miisteri, ayni destinasyonu tekrar ziyaret eden ve destinasyonu tavsiye etme egiliminde olan
kisilerdir (Ozdemir, 2014: 170).

Destinasyon marka sadakati olusturmada oncelikli amag, kendi destinasyonuna sadik
bir turist profili yaratmaktir. Rekabetin yogunlagsmasi sonucu pazardaki yeni destinasyon
sayisinin artmasi ve potansiyel turist yaratmanin en 6nemli unsur olarak degerlendirilmesi
sadakat konusunun 6nemini arttirmigtir. Destinasyon marka sadakatine sahip turistler, fiyat
rekabetinden etkilenmemekte ve marka icin daha fazla 6demeye razi olmaktadirlar. Marka
sadakati olusturulan tiiketiciler de ¢evresindekiler ile diislincelerini paylasarak, marka

hakkinda ki olumlu etkilesimler yaratabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 375).
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Tekrar ziyaret etme niyetleri, turistlerin bir destinasyona yaptiklari ziyaretin ardindan
tekrar ayn1 destinasyona gitme istekleri olarak tanimlanir (akt. Bayrak¢1 ve Akdag, 2016: 99).

Rekabetci pazarlarda tekrarli satin alim onemli oldugu i¢in, gliniimiizde bir ¢ok
destinasyon, destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere ihtiyag duymaktadir. Bezirgan ve
digerleri (2016), tekrar satin aliminin yararlarin1 3 baslik altinda toplamislaridir (ilban vd.,
2016).

1. Daha oOnce destinasyonu ziyaret eden turisti elde tutmak, yeni ziyaret¢i bulma
maliyetinden daha azdir.

2. Ziyaretci elde tutmanin orani %35 artarsa karlilik %25-85 arasinda artar.

3. Ziyaretgilerin elde tutulmasi olumlu agizdan agiza duyumu arttirir.

Pazarlama yOnetimini tekrarli satin alinmalara 6nem vermektedir. Bunun nedeni,
mevcut miisterileri korumak, yeni miisterileri kazanmaya gore daha az pazarlama kaynagi
gerektirir. Turistler deneyimledigi destinasyondan memnun kaldiklar1 zaman bir dahaki
se¢imlerinde bu memnuniyeti goz Oniinde bulundururlar. Destinasyonun tekrar ziyaret
edilmesi sadakatinin bir sonucudur. Turist davraniglarini anlama, destinasyonda yer alan {iriin
ve hizmetleri turistlerin talepleri dogrultusunda olusturulmasina olanak saglar.

Sadakat icin markanin bir kez satin alinmasi yeterli degildir. Bu say1 arttikga,
sadakatte artar. Bu nedenle tekrar satin alma oranlari, sadakatin Ol¢iimiinde Onemli bir
kriterdir.

Sadik olan her turist ayn1 zamanda destinasyondan memnun olan turisttir, lakin bu her
memnun olan turistin o destinasyonu tekrar ziyaret edecegi anlamina gelmez. Tekrar gelme
her zaman sadakatin goOstergesi olarak gosterilemez, turist destinasyondan memnun kalmig
olabilir fakat yeni yerler kesfetmek i¢in rotasim1 farkli destinasyonlara cevirebilir. Marka
sadakatinin bir sonucu olarak goriilen tekrar gelme egilimi her zaman gecerli olmayabilir.
Sadik miisteri, tekrar gelme ya da tavsiye etme egilimince bulunmuyorsa markaya higbir
deger katmiyor demektir (Kotler vd., 1993: 396).

Tavsiye etme marka sadakatinin sonucu olarak diistiniilmektedir. Tiiketicinin marka
deneyimlerinden tatmin olmalar1 sonucu, olumlu agizdan agiza iletisim ile marka destegi
baslar. Markaya giivenen tiiketiciler deneyimlerini diger bireylerle paylasarak ayni markay1
kullanmalar1 yoniinde tesvik eder (Knox ve Walker, 2001: 113). Markayr olumsuz
goriislerden ve dedikodulardan koruma egilimi icine girer ve markanimn goniillii savunucusu
olmaktadirlar. Destinasyonu deneyimleyen ziyaretcilerin yaptiklart tavsiyeler potansiyel

ziyaretciler icin dnemli ve giivenilir kaynak olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2014: 170).
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IKiNCI BOLUM
DESTINASYON MARKA DENKLIiGi BILESENLERININ SATIN ALMA SONRASI
EGILIMLERE ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirma yontemi hakkinda temel bilgiler verilmektedir.
Oncelikle aragtirmanmn amaci, dnemi, kapsami, teorik bilgiler temelinde gelistirilmis olan
arastirma modeli, arastirma hipotezleri, arastirma alani, arastirma ydntemi, arastirma
analizleri ve bulgular ele alinmistir. Ayrica arastirmanin uygulama alani olan Kemer

destinasyonu hakkinda 6zet bilgilere yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Bu aragtirmanin amaci; destinasyon marka denkligi bilesenlerinin satin alma sonrasi
egilimlere etkisini belirlemektir. Destinasyon marka denkligi bilesenlerinin belirlenmesi ile
Kemer Destinasyonu’na yonelik Rus turistler gelecek tatil donemlerinde destinasyonu tercih
etme egilimlerinin belirlenmesinin Onciilii olurken, bulgularin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinin Kemer bdlgesine faydali olacagini diisliniilmektedir. Arastirmanin alt
amaglart ise;

e Marka denkligi konusunu Rus turizm pazar1 baglaminda degerlendirerek turizm

literatiirtine katki saglamak,

e Turist ¢cekim merkezlerinin daha etkin pazarlanmasi, markalasmasi ve modern

turizm stratejilerinin uygulanmasi hususlarinda etkin ¢dziim 6nerileri sunmak,

e Rus turistler i¢in popiiler bir destinasyon olan Kemer turizm destinasyonun

uluslararas1 diizeyde markalasma stirecine katkida bulunmaktir.

Arastirma amact dogrultusunda gelistirilen arastirma problemleri ise asagidaki
sekildedir;

P1: Destinasyon marka denkligini olusturan boyutlarin Kemer’i ziyaret eden Rus
turistler tarafindan satin alma sonrasi egilimleri ve memnuniyet diizeyleri tiizerinde
istatistiksel agidan anlamli ve dogru orantil1 bir etkisi var midir?

P2: Rus turistlerin memnuniyet diizeyi ve satin alma sonrast egilimleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iligki var midir?

2.2. Arastirmanin Onemi
Destinasyon pazarlamasi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, calismalarin

genel de iilke bazinda yapildigr goriilmektedir. Tanitim calismalarin da {ilkenin biitiin
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ozelliklerine yer verilmesi zordur. Ulke bazinda yapilan ¢alismalar eksik ve yaniltici
olabilmektedir. Calismalarin kiigiik destinasyonlarda yapilmasi, daha dogru ve tanitim
acisindan daha verimli olacaktir (Tosun ve Bilim, 2004: 127). Bu durum iilke agisindan
uluslararas1 turizmde rekabet avantaji yaratirken destinasyona {istiinliik saglayacaktir. Bu
baglamda bu calisma kapsaminda destinasyon marka denkligine yonelik boyutlarin Rus
turizm pazar agisindan irdelenmesi ilgili literatiirde bir boslugu dolduracagi gibi Tiirkiye’ nin
ve Ozellikle Antalya turizm destinasyonunun Onemli bir ana pazari olan Rus turistlerin
destinasyon algilarinin ortaya konmasi Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 basta olmak iizere ¢esitli
kurum ve kuruluslar ile yerel yonetimlerin turizm stratejilerine 151k tutacagi ongoriilmektedir.
Kemer’in Rus turistler tarafindan tercih edilen ve edilmeyen yonlerini ortaya koyularak,
marka denkligi boyutlarini olusturan igeriklerin desteklenmesi ve bu ydnde pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasinin  Kemer bdlgesine faydali olacagimi diisiinilmektedir.
Calismanin s6z konusu turist cekim merkezlerinin daha etkin pazarlanmasi, markalagsmasi ve
modern turizm stratejilerinin uygulanmasi hususlarinda etkin ¢6ziim Onerileri sunacagi
ongoriilmektedir. Rus turistler i¢in popiiler bir destinasyon olan Kemer turizm destinasyona
gelen turistlerden elde edilen gelirin arttirilmasi bu sayede sezonluk hizmet veren bu bdlgenin
turizm pazarindan hak ettigi pay1 alan ve uluslararasi diizeyde markalagsma siirecine giren

destinasyonlar olmasina yonelik birtakim ¢oziim onerileri sunmasi agisindan énemlidir.

2.3. Arastirma Destinasyonu Olarak Kemer

Tiirkiye’de gerceklesen turizm hareketlerinin 6zellikle Akdeniz ve Ege bolgelerinde
yogunlasan deniz-kum-giines (3S) turizmine yénelik bir talebin oldugu goriilmektedir (Ilban
vd., 2016: 216). Antalya, ililkemizde en fazla ve cesitli milliyetlerden turist agirlayan
destinasyonlardan birisidir. Birgok turistik destinasyonu biinyesinde bulunduran Antalya,
dogusu ile batist arasinda 400 km’yi asan mesafesiyle Tiirkiye’nin baska hicbir ilinde
goriilmeyen 06zellige sahiptir. Bat1 Toroslar sistemi icinde yer alan Antalya, daglarn (Geyik,
Yildiz, Seytan dagi, Akdag), ovalar1 (Elmali), ormanlari, akarsular1 (Manavgat, Diiden, Aksu,
Kopriicay, Alara, Karpuz, Dim, Kaldiran) ve essiz kiyilar1 ile dogal bir turizm cenneti
olmasiin yani sira narenciye, malta erigi, avokado gibi farkli tarim {riinleri bakimindan da
tilkemizin 6nde gelen ilidir (Senol, 2013: 77). Antalya, merkezinde bulunan Konyaalt1 ve
Lara sahilleri ile kale ici gibi kiiltiirel gezilecek goriilecek turistik yerlerinin olmasinin yani
sira; Kundu, Kemer, Belek, Side ve Alanya olmak iizere tatil beldelerine de sahiptir. Kesifsel
bir yaklasimla Antalya destinasyonunu olusturan alt destinasyonlarin derinlemesine

incelenmesi baglaminda bu ¢alismada Kemer destinasyonu se¢ilmistir.
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Kemer, Tiirkiye’nin Akdeniz kiyisinda Akdeniz bolgesinin Antalya boliimiinde yer
almaktadir. Sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikleri ile turizm hareketleri baglaminda giderek
artan rakamlara ulagmaktadir. Antalya ilinin 43 km batisinda yer alan Kemer, deniz ve ¢am
ormanlariin birlestigi dogal giizelliklere sahip bir belde olmasinin yani sira, bir¢ok otel,
restoran, tatil kdyleri, gece kuliiplerini de biinyesinde bulundurmaktadir. Kemer’de kiiltiirel
gezi turlari, tekne turlari, jeep safari turlari, deniz parasiitii, jet-ski, dalis gibi birgok aktiviteyi
biinyesinde bulundurmaktadir. Kemer merkez ve tatil beldelerinde birbirinden giizel koy ve
plajlar1 bulunmaktadir. Bu plajlarin yani sira, eski Likya antik kenti olarak bilinen Phaselis
oren yeri ve Olympos, Olympos’tan teleferik ile ¢ikilabilen 2365 metre yiiksekliginde Tahtali
Dag1, dogal bir ates kaynagia sahip olan Yanartas, tarih 6ncesi caglara ait izler tasiyan
Beldibi magarasi, muhtesem dogal giizelliklere sahip GOyniik Kanyonu, merkezinde bulunan
Yoriik Parki ile turistlere tatilleri boyunca unutamayacaklart deneyimler sunmaktadir

(www.kemer-antalya.com, erigim tarihi: 02.10.2017).

Tiirkiye Istatistik Kurumu yil1 dért ¢eyrege ayirmakta ve ii¢ aylik periyotlarla turizm
raporu yaymnlamaktadir. Ilgili kurumun 310cak 2018 tarihinde yaymladig1 rapora gore 2017
yilinda 31.620.346 turist Tiirkiye’ye tatil amaciyla gelmistir (Www.tuik.gov.tr, erisim tarihi:

02.10.2017). Aym y1l i¢cinde Kemer’e 4 milyon turist gelir iken bunun 1 milyon 300 binini

Rus turistler olusturmaktadir. (www.ketav.org/, erisim tarihi: 02.10.2017). Bu da Kemer

bolgesine yerli ve yabanci gelen turistler i¢inde ¢ogunlugunu %32,5’lik oranla Rus turistlerin
olusturdugu gostermektedir. Bunun igin bu c¢alisma da arastirma konusu olarak Kemer

bolgesine gelen Rus turistler tercih edilmistir.

2.4. Arastirmamin Kapsam ve Sinirhiliklari

Arastirmanin kapsaminin ve smirliliklarinin belirlenmesi, arastirmanin saglikli bir
sekilde yiiriitiilebilirligi, arastirmanin odagindan uzaklagmay1 engellemek, arastirma siiresini
ve kaynaklar1 verimli kullanmak agisindan son derece onemlidir. Bir arastirmanin neyi
0lgmek ya da incelemek istedigi, arastirmanin kapsamini olusturur (Jupp, 2006: 325). Turist
davraniglar1 seyahat Oncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda olmak iizere fi¢
asamada degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2014: 16). Bu calismada turistlerin marka
denkligini boyutlar1 ve satin alma sonrasi egilimleri incelenecektir. Arastirma ¢alismanin
maliyet boyutu ve zaman kisitti nedeniyle Kemer destinasyonunu kapsamaktadir.
Arastirmanin smirliliklart ise veri toplama ve ¢oziimlemede kullanilan yonteme ve elde
edilecek bulgularin niteligine gore, arastirmadan yapilabilecek c¢ikarsamalarin sinirlarinin

onceden belirtilmesidir (Jupp, 2006: 325). Kemer farkli milletlerden turistlerin gelmesi, ¢oklu


http://www.kemer-antalya.com/
http://www.tuik.gov.tr/
http://www.ketav.org/
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milletlere ulasmanin zorlugu nedeniyle calisma Kemer destinasyonuna gelen Rus turistlerle
sinirlandirilmigtir. Kemer destinasyonunda tatillerini  gegiren Rus turistler, tatillerinin
bitiminde (son giin) arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada, Kemer ilgesini turizm amacl
ziyaret eden Rus turistleri kapsadigi i¢in, yerel halk, diger milliyetten olusan turistler ve yerli
ziyaretciler, arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Ayrica arastirmada gelen yabanci turist
sayisinin daha yiiksek olmasi nedeniyle zaman siirlandirilmas: getirilerek veri toplama

zamani olarak yaz donemi tercih edilmistir.

2.5. Arastirmanin Tasarimi, Model ve Hipotezler

Arastirma, teorik ve uygulamali olmak iizere iki asamada gergeklesmistir. ilk
asamada, konuyla ilgili yazin taramas1 yapilmis ve daha dnceden bu konu ile ilgili kaynakca
kisminda belirtilen ¢esitli makale ve kitaplar incelenerek kavramsal analizler yapilmis ve
calismanin teorik ¢ergevesi olusturulmustur. Arastirmanin ikinci asamasinda ise arastirmanin
amaci dogrultusunda alan arastirmasi ile veriler toplanmustir.

Aragtirmacilar, daha Once yapilan herhangi bir c¢alismanin aynisim  kendi
orneklemlerinde kullanabilecegi gibi ¢esitli ¢alismalarda kullanilan degiskenleri bir araya
getirip tiimiinii kapsayan bir model kurabilirler (Yiikselen, 2008: 80). Ayrintili literatiir
incelemesi ve bagvurulan uzman goriisleri sonrasinda arastirmanin amacina uygun olarak,
asagida gosterilen arastirma modeli kurulmustur. Arastirma modeli (Sekil 2.1°e bakiniz)

boyutlarinin olusturulmasinda Tablo 2.1°de gosterilen ¢alismalardan yararlanilmastir.



Tablo 2.1 Arastirma Boyutlari, ifadeler ve Kaynak

Destinasyon imaji

Kaynak
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1 Bu destinasyonun iyi otel konaklama tesisleri vardir.
) Bu destinasyon Dbirkag (ilging) kiiltiirel etkinlik
sunmaktadir (Gr: festivaller, konserler).
3 Bu destinasyonun otantik yasam bicimi ve gelenekleri ~ Ferns, Walls (2012);
vardir. Horng,Liu, Chou, Tsai (2012);
4 Bu destinasyonun giizel ormanlar1 ve daglari vardir. KonectikGartner (2007);
5 Bu destlTlasyonun ¢ok iyi deniz, kum ve plajlar1 var. Garcia, Gomez, Molina (2012);
Bu destinasyonda gece hayati ve eglence vardir (barlar,
6 tuliio] Chen, Phou (2013);
uliipler).
7 Destinasyonun i¢inde ve g¢evresinde acik hava etkinlikleri Jang, feng (2007);
icin harika mekanlar bulunmaktadir. Byon, Zhang (2009);
8 Destinasyon iyi aligveris mekanlar1 sunmaktadir. Chi, Qu (2008);
9 Destinasyonun heyecan verici su sporlar1 (aktiviteleri)
vardir. (kiirek ¢ekme, balikeilik gibi)
10 yiriiylis piknik kamp ve avcilik igin miithis bir
destinasyondur.
Destinasyon Marka Farkindahg Kaynak
18 Destinasyonun zihnimde nasil yer ettigini resmedebilirm.
19 Bu yerin bir seyahat destinasyonu oldugunun farkindayim.
20 Bu destinasyonu diger benzer seyahat destinasyonlarmdan ~ Ferns, Walls (2012);
ayirt edebilirim. Garcia, Gomez, Molina (2012);
91 Bu desti_nasyonun bazi  Ozellikleri aklima hemen  Boo, Busser, Baloglu (2009);
. %e'rge"tFEd'r- R — Pike, Kerr, Patti (2010)
u destinasyonun iyi bir ismi ve itibart vardir. .
23 Bu destinasyon ¢ok meshurdur. KonectikGartner (2007);
Destinasyon Kalitesi Kaynak
25 Bu destinasyon tutarli kalitede turizm olanaklar
saglamaktadur. Boo, Busser, Baloglu (2009);
26  Bu destinasyon kaliteli deneyimler sunar. Dioko, So (2012);
97 Bu destinasyonun olanaklariyla, {stiin performans  Chi, Qu (2008);
beklentisindeyim.
Destinasyon Marka Degeri Kaynak
32  Bu destinasyonun fiyatlar1 makuldiir. Boo, Busser, Baloglu (2009);
33 Odedigim  parayr disiindigimde tatilden yiksek  Dioko, So (2012);
fayda/deger sagladim. Chi, Qu (2008);
34  Tatilden edindigim fayda, 6dedigim paraya degdi. Garcia, Gomez, Molina (2012);
35

Bu destinasyonu ziyaret etmek hesaplidir.

Jang, feng (2007);
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Memnuniyet Kaynak
26  Bu destinasyonda kalma kararimdan dolay1 mutluyum.
37 Bu destinasyonda tatilimi gecirme karar1 vererek dogru
bir sey yaptigima inantyorum. Yiiksel, Yiiksel, Bilim (2010);
38 Genel olarak, bu destinasyon da tatilimi gegirme
kararimdan dolayr memnunum.
Destinasyon Aidiyeti Kaynak
40 Kendimi bu destinasyona ait hissediyorum.
41 Kemer destinasyonu benim igin 6zel bir destinasyondur.
4 BU destinasyona  kars1  giiclii  aidiyet duygusu  Yiksel, Yiiksel, Bilim (2010);
hissetmekteyim. Dioko, So (2012);
43 Bu destinasyon hayat tarzima ve statiime uygun bir Pike, Kerr, Patti (2010);
destinasyondur.
44  Bu destinasyonla ilgili pozitif duygular tasimaktayim.
Destinasyon Marka Sadakati Kaynak
45  Bu destinasyonun sadik misafiriyim. Boo, Busser, Baloglu (2009);
46 Ayni (izellilflere s?hip baska bir destinasyon olsa bile Horng, Liu, Chou, Tsai (2012):
Kemer'i tercih ederim.
49 Bu destinasyonu ziyaret etmeleri igin bagkalarma Ferns, Walls (2012);
Onerecegim. Garcia, Gomez, Molina (2012);
50 Bu destinasyon hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. Pike, Kerr, Patti (2010).
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Aragtirma tasarimi igerisinde literatlir taramasi sonrasinda kurgulanan arastirma
modeli kapsaminda Onerilen destinasyon marka denkligi ve satin alma sonrasi egilimlere
iligkin aragtirma hipotezleri su sekildedir;

Hipotez 1:Destinasyonun imajiin memnuniyet iizerine olumlu etkisi vardir.

Hipotez 2:Destinasyon marka farkindaliginin memnuniyet {izerine olumlu etkisi vardir.
Hipotez 3:Destinasyon kalitesinin memnuniyet {izerine olumlu etkisi vardir.

Hipotez 4:Destinasyonun marka degerinin memnuniyet {izerine olumlu etkisi vardir.
Hipotez 5:Turist memnuniyetinin destinasyon aidiyeti izerinde olumlu etkisi vardir.
Hipotez 6:Turist memnuniyetinin destinasyon marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez 7:Destinasyon aidiyetinin destinasyon marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

2.6. Arastirma Yontemi

Calismada, konuya iligskin teorik bilgiler literatiir taramasi yoluyla elde edilmis, bu
cercevede kavramsal bir ¢ati olusturulmustur. Alan arastirmasinda veri toplama araci olarak
daha genis kitleye ulastigi i¢in daha biiyiik 6rneklemle evrene yaklagsmanin getirdigi
bulgularin gilivenirliginin ve dis gecerliliginin artirmak (Yazicioglu ve Erdogan, 2007) i¢in
anket yontemi tercih edilmistir. Ayrica Yazicioglu ve Erdogan (2007), bireylerin bazi
davranigsal, diisiinsel, duygusal, inangsal, gilidiisel ve algisal 6zelliklerine iliskin bilgilerin
saglanabilmesi i¢in anket yonteminin tercih edilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda
soru formu, yazin taramast ve uzman Kkisilerden elde edilen goriisler dogrultusunda
hazirlanmistir (Anket soru formu Ek 1’de verilmektedir). Arastirmada kullanilan soru formu
iki boliimden olugmaktadir. Ik béliimde katilimeilara iliskin kapali uglu demografik verilere
iliskin ifadelerden olusan ‘kisisel bilgi formu’, ikinci bdliimde ise, marka denkligi bilesenleri
ve satin alma sonras1 egilimlere iligkin ifadeler 5’li Likert dl¢ceginde yapilandirilmistir. Soru
formunda nominal Ol¢ekte hazirlanan demografik veri sorularini, Likert olgeginde
yapilandirilan ve “l1-kesinlikle katilmiyorum” seceneginden ‘5-kesinlikle katiliyorum”
seklinde siralanan sorular takip etmektedir.

Anket Ingilizce olgeklerden derlenerek hazirlanmis ve Rus turistlere uygulanmak
tizere Rusca diline ¢evrilmistir. Alan arastirmasinin saglam temeller {lizerine oturmasi igin,
orneklem grubuna uygulanmadan 6nce 6n bir uygulama yapilmistir. 2017 yili mayis ayinda
50 kisilik bir pilot uygulamasi yapilmistir. On uygulamada yapilan arastirma neticesinde,
Olcekte yer alan ifadelerin anlasilirligl incelenmis ve anlam agisindan sikintili olan maddelerin
anlasilirligi gii¢lendirilmistir. Ayrica 6n uygulama sonucunda, Olgeklerin sosyal bilimler

alaninda yapilacak aragtirmalar icin yeterli gilivenilirlik derecelerine sahip oldugu
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goriilmiistir. On uygulama sonucunda anket iizerinde yazim ve ceviriye yonelik gerekli
diizenlemeler ve eklemeler yapilarak soru formuna son hali verildikten sonra uygulamaya
konulmasina karar verilmistir.

Pilot ¢alisma sonrasinda hazirlanan soru formlar1 2017 yaz sezonunda Haziran,
Temmuz ve Agustos aylarinda uygulanmustir. Dolayisiyla arastirmanin kapsamini 2017
yilinda Haziran, Temmuz ve Agustos aylar1 Kemer ilgesini ziyaret eden Rus turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin belirtilen aylar arasinda yapilmasinin temel sebebi, bu aylarin
Kemer destinasyonu i¢in yiiksek sezonu olusturmasidir. Kuramsal arastirmanin sonrasinda
olusturulan soru formu, katilimcilara tatil deneyimlerini daha iyi degerlendirebilmeleri igin
tatillerinin son giinii doniis transferleri Oncesinde yiliz  ylize gorlisme yontemiyle
uygulanmigstir.

Bu ¢aligma da ana kiitleyi olusturan Kemer’i ziyaret eden Rus turistlere ait bir listenin
elde bulunmamasi nedeniyle tesadiifi oOrnekleme yontemleri uygulamak miimkiin
olmamaktadir (Orhunbilge, 2000: 16). Tesadiifi 6rnekleme yonteminin gergeklestirilemedigi
durumlarda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri kullanilir (Kurtulus, 2006: 188). Tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden, “yargisal 6rnekleme”, arastirmaci orneklem i¢in hangi
birimlerin secilecegine kendisi karar verir. Bir baska deyisle arastirmacinin caligmasi i¢in
uygun gordigl kiimeler, gruplar, birimler arastirmanin amacina uygun olarak belirlenir
(Kogak ve Arun, 2006: 26). Arastirmacinin kimleri sececegi konusunda kendi yargisini
kullanmasi sonucunda arastirmanin amacina en uygun olanlart segme imkani vermesinden
dolay1 bu ¢alisma i¢in yargisal 6rnekleme tercih edilmistir (Balci, 2015: 90). Hazirlanan soru
formlar1 hedef alinan ana kiitleyi temsil etmek {izere yargisal ornekleme yontemi ile ana
kiitleden se¢ilen Kemer destinasyonunda tatil yapmakta olan goniillii katilim goéstermeyi
kabul eden Rus turistlere uygulanmustir.

Soru formlarinda katilimcilara giiven saglayabilmek amaciyla arastirmanin ne amagla
ve kim tarafindan yapildig belirtilmis ve sonuglardan haberdar olmak isteyen kisilere geri
dontis yapilabilmesi icin elektronik posta adreslerini yazmalar1 istenmistir. Yukarida belirtilen
siire zarfinda dagitilan anketlerden elde edilen nihai anket sayisi, 515°tir. Bu anketlerin
girigleri sirasinda %30’dan fazla bos birakilanlar ve uygun olmayanlar elenmis, anket sayisi
439’a disiiriilmistlir. Saunders ve digerleri (2000), anakiitle biiyiikliigliniin 1.000.000 ve
tizerinde oldugu durumlarda 0,05 Ornekleme hatasiyla 384 anketin yeterli olacagini
varsaymaktadir. Bas’da (2001: 46) hedef kitle biiyiikliigiiniin 1.000.000 kisinin {izerinde
oldugu durumlarda, 6rnekleme alinan bireylerin ankete konu olan 6zellik agisindan benzerlik

gosterip gostermedigi ve oOrnekleme hatasi (anlamlilik diizeyi) gibi faktorlerde dikkate
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alindiginda 61 ile 1067 arasin anketin yeterli olacagi 6ne siirmektedir. Bu baglamda elde
edilen 439 soru formunun bu arastirma i¢in yeterli oldugu diistiniilerek veriler bilgisayar

ortamina aktarilmistir.

2.7. Arastirma Veri Analizleri

Aragtirmada anket yontemiyle toplanan verilerin bilgisayar ortaminda analizi i¢in
sosyal bilimler icin gelistirilen istatistiksel araglardan yararlanilmistir. Oncelikle demografik
sorulara iligkin bulgularin frekans dagilimlari incelenmistir. Sonrasinda Slgegi olusturan
sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya ¢ikarabilecek nitelikte, birbirleriyle iliskili,
tutarli, anlasilir ve yeterli sayida (Kalayci, 2008: 22) olma durumu, faktorleri olusturan
maddelerin ait olduklar1 faktorlerle ne Olclide iliskili olduklarinin belirlenmesi amaciyla
giivenirlik analizi uygulanmistir. Bu arastirma kapsaminda degiskenler arasi i¢ tutarlik
katsayis1 olarak Cronbach Alfa kat sayist (a) degerleri kullanilmistir. Tanimlayic1 ve
cikarimsal istatistiksel olarak wverilerin analizi yapilarak degiskenler dort faktdr altinda
incelenmistir. Degiskenleri daha saglikli bir sekilde belirlemek amaci ile, verilere agimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra yapilan regresyon analizi ile Kemer'e 06zgii
cekiciliklerin Rus turistlerin Kemer’i se¢melerindeki etkisi arastirilmistir. Kemer’e 06zgii
cekici faktorlerin Rus turistlerin satin alma sonrasi egilimleri iizerinde onemli derecede

etkisinin oldugu goriilmiistiir.

2.8. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmaya katilan ziyaretgiler hakkinda bilgi edinmek amaciyla ziyaretgilere
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi ve ¢calisma alanin1 kapsayan birtakim demografik
sorular 6lgekte yerini almaktadir. Arastirmada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili ylizde ve frekans dagilimlar1 incelemeye alinmis ve arastirmaya toplam 439 kisi
takilmis olup elde edilen veriler Tablo 2.2°de gosterilmektedir.

Istatistik paket programiyla yapilan frekans dagilimiyla katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin bulgulara bakildiginda katilimecilarinin %69,2’sini (304 kisi) kadinlar,
%30,8’in1 (135 kisi) erkekler olusturmaktadir. Bu durum genellikle aile olarak tatile gelen
katilimcilara verilen anketlerin kadinlar tarafindan doldurulmasindan kaynaklanabilmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas gruplarina iliskin bulgular incelendiginde orta
yas grubu olarak ifade edilen 31-50 yas grubunda %#45,8 oranla (201 kisi) yer alirken bunu
19-30 yas grubu %35,3 oranla (155 kisi) takip etmektedir. 51 ve iizeri yas grubundaki
katilimeilarin oran1 %12,1 (53 kisi) iken, 18 yasindaki katilimeilarin oranm1 %6,8 (30 kisi)

olarak gerceklesmistir. Ulasilan bu bulgular ¢ercevesinde, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
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geng yas gurubundan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumuna goére yapilan
analiz sonucunda, %70,4’iliniin evli oldugu goriilmektedir.

Diger yandan ankete cevap veren katilimecilarin %79,3’{iniin (348 kisi) iiniversite ve
%12,1’inin (53 kisi) lise mezunu olmasi gelen turistlerin egitim durumunun yiiksek oldugunu
gostermektedir. Son olarak ankete katilan turistlerin caligma alanlar1 incelendiginde kendi
isine sahip olan katilimcilarin oran1 %22,6 oldugu goriilmektedir. Bunu %15,9’luk oranlar
memurlar ve %13,2’lik oranla isciler takip etmektedir. Arastirma kapsaminda galismaya
katilan meslek durumu “diger” bashig: ile kategorize edilmis kisilere ait oranin %28,2 oldugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 2.2 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik f (n=439) %
o Erkek 135 30,8
Cinsiyet Kadin 304 69,2
18 30 6,8
19-30 155 35,3
Yas 3150 201 458
51 ve lzeri 53 12,1
_ Evii 309 70,4
Medeni Durum Bekar 130 206
[k Okul 14 3,2
Lise 53 12,1
Egitim Durumu Universite 348 793
Lisansustu 24 55
Memur 70 15,9
Isci 58 13,2
Ogrenci 31 7,1
(Gelie Lk Ev Hanimi 57 13,0
Kendi Isi 99 22,6
Diger 124 28,2

Katilimcilarin -~ Tiirkiye ve Kemer’e gelis sikliklarina dair veriler Tablo 2.3’te
verilmigtir. Tiirkiye’ye gelis sikligina bakildiginda %38,0’mnin ii¢ kez veya daha fazla
geldigini belirtirken, % 20,51 bir kez ve %13,9°1 iki kez geldigini belirtmistir. Tiirkiye’de
daha once bulunmayip, ilk kez tatilini burada gecirenlerin oranmi ise %?27,6’dir. Kemer
destinasyonuna gelis siklig1 incelendiginde ise %42,8 orani ile turistlerin tatilleri igin ilk kez
bu destinasyonu tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ug kez veya daha fazla ziyaret eden
katilimcilarin oran1 %21,6’dir ve bunu sirast ile bir kez ziyaret edenler (%20,3), iki kez

ziyaret edenler (%15,3) takip etmektedir.
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Tablo 2.3 Katihmeilarin Tiirkiye’de ve Kemer’de Buluma Sayisi

ifade f (n=439) | %
Bulunmadim 121 27,6

Tiirkiye’yi Ziyaret L kez % 205
2 kez 61 13,9
3 kez veya daha fazla 167 38,0
Bulunmadim 188 42,8

Kemer’i Ziyaret 1 kez 89 20,3
2 kez 67 15,3
3 kez veya daha fazla 95 21,6

Katilimcilara iligkin bulgularin elde edilmesi sonrasinda aragtirma amaci kapsaminda
hipotezlere yonelik arastirma analizlerine gecilmeden once calismanin arastirma modeline
dahil edilecek ifadelerin glivenirliligi ve gegerliligi test edilmistir. Bilimsel aragtirmalarin ilk
kosulunu giivenilirlik unsuru olusturmaktadir. Giivenilirlik bireylerin test maddelerine
verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik olarak tanimlanabilir ve testin 6l¢mek istedigi 6zelligi
ne derece dogru Olctiigii ile ilgilidir. Testin glivenilirlik katsayist olarak hesaplanan
korelasyon, test puanlarina iliskin bireysel farkliliklarin ne derece gergek ve ne derece hata
faktoriine bagh oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. (Biiyiikoztirk, 2002: 169).
Giivenilirlik katsayisinin istenilen puan araliginda ¢ikmasi 6lgme aracinin farkli zamanlarda
elde edilen puanlar arasindaki tutarligi yansitmaktadir. Demografik verilere iligskin bulgularin
yorumlanmasi sonrasinda destinasyon marka denkligi boyutlarina yonelik verilerin 23
ifadenin genel giivenilirligi (Cronbach alfa a) 0,86 diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmistir.
Destinasyon memnuniyeti boyutuna yonelik 3 ifadenin genel giivenilirligi (Cronbach alfa o)
0,90, destinasyon aidiyeti boyutuna yonelik 5 ifadenin genel giivenilirligi (Cronbach alfa o)
0,87 ve son olarak destinasyon marka sadakatine boyutuna yonelik 4 ifadenin genel
giivenilirligi (Cronbach alfa o) 0,75 olarak ortaya ¢ikmustir. Kalaycr (2008: 22), alfa
katsayisina bagli olarak dlgegin ‘0,60 <= a < 0,80’arasinda giivenilir ve ‘0,80 <= o < 1,00’
arasinda yiiksek derecede gilivenilir oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda c¢alismanin
giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Ifadelere iliskin merkezi dl¢iim sonuglar1 yine Tablo 2.4’de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde genel olarak katilimcilarin destinasyon marka denkligi algisinin ortalamadan
yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak katilimcilarin bu destinasyonun meshur
oldugu ile ilgili algis1 (ort:4,5) diger ifadelere gore daha olumlu bir goriintii cizmektedir. Bu

ifadeyi destinasyonun iyi otel konaklama tesislerin olmasi (ort:4,4) ve ilging kiiltiirel
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etkinlikleri sunmasi1 (ort:4,4) takip etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade “bu
destinasyonu ziyaret etmek hesaplidir” (ort:3,4) ifadesidir.

Bu degerler sonrasinda veri setinin ¢ok degiskenli normallik varsayimini saglayip
saglamadigina bakilmistir. Test/6lcek maddelerinde ¢ok degiskenli normallik 6zelliginin
saglanmasi igin, degiskenlerin carpiklik degeri 2’den kiigiik, basiklik degeri ise 7’den kiigiik
olmas1 beklenmektedir (Sencan, 2005: 22). Tablo 2.4’de goriildiigii gibi ¢arpiklik degeri -
2,137 ve -0,180 arasinda, basiklik degerleri ise -0,642 ve 5,97 arasinda degismektedir.

Dolayistyla bu ¢alismada elde edilen veriler ¢cok degiskenli normal dagilim 6zelligine sahiptir.

Tablo 2.4 ifadelere iliskin Giivenilirlik ve Merkezi Ol¢iim Degerleri

Turistlere Yoneltilen Ifadeler (n=439) A.O Std. S. Carpikhk Basikhik
Bu destinasyonun iyi otel konaklama tesisleri vardir. 44 84 -1.630 3073
Bu destinasyonun otantik yasam bicimi ve gelenekleri 39 97 -742 199
vardir, ' ' ' ’
Bu destinasyon birka¢ (ilging) kiiltiirel etkinlik 44 80 1.748 3.800
sunmaktadir ’ ' ’ ’
Bu destinasyonun ¢ok iyi deniz, kum ve plajlar1 var. 3,5 ,99 -,180 -,075
Destinasyon iyi alisveris mekanlari sunmaktadir. 3,6 ,99 -,263 -,254
Bu destinasyonda gece hayati ve eglence var (barlar, 39 97 607 005
kuliipler). ' ' ' ’
Destinasyonun iginde ve g¢evresinde agik hava 38 1.02 - 499 - 246
etkinlikleri icin harika mekanlar bulunmaktadir. ' ’ ' '
Destinasyonun heyecan verici su sporlarivardir. (kiirek 38 1.02 -651 - 086
cekme, balikcilik gibi) ' ' ' '
Yiiriiyiis ve kamp igin miithis bir destinasyondur. 41 ,88 -,940 ,824
Bu destinasyonun giizel ormanlari ve daglart vardir. 3,8 1,00 -,608 -,004
Destinasyonun ~ zihnimde  nasil  yer  ettigini 39 101 1.242 1576
resmedebilirm. ' ’ ’ '
Bu yerin bir seyahat destinasyonu oldugunun 41 93 -1.444 2384
farkindayim. ' ' ’ '
Bu destinasyonu diger benzer seyahat . 5 g 1.04 -834 345
destinasyonlarindan ayirt edebilirim. ' ’ ' '
Bu destinasyonun bazi o&zellikleri aklima hemen 40 92 -944 886
gelmektedir. ' ’ ' ’
Bu destinasyonun iyi bir ismi ve itibari var. 43 78 -1,619 3,637
Bu destinasyon ¢cok meshurdur. 45 72 -2,137 5,974
Bu destinasyon tutarh kalitede turizm olanaklart =, 3 84 1777 4.168
saglamaktadir. ’ ' ' '
Bu destinasyon kaliteli deneyimler sunar. 4,1 ,90 -1,139 1,585
Bu destinasyonun olanaklariyla, istiin performans a1 90 1.287 2110
beklentisindeyim. ' ’ ’ '
Bu destinasyonun fiyatlar1 makuldur. 3,5 1,08 -,568 -,200
Odedigim parayr disindigimde tatilden yiksek 4 9% 283 - 287
fayda/deger sagladim. ' ' ' '
Tatilden edindigim fayda, 6dedigim paraya degdi. 4,0 ,94 -1,054 ,990
Bu destinasyonu ziyaret etmek hesaplidir. 3,4 1,0 -,355 -,642

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Fikrim yok, 4:Katiltyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum
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Tablo 2.5°de arastirma kapsaminda kullanilan “Memnuniyet”, “Destinasyon Aidiyeti”
ve “Destinasyon Marka Sadakati” bagimli degiskenlerine iliskin merkezi 6l¢iim sonuclarina
yer verilmigstir. Tablo incelendiginde genel olarak katilimcilarin Kemer destinasyonuna ait
memnuniyet, aidiyet ve sadakat algilarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.  Kemer
destinasyonunu baskalarina tavsiye edecegini diisiinenlerin algisi (ort:4,4) olumlu bir goriintii
cizmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade “Kendimi bu destinasyona ait
hissediyorum.” (ort: 3,3) ifadesidir.

Ayrica basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilim Ozelligine sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 2.5°de
goriildiigl gibi carpiklik degeri -1,877 ve -,122 arasinda, basiklik degerleri ise -,844 ve 5,252
arasinda degismektedir. Analizler Oncesinde veri setinin ortalamasi, verilerin ortalama

etrafinda nasil dagildig: ve ortalamalardan ne derecede saptigina bakilmistir.

Tablo 2.5 ifadelere iliskin Giivenilirlik ve Merkezi Ol¢iim Degerleri

Turistlere Yoneltilen Ifadeler (n=439) A.O Std. S. Carpikhk Basikhik
Bu destinasyonda tatil yapma kararimdan dolayr mutluyum. 4,3 81 -1,522 3,187
Bura?a taF111m1 gegirme Kkarari vererek dogru bir sey 43 76 1,655 4,085
yaptigima inantyorum.
Genel olarak, burada tatilimi gecirme kararimdan dolay1 44 79 1,874 4,934
memnunum.
Kendimi bu destinasyona ait hissediyorum. 3,3 1,19 -,190 -,827
Kemer destinasyonu benim i¢in ¢ok 6zel bir destinasyondur. 3,4 1,18 -,304 -, 796
B.u destmz-isyona kars1  giicli  aidiyet  duygusu 34 116 122 844
hissetmekteyim.
B : b .. :

u _destmasyon ayat tarzima ve statime uygun bir 36 111 543 366
destinasyondur.
Bu destinasyonla ilgili pozitif duygular tagimaktayim. 4,3 79 -1,366 2,268
Bu destinasyonun sadik misafiriyim. 41 ,84 -1,042 1,416
Ayni o.zelhlflere s.ah1p baska bir destinasyon olsa bile 39 99 713 079
Kemer’i tercih ederim.
?u devsj[masyonu ziyaret etmeleri ic¢in baskalara 42 o1 1431 2392
Onerecegim.
Bu destinasyon hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. 4.4 7 -1,877 5,252

Giivenilirlik ve merkezi Ol¢iim degerlerinin tespit edilmesinden sonraki asamada
arastirma Olceginde yer alan 23 ifade faktor analizine tabii tutulmustur. Faktor analizi, belli
bir konuda katilimcilarin verdigi cevaplara gore degiskenler arasindaki korelasyonun
hesaplanarak, yapisal olarak aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢cok sayida degiskenin
belirli bir gurup ya da gruplar halinde diizenleyen istatistik yontemlerden birisidir. (Ural ve
Kilig, 2005; Demir, 2010: 1045). Diger bir ifade ile aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida

degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin ortaya g¢ikarilmasi ve arastirmaci
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tarafindan daha kolay anlasilmasina yardimci olan ydntemdir. Ac¢imlayict ve dogrulayici
olmak {izere iki tlir faktdr analizi yaklasimi vardir. A¢imlayici1 faktor analizi, degiskenler
arasindaki iliskilerden hareketle faktor bulmaya yoneliktir. Dogrulayici faktor analizin de ise,
degiskenler arasindaki iligkiye dair daha once saptanan bir hipotezin, kuramin test edilmesidir
(Biiyiikoztiirk, 2011). Bu ¢alisma da sosyal bilimlerde bir veri toplama araci olarak 6lgegin
yap1 gegerliligini incelemede siklikla kullanilan agimlayici faktor analizi kullanilacaktir. Etkin
bir faktor analizi toplam veri setini en iyi temsil edebilen, az sayida faktdrden olusan basit ve
yorumlama becerisinin iyi olmasi olusturulan yapi ile miimkiindiir (Demir, 2010:1045).
Katilimcei sayisi arttikca daha belirgin bir faktor yapisi elde ediliyor olsa da, her ifade i¢in 5
katilime1 oraninin saglandigi ve en az 200 katilimcinin yer aldigr olgekler faktor analizi ig¢in
uygundur (Stevens, 2002; Gorsuch, 1983). Katilimcilarin ziyaret ettikleri destinasyon
hakkindakini memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla yapilmig olan bu ¢alismada toplam 23 ifade
yer almaktadir ve 439 katilimcidan toplanan veri bu baglamda yeterli goriilmektedir. Verilere
uygulanan temel bilesenler (Principal Component) analizinde, dondiirme (Varimax) segenegi
kullanilmistir.

Kiiresellik testleri verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmektedir. Bunlardan
ilki KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) olarak da bilinen 6rneklem uygunluk Olgiisti, digeri ise
Bartlett kiiresellik testidir. KMO testi drnek biiyiikliiglinlin faktdrlesmeye uygunlugunu test
etmek amaciyla kullanilmaktadir. KMO gozlenen korelasyon katsayilar1 biiytikligii ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliiglinii karsilagtiran bir indekstir ve bu oranin 0,5’in tizerinde
olmas1 gerekmektedir (Sharma, 1996). Field (2000) KMO i¢in alt smirin 0,5 olmasi
gerektigini, KMO<0,5 i¢in veri kiimesinin faktdrlesemeyecegini ifade etmistir. Calismada
faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem degeri 0,847 olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica
Ki-kare istatistigi olan Bartlett testi, korelasyon matrisinin degiskenler arasinda iligki yoktur
varsayimina dayanilarak yapilir (Kayaalp ve Yildirim, 2010: 208). Kisaca korelasyon
matrisinin birim matris olup olmadigini test etmektedir. Analiz neticesinde Barlett Testi
sonucu 4094,474 degeri ve p<0,00 gerceklesmistir. Elde edilen deger anlamli bulunmustur (p
< 0.05). Analiz sonucu elde edilen KMO ve Bartlett's Test of Sphericity testleri sonuglarina
gore verilerin faktor analizine uygunluguna karar verilmistir.

Gergeklestirilen agimlayict faktor analizinde daha anlamli ve yorumlanabilir bir
¢ozlim elde etmek i¢in, diisiik yiiklii ya da ayn1 anda birden fazla faktore yiik veren ifadelerin
silinmesi gerekmistir (Hair vd., 2006). Bu agiklamadan da anlasilacag: gibi analiz siirecinde
birden fazla faktorii %40’in ilizerinde agiklayan ifadeler ve herhangi bir faktori %40’1n

lizerinde aciklamayan ifadeler analizden ¢ikarilarak faktdr analizi tekrar edilmistir. ifadeler
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cikarildiktan sonra olusan boyutlar ve iceriklerine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 2.6’da
verilmistir. Faktorlesme siirecinde faktor yiikii olarak 0,40’in altinda kaldigi igin “bu
destinasyonun iyi otel konaklama tesisleri vardir” ve “bu destinasyon birkag (ilging) kiiltiirel
etkinlik sunmaktadir (6r: festivaller, konserler)” ifadeleri analizden ¢ikarilmistir. Kapsam disi
tutulan bu ifadeler, calismanin biitlinliigli agisindan faktor yapisinda herhangi bir degisiklige
neden olmamakla birlikte boyutlarin daha net anlasilmasini kolaylagtirmaktadir. Faktor
analizi, maksimum varyansi agiklayarak birinci faktorii ve daha sonra kalan maksimum
varyans ile ikinci faktorii olusturarak devam etmektedir (Kalayci, 2010). Faktor analizi
tablosundan da goriildiigii gibi dort faktor grubu altinda toplam 21 degiskenden olusan
yapinin toplam varyansit %54 oraninda tanimladigir goriilmektedir. Bu rakam ¢ok yiiksek
olmamakla birlikte istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Olgegi olusturan 21 ifade
giivenilirlik analizine tutuldugunda toplam dort faktoriin Alfa degerinin %86 ¢iktig1
gozlemlenmekte ve bu ¢ikan sonugta dlgegin giivenilir oldugu gostermektedir (Hair vd., 1998:
118). Bu faktorler sirasi ile, destinasyon imaji, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon

marka degeri ve destinasyon Kalitesidir.

Tablo 2.6 A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclari

; Faktorler
Ifadeler
AO SS Di bvF DMD DK @
Destinasyon imaiji 0,82
Bu des. ¢ok iyi deniz, kum ve plajlari var. 3,56 0,99 : ,699
Bu des. giizel dogal alanlari vardur. 3,88 1,00 | ,680
Bu des. otantik yagsam bi¢imi ve gelenekleri vardir. 3,99 0,97 : ,669
Bu dest. gece hayati ve eglence var. 3,93 0,97 | ,655
Des. agik hava etkinlikleri i¢in harika mekanlar bulunmaktadir. 3,81 1,02 : 651
Des. iyi aligveris mekanlar1 sunmaktadir. 3,62 0,99 : ,593
Yiirtiyiis ve kamp i¢in miithis bir destinasyondur. 4,14 0,88 : ,593
Des. heyecan verici su sporlar1 vardir. 3,85 0,88 : ,585
Destinasyon Marka Farkindahg: 0,84
Destinasyonun zihnimde nasil yer ettigini resmedebilirm. 3,98 1,01 ,816
Bu yerin bir seyahat destinasyonu oldugunun farkindayim. 417 0,93 ,793
Bu dest. diger benzer seyahat destinasyonlarindan ayirt edebilirim. 3,88 1,04 ,825
Bu destinasyonun bazi 6zellikleri aklima hemen gelmektedir. 4,06 0,92 ,742
Bu destinasyonun iyi bir ismi ve itibari var. 4,38 0,78 ,657
Bu destinasyon ¢ok meshurdur. 4,56 0,72 ,502
Destinasyon Marka Degeri 0,79
Bu destinasyonun fiyatlari makuldiir. 3,54 1,08 ,780
Odedigim paray diisiindiigiimde tatilden yiiksek deger sagladim. 3,54 0,96 ,760
Tatilden edindigim fayda, 6dedigim paraya degdi. 4,02 0,94 ,730
Bu destinasyonu ziyaret etmek hesaplidir. 3,46 1,09 ,768
Destinasyon Kalitesi 0,86
Bu des. tutarli kalitede turizm olanaklart saglamaktadir. 4,35 0,84 ,855
Bu des. kaliteli deneyimler sunar. 4,13 0,90 ,813
Bu des. olanaklariyla, iistiin performans beklentisindeyim. 4,12 0,90 ,795
Varyans Aciklama Orani (%) 26,50 : 12,08 @ 9,12 7,13
Toplam Varyans Aciklama Orani (%):54,83 KMO: ,847
Bartlett Kiiresellik Testi: 4094,474 p: ,000
A.0:Aritmetik Ortalama;S.S:Standart Sapma




46

Faktor boyutlar1 incelendiginde 1-5 Likert 6lgegine gore tiim faktor ortalamalarinin
3’ten anlaml olarak yiiksek ¢iktig1 gozlemlenmistir. Faktor boyutlarina iliskin ortalamalar
3,64 ile 4,20 arasinda degigmektedir. Bu ortalamalar g6z Oniinde bulunduruldugunda,
destinasyon marka denkligi boyutlarindan en 6nemli faktoriin destinasyon kalitesi oldugu,
bunu sirasiyla destinasyon marka farkindaligi, destinasyon imaji, destinasyon marka degeri
goriilmektedir. Tablo 2.7°de faktorlerin ortalamalarinin yani sira, arastirma da kullanilan
Ol¢eklerin madde sayilar1 ve glivenilirlik katsayilarina yer verilmistir. Peterson’a (1994: 390)
gore arastirma da kullanilan Olgegin gilivenilir olmasi i¢in giivenilirlik katsayilarinin
(Cronbach alfa katsayisi) en az %70 olmasi gerekmektedir. Tablo 2.7°de goriildigi gibi
giivenilirlik katsayilar yiiksek ve tatmin edicidir.

Sekiz degiskenden olusan birinci faktoriin varyans aciklama oranmi 26,50; giivenilirlik
derecesi 0,82 ve p<0,001diizeyinde anlamli olarak gerceklesmistir. Faktor altinda yer alan
ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari, 3,85 olarak gézlenmektedir. Elde edilen bu bulgulara
gore ankete katilan ziyaretgilerin Kemer’i tercih etmelerinde “Destinasyon Imaj1” faktorii
altinda toplanan degiskenlerin 6nemli derecede rol oynadigin1 géstermektedir. Kemer eglence
aktiviteleri, aligveris olanaklari, dogasi, yasam bi¢imi ve gelenekleri katilimeilar tarafindan
onemsenmektedir.

“Destinasyon Marka Farkindalig1” olarak belirlenen ikinci faktoriin varyans agiklama
oran1 12,08; giivenilirlik derecesi 0,84 ve p<0,001diizeyinde anlamli olarak gerceklesmistir.
Katilimcilar faktor ortalamalarina deger olarak 4,17 vermislerdir. Bu durum Rus ziyaretgiler
icin Kemer destinasyonunun zihinlerinde ayr1 bir yeri oldugunu gostermektedir.

Ugiincii faktér olarak “Destinasyon Marka Degeri” ve bunu ifade eden dort degisken
belirlenmigtir. Bu faktoriin varyans agiklama orani 9,12; glivenilirlik derecesi 0,79 ve
p<0,001diizeyinde anlamli olarak gergeklesmistir. Kemer destinasyonun da saglanan mal ve
hizmetlere karsilik 6denen bedelin makul oldugunu 6ngoéren faktore katilimcilar ortalama
olarak 3,64 degerini vermislerdir.

Son faktor ise “Destinasyon Kalitesi” olarak belirlenmis ve s6z konusu faktor ii¢ ifade
altinda toplanmistir. Bu faktoriin varyans agiklama orani 7,13; giivenilirlik derecesi 0,86 ve
p<0,001diizeyinde anlamli olarak gerceklesmistir. Katilimcilar ise bu faktor de yer alan
ifadelere ortalama olarak 4,20 degerini vermislerdir. Kemer destinasyonunu tercih eden Rus
turistler icin destinasyonun kaliteli turizm olanaklarma sahip olmasi 6nemli bir ¢ekim

unsurudur.
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Genel olarak ortaya ¢ikan bulgulara bakildiginda Kemer destinasyonunu ziyaret eden
Rus turistlerin, destinasyon hakkinda herhangi bir olumsuz bakis agisina sahip olmadiklari

goriilmektedir.

Tablo 2.7 Faktor Boyutlariin Ortalamalari

Boyutlar A.O Std. Sap. | Madde o Varyans A¢iklama
Sayisi Oram
Destinasyon Imaji 3,85 0,65 8 0,82 26,50
Destinasyon Marka Farkindahg 4,17 0,68 6 0,84 12,08
Destinasyon Marka Degeri 3,64 0,80 4 0,79 9,12
Destinasyon Kalitesi 4,20 0,78 3 0,86 7,13

A.0:Aritmetik Ortalama; Std.S:Standart Sapma

Calisma da yer alan destinasyon memnuniyeti, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
marka sadakati Ol¢eklerine dair faktor analizleri Tablo 2.8’de verilmektedir. S6z konusu
degiskenler i¢in faktor analizleri ayr1 ayr1 yapildi Tablo 2.8’de tek boyut olarak tablolastirildi.
Faktor boyutlar incelendiginde faktor ortalamalarmmin 3’ten anlamli olarak yiiksek ciktigi
gozlemlenmistir. Faktor boyutlarina iliskin ortalamalar 3,32 ile 4,45 arasinda de§ismektedir.

Uc ifadeden olusan destinasyon memnuniyetinin varyans aciklama orani %84,
giivenilirlik derecesi 0,90 ve p<0,001 diizeyinde anlamli olarak ger¢eklesmistir. Destinasyon
memnuniyetinde yer alan ifadelerin ortalamalari dogrultusunda turistlerde memnuniyet
algilarinin ytliksek oldugu goriilmektedir.

Destinasyon aidiyeti 5 ifadeden olusmaktadir ve varyans agiklama orant %66’dir. S6z
konusu faktoriin giivenilirlik derecesi 0,87 ve p<0,001 diizeyinde anlamli olarak
gerceklesmistir.

Son olarak destinasyon marka sadakati dort ifadeden olusmaktadir ve toplam
varyansin %58,12°sini aciklamaktadir. Giivenilirlik derecesi 0,75 ve p<0,001 diizeyinde

anlamli olarak gerceklesmistir.
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Tablo 2.8 Bagimh Degiskenlere Yonelik A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar:

Destinasyon Memnuniyeti YUK A.O Std.S. a
Genel olarak, burada tatilimi gegirme kararimdan | 0,926 4,41 0,79

dolayr memnunum. 0,90
Burada tatilimi gegirme karar1 vererek dogru bir sey ;| 0,918 4,32 0,76

yaptigima inantyorum.

Bu dest. tatil yapma kararimdan dolay1r mutluyum. 0,912 4,35 0,81

Toplam Varyans Aciklama Orani (%): 84,00 KMO: ,755 Bartlett Kiiresellik Testi: 863,975 p:,000
Destinasyon Aidiyet YUK A.O Std.S. a
Bu dest. kars1 giiglii aidiyet duygusu hissetmekteyim. : 0,918 3,62 1,11

Kemer dest. benim i¢in ¢ok 6zel bir destinasyondur. 0,907 3,42 1,18

Kendimi bu destinasyona ait hissediyorum. 0,897 3,32 1,19 0,87
Bu dest. hayat tarzzima ve statime uygun bir i 0,766 3,64 1,11

destinasyondur.

Bu dest. ilgili pozitif duygular tasimaktayim. 0,512 4,32 0,79

Toplam Varyans Ac¢iklama Orani (%):66,77 KMO: ,838 Bartlett Kiiresellik Testi: 1390,753 p: ,000
Destinasyon Marka Sadakati YUK A.O Std.S. o
Bu dest. ziyaret etmeleri igin baskalarina 6nerecegim. | 0,846 421 0,91

Ayni ozelliklere sahip baska bir destinasyon olsa bile ;| 0,796 3,91 0,99 0,75
Kemer’i tercih ederim.

Bu dest. hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. 0,762 4,45 3,77

Bu destinasyonun sadik misafiriyim. 0,628 411 0,84

Toplam Varyans Ac¢iklama Orani (%):58,12 KMO: ,647 Bartlett Kiiresellik Testi: 564,822 p:,000

Faktor analizinden elde edilen bulgularin regresyon analizi ile desteklenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktdr gruplarinin bagiml
degiskenler tizerindeki etkilerini ve dnem diizeylerini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Arastirmanin  temel amaci, bagimli (yordanan) ve bagimsiz (yordayici)
degiskenler arasindaki iliskiyi, en az degisken ile en iyi uyuma sahip olacak bicimde
tanimlayabilen, kabul edilebilir bir model olusmaktir (Atasoy, 2001: 50).

Bu calismada basit dogrusal regresyon ve ¢oklu dogrusal regresyona yer verilmistir.
Basit dogrusal regresyon modeli bir agiklayici degiskenin oldugu durumlar i¢in elverisli iken
coklu dogrusal regresyon ile iki ya da daha fazla agiklayici degiskeni test edilebilir. Coklu
dogrusal regresyon modeli birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisini analiz etmek amactyla kullanilir (Cetintiirk vd.,2016: 34). Coklu regresyon modelinin
uygulanabilmesi i¢in bazi varsayimlar bulunmaktadir. Bunlar; normal dagilim, dogrusallik,
hata terimlerinin ortalamasinin sifir olmasi, sabit varyans, otokorelasyonun olmamasi,
bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglantinin olmamasidir (Kalayci, 2008: 259). Bir
regresyon modelinde birden fazla bagimsiz degisken modele dahil edilirse ¢oklu dogrusallik
(multicollinearity) olup olmadigina bakmak gerekir. Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek
diizeyde iliski olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir (Field, 2006). Bu calisma

analizinde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti (multicollinearity) sorununun olup
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olmadigini belirlemek amaci ile Tolerance ve VIF degerleri incelenmis, tim VIF degerlerinin
10’un altinda oldugu goriilmiis ve bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti
(multicollinearity) problemin olmadig1 gézlemlenmistir.

Arastirmanin bu sathasinda oncelikle katilimecilarin destinasyon marka denkligini
olusturan faktorlerin memnuniyete etkisini ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile tespit
edilmistir. Sonrasinda memnuniyetin aidiyete ve sadakate etkileri ayr1 ayr1 basit regresyon
yontemi ile incelenmis ve son olarak destinasyon aidiyetinin destinasyon marka sadakatine
etkisi basit regresyon yontemi ile analiz edilmistir.

Destinasyon marka denkligi boyutlarinin memnuniyete etkisinin test edilmesi
amaciyla faktorleri olusturan sorularin ortalama degerleri alinarak ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Coklu regresyon analizi bulgulari Tablo 2.9°da gosterilmektedir. S6z konusu
analizde “l. Destinasyonun imajinin memnuniyet tizerine olumlu etkisi var midir?”, “2.
Destinasyon marka farkindaliginin memnuniyet iizerine olumlu etkisi var midir?”, “3.
Destinasyon kalitesinin memnuniyet tizerine olumlu etkisi var mudir?”, “4. Destinasyonun
marka degerinin memnuniyet {izerine olumlu etkisi var midir?” sorularina yanit aranmaktadir.
Destinasyon marka denkligi boyutlarinin, Rus turistlerin memnuniyet algilar1 {izerine
olusturuldugu modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,000). Bu ama¢ dogrultusunda
faktor analizinden elde edilen 4 destinasyon marka denkligi boyutu bagimsiz degisken,
destinasyon memnuniyeti bagimli degisken olarak kullanilmis ve sonucglar Tablo 2.9’da
gosterilmistir. F degeri, modelin anlamlili§in1 gdsteren bir degerdir (Mor¢in ve Morgin 2014:
953). F degerinin %57°den biiyiikk olmasi durumunda model gegersiz sayilmaktadir
(Islamoglu, 2011). Yukarida ifade edilen faktdrler ile bagimli degisken regresyon analizi
sonuglarina gore F degerinin 35,949; p=0,000 diizeyinde anlamli olarak gerceklestigi
goriilmektedir. R? degeri bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz degiskenler tarafindan ne
kadar tanimlanabildigini gdsteren bir ol¢iidir. Bununla beraber R=0,499, R’=0,249
Diizeltilmis R?=0,242 olarak gerceklesmistir. Sonuglar incelendiginde faktor gruplarmin
bagiml degiskeni %49 oraninda agikladig: goriilmektedir. “Destinasyon marka farkindalig1”,
“destinasyon kalitesi” ve ‘“destinasyon marka degeri” faktorlerinin gegerlilik oraninin
p<0,05’ten kiigiik olmas1 nedeni ile anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. “Destinasyon imaj1”
faktoriine iliskin gegerlilik oraninin p<0,05’ten kii¢iik olmamasi nedeniyle destinasyon imaji
ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu
durum destinasyon farkindaliginin, destinasyon kalitesinin ve destinasyon marka degerinin

Kemer’i tercih eden turistler iizerinde 6nemli derecede etkisinin oldugunu gosterirken,



50

destinasyon imajinin turistler lizerinde etkisinin olmadigin1 gostermektedir. Buradan da
anlasilacagi gibi hipotez 2,3 ve 4 kabul edilmekte ve hipotez 1 reddedilmektedir.

Regresyon analizinde verilen t degerinin faktorii olusturan degiskenlerin yapi i¢indeki
Onemini ortaya koyar ve bu deger ne kadar yiiksek ise, faktor uygunlugu da o kadar yiiksek
kabul edilir. Tablo 2.9 incelendiginde t degerinin “destinasyon marka farkindaligi”,
“destinasyon kalitesi” ve “destinasyon marka degeri” faktorlerinde 2’den daha biiyiik olmasi,
parametrelerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir (Demir, 2010:168).
Standardize edilmis regresyon katsayilari incelendiginde destinasyon memnuniyetinin en
onemli belirleyicisinin “Destinasyon kalitesi” boyutu oldugu goriilmektedir. Bunu sirast ile

“Destinasyon marka farkindalig1”, “Destinasyon marka degeri” takip etmektedir.

Tablo 2.9 Destinasyon Marka Denkligi Boyutlarinin Memnuniyete EtKisi

Degiskenler B t Sigt
Sabit 6,79 0,000*
Destinasyon imaji 0,012 0,249 0,803**
Desti. Marka Farkindahgi 0,218 4,780 0,000*
Destinasyon Kalitesi 0,259 5,418 0,000*
Destinasyon Marka Degeri 0,209 4,722 0,000*
R:0,499 R*:0,249 Diizeltilmis R*:0,242 F:35,949 Sig t:0,000

Bagimh degisken: Memnuniyet

* Anlamhilik Diizeyi:0,000 ** Anlamhhk Diizeyi:0,10

Ikinci olarak destinasyon memnuniyetinin destinasyon aidiyetine etkisini 6lgmek igin
basit dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir. Basit dogrusal regresyon bir bagimli ile
bir bagimsiz degisken arasindaki iligkilerin agiklanmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
destinasyon memnuniyeti bagimsiz degisken, destinasyon aidiyeti bagimli degisken olarak
kullanilmigtir.  Olusturulan model anlamli olup (F=36,671, p=0,000), destinasyon
memnuniyetinin  %35’1  destinasyon aidiyeti tarafindan aciklanmaktadir. Regresyon
analizinden t degerinin 2’den biiylik ¢ikmasi bagimsiz degisken ile bagimli degisken
iligkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore arastirma hipotezi 5

desteklenmistir.

Tablo 2.10 Memnuniyetin Destinasyon Aidiyetine Etkisi

Degiskenler B t Sigt
Sabit 4,36 0,000*
Memnuniyet 0,357 7,97 0,000*

R=0,357 R*=0,127 Diizeltilmis R°=0,125 F=36,671 Sig t=0,000
Bagimh degisken: Aidiyet
*Anlamhlik Diizeyi:0,000
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Ucgiincii olarak memnuniyetinin destinasyon marka sadakatine etkisini dlgmek icin
basit regresyon analizinden faydalanilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda destinasyon
memnuniyeti bagimsiz degisken, destinasyon marka sadakati bagimli degisken olarak
kullanilmistir.  Olusturulan model anlamli olup (F=51,798, p=0,000), memnuniyetin
destinasyon marka sadakatinin %54’iinli agiklamaktadir. Bu durum da hipotez 6 kabul

edilmistir.

Tablo 2.11 Memnuniyetin Destinasyon Marka Sadakatine Etkisi

Degiskenler B t Sigt
Sabit 11,933 0,000*
Memnuniyet 0,547 13,667 0,000*

R=0,547 R°=0,299 Diizeltilmis R°=0,298 F=51,798 Sig t=0,000
Bagimh degisken: Sadakat
* Anlamhlik Diizeyi:0,000

Son olarak destinasyon aidiyetinin destinasyon marka sadakatine etkisini 6lgmek icin
basit regresyon analizinden faydalanilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda destinasyon aidiyeti
bagimsiz degisken destinasyon marka sadakati bagimli degisken olarak kullanilmistir.
Olusturulan model anlamli olup (F=31,096 p=0,000), destinasyon aidiyetinin, destinasyon
marka sadakatini %48’ini aciklamaktadir. Tablo 2.12 incelendiginde destinasyon aidiyeti
boyutunun destinasyon marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu

gozlemlenmektedir. Analiz sonucuna gore hipotez 7 kabul edilmistir.

Tablo 2.12 Destinasyon Aidiyetinin Destinasyon Marka Sadakatine Etkisi

Degiskenler B t Sigt
Sabit 31,531 0,000
Aidiyet 0,480 11,450 0,000

R=0,4980 R°=0,231 Diizeltilmis R°=0,229 F=31,096 Sig t=0,000
Bagimh degisken: Sadakat
* Anlamhilik Diizeyi:0,000

Elde edilen bulgular 1s1ginda kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 2.13°de
Ozetlenmistir. Arastirmada test edilmek iizere olusturulan yedi hipotez bulunmaktadir.

Tabloya gore; Rus turistlerin memnuniyet algilar1 ile destinasyon imaji arasinda
olumlu bir katkinin olmadigi goriilmektedir. Bu bulgular neticesinde “Hipotez 1:
Destinasyonun imajinin memnuniyet {izerine olumlu etkisi vardir” reddedilmistir.

Destinasyon marka denkligine ait boyutlardan, destinasyon marka farkindaligi,

destinasyon kalitesi, destinasyon marka degerinin memnuniyete iliskin etkileri incelendiginde,
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aralarinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski gozlemlenmistir. Bunun sonucundan H2, H3, H4
hipotezleri kabul edilmistir.

Memnuniyetin, destinasyon aidiyeti ve destinasyon marka sadakati iizerine etkilerinin
aragtirilmis ve aralarinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu i¢in H5 ve H6 hipotezleri kabul
edilmistir.

Son olarak destinasyon aidiyetinin destinasyon marka sadakatine etkisi incelenmis ve
bu asamada da anlamli ve pozitif bir iligki gdzlemlenmis ve son hipotez olan H7 kabul

edilmistir.

Tablo 2.13 Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler B Sigt | Sonu¢
H1:Destinasyonun imajinin memnuniyet iizerine olumlu etkisi vardir. 0,012 0,803 | Red

H2:Destinasyon marka farkindaliginin memnuniyet {izerine olumlu etkisi vardir. 0,218 @ 0,000 : Kabul
H3:Destinasyon kalitesinin memnuniyet iizerine olumlu etkisi vardir. 0,259 @ 0,000 @ Kabul
H4:Destinasyonun marka degerinin memnuniyet iizerine olumlu etkisi vardir. 0,209 | 0,000 = Kabul
H5: Turist memnuniyetinin destinasyon aidiyeti iizerinde olumlu etkisi vardir. 0,357 | 0,000 = Kabul
H6: Turist memnuniyetinin destinasyon marka sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir. : 0,547 @ 0,000 | Kabul
H7:Destinas. aidiyetinin destinasyon marka sadakati iizerinde olumlu etkisi vardur. 0,480 @ 0,000 : Kabul
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SONUC

1970’11 yillarda bacasiz sanayi olarak iktisadi hayata giren turizm, giiniimiiziin gerek
ekonomi, gerek sosyal yasam i¢in en dnemli dinamiklerden biri olmustur. Kiiresellesme ile
ortaya ¢ikan rekabet artisi, turizm i¢in tehdit olusturmaktadir. Turizmin en 6nemli {irlinii olan
destinasyonlarin, pazarda yer alabilmeleri ve varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in inovasyona
gitmeleri son derece gerekli bir unsur haline gelmistir. Bu inovasyonlarin basinda
destinasyonlar i¢in marka denkligi olusturmak gelmektedir. Giiniimiiz diinyasinda insanlarin
turizm anlayiginda belirgin degisim s6z konusudur. Bu degisimlerin anlagilmasi ve bu yonde
uygulamalara gidilmesi, destinasyonun pazardaki hak ettigi pay1 alabilmesi ve devamliligi
icin gereklidir.

Destinasyon hakkinda yapilan bir ¢cok tanimdan da anlasilacagi gibi kesin sinirlarini
belirlemek ve tanimlamak oldukga giictiir. Boyle bir durum s6z konusu iken destinasyon
marka denkligi boyutlar1 belirlemek destinasyon yonetimi ve bilimsel yazin i¢in 6nem arz
etmektedir. Uluslararasi turizm sektoriinde sahip olunan turizm kaynaklar1 ve ¢ekicilikleri
acisindan birbirine ¢ok benzeyen, ¢ok sayida destinasyonun olmasi nedeniyle destinasyon
marka denkligi giiniimiizde ayr1 bir uzmanlik alanina doniigmiistiir. Destinasyonu ziyaret
eden turistlerde, destinasyon aidiyeti ve destinasyon marka sadakati olusturmak 6nemli bir
konu haline gelmistir. Destinasyon marka denkligi olusturulmasindaki en temel amag,
turistlere biitiinlesik bir deneyim sunan turizm iriinlerinin belirlenmesi, bu iiriinlerde
gelistirilmesi veya degistirilmesi gereken faktorlerin giin yiiziine ¢ikarilmasidir.

Destinasyon markasi; imaji, farkindaligi, kalitesi ve degeri ile genellikle bir
destinasyonun sahip olabilecegi, stratejik degeri olan en giiglii varliktir. Destinasyon marka
denkligi karmasik ve kendine 6zgii olmasinin yani sira, gelecekteki basar1 ve organizasyon
icin siiregiden bir deger yaratma platformudur. Bu nedenle destinasyon marka denkligi
stratejiktir, satiglar1 arttirmak i¢in girisilen taktik cabalarindan ¢ok farklidir.

Destinasyon pazarlamasi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, c¢aligsmalarin
genel de ililke bazinda yapildigi goriilmektedir. Tanitim ¢alismalarinda iilkenin biitiin
ozelliklerine yer verilmesi zordur. Ulke bazinda yapilan c¢aligmalar eksik ve yaniltici
olabilmektedir. Caligmalarin kiiciik destinasyonlarda yapilmasi, daha dogru ve tanitim
acisindan daha verimli olacaktir (Tosun ve Bilim, 2004: 127). Bu yiizden ¢alismada uygulama
alan1 olarak Antalya sinirlart iginde yer alan Kemer ilgesi secilmistir. Kemer turistik
destinasyonunun Rus turistler tarafindan tercih edilmesinde etkili olan &zelliklerin neler

oldugu, bu ozelliklerin hangi faktérlerden meydana geldigi, destinasyon satin alma sonrasi
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elde edilen memnuniyet ve s6z konusu Rus turistlerin seyahat etmelerinde hangi destinasyon
marka denkligi boyutlarindan etkilendiklerinin arastirilmasi yapilmistir.

Bu arastirmada amag olarak, entegre bir modelde destinasyon markalagsma 6l¢iimii i¢in
miisteri odakli marka denkligi konseptini uygulamak ve yayginlastirmanin yani sira gegerli ve
glivenilir miisteri odakli destinasyon markalasma modelleri gelistirmek, destinasyon
markalagma yapisinin boyutlarii ampirik olarak degerlendirmek, destinasyon markalagsma
yapist boyutlar1 arasindaki iligkiyi test etmek ve model yapisin1 dogrulamak belirlenmis ve bu
yonde analizler yapilmustir.

Bu kapsamda calismada, tanimlayici istatistik tekniklerinden agimlayici faktor analizi
ve regresyon (¢oklu regresyon ve basit regresyon), analizleri kullanilmistir.

Kemer destinasyonunda tatilini geciren toplam 439 Rus turist ile yapilan anket
calismasinin sonuglarina gore; katilimeilarin geng niifusa sahip ve egitim durumlarinin ytiksek
oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya konu olan destinasyonda ilk defa tatilini
gecirenlerin cogunlukta oldugu gozlemlenmistir.

Arastirma sonuglarina gore, teorik modelde test edilen destinasyon imaji1, destinasyon
marka farkindaligi, destinasyon kalitesi ve destinasyon marka degeri arasinda iliskilerin var
oldugu, destinasyonun marka denkligi kavrami aracilidi ile ifade edilebilecegi teyit edilmistir.
Yapilan analizlerin sonuglarina bakildiginda modelin etkin ve yiiksek marka denkliginin satin
alma sonrasi egilimler iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirma bulgularina gore, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon kalitesi ve
destinasyon marka degerinin memnuniyet iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, Kemer destinasyonunu ziyaret eden turistlerde
destinasyona  yonelik olumlu diislincelere  sahip olmasinin, destinasyon diger
destinasyonlardan farkli olmasi, kaliteli olmas1 ve ziyaret i¢in ddedikleri degerin karsiligini
almalarinin 6nemli faktorler oldugundan s6z edilebilir. Memnuniyeti etkileyen en onemli
boyut, destinasyonun kalitesi olarak gézlemlenmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda bir ¢ok aragtirmada destinasyon imaji ile
destinasyon marka denkligi arasinda pozitif bir iliski oldugu goézlemlenirken (Kocaman ve
Giingor, 2012; Konecnick ve Gartner, 2007; Baloglu vd., 2009); bu ¢alismada destinasyonun
sahip oldugu imajin memnuniyet {lizerinde anlamli bir iligkinin olmamasi ilging ve
beklenmeyen bir arastirma sonucu olarak degerlendirilmistir. Bu yonde bir sonucun ¢ikmasi
ise, katilimcilarin destinasyonun imajina yonelik olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmakla

birlikte, bu durumun memnuniyet algilari ile arasinda iliski olmamasiyla agiklanabilir.
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Aragtirma kapsaminda incelenen diger bir konu ise, destinasyon deneyimi sonrasi
memnuniyetin, destinasyon aidiyetine ve destinasyon marka sadakatine etkisinin olup
olmadiginin arastirtlmasi idi. Memnuniyetin, destinasyon aidiyetine ve destinasyon marka
sadakatine doniigmesi pozitif yonde c¢ikmustir. Genel memnuniyet diizeyi yiiksek olan
turistlerin destinasyona yonelik marka sadakati niyetleri de oldukca yiiksektir. Calismanin
temel sorunsalini olusturan “destinasyon aidiyetinin destinasyon marka sadakati iizerinde
olumlu etkisi vardir” hipotezinin kabul edilmesi, Kemer’e gelen Rus turistlerin destinasyona
sadik turist olma egilimlerinin olumlu oldugunu gostermektedir.

Turistlerin bir destinasyonu segiyor olmalarinin altinda birgok faktor bulunmaktadir ve
bu faktorler turistlerin tatillerini, birgok kez ayni destinasyonu tercih ederek gecirmelerini
saglamaktadir. Marka sadakati akademik yazinda oldukca ilgi goren konulara arasinda yer
almaktadir. Destinasyon marka sadakati ile ilgili alanyazin ise olduk¢a yenidir. Destinasyon
marka sadakati yaratamayan destinasyonlar sert rekabet kosullarinda savunmasizdir.
Hazirdaki miisteri her zaman yeni misteri kazanmaktan daha kolaydir (Aaker, 1996).
Ulkesine ddnen turistin, gevresine yapacagi tavsiye ve tekrar gelmesi yeni miisteri bulmanimn
zorlugu ve maliyetinin yiiksekligi gibi nedenlerden dolay1 destinasyonlara uzun vadede
rekabet avantaj1 saglayan 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir.

Sektore yonelik oneriler; Gliniimiizde destinasyonlar i¢in marka denkligi yaratmak
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Destinasyonu ziyaret eden ziyaretgiler tarafindan
nasil degerlendirildigini bilmek 6nemlidir. Ziyaretciler tarafindan marka denkligini olusturan
faktorlerin saptanmasina ihtiya¢ vardir. Destinasyon marka denkligini arttiracak faktorleri
belirleyip, pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda yonlendirilmesi hem rekabet avantaji hem
de destinasyonun marka destinasyon olarak varligini siirdiirmesini saglayacaktir.

Bir destinasyon kendisini potansiyel turistler agisindan c¢ekici yapan kaynaklari
korumadigt ya da gelistirmedigi takdirde wuluslararasi pazardaki yerini korumasi
olanaksizlagsmaktadir. Destinasyonlarin “biricik” oluglarin1 saglayacak ve rekabet edecekleri
varliklart belirlemeleri ve farklilasmaya gitmelidir. Cok sayida destinasyonun pazardan daha
fazla pay alma savasi rekabeti arttiracaktir. Rekabette avantajli duruma gegebilmek igin
talebin arzi belirledigi gerceginden hareket edip talep yapilari iyi analiz edilmelidir.
Ziyaretgiler 6dedigi paranin karsiligini aldigina inanmali, iriin ve hizmetlerdeki kaliteye
onem verilmelidir. Destinasyon marka denkligi fiyat farkini1 saglayarak daha yiiksek bir
karlilik oran1 saglayacaktir.

Destinasyonlar i¢in memnun turist yaratmak, satin alma sonrasi egilimler i¢in 6nem

arz etmektedir. Memnun turist, turistlerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi ve bunlarin
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Otesine gecilmesi ile saglanabilir. Destinasyon i¢in, marka sadakati yaratmak rekabet avantaji
saglayacaktir. Ziyareti sonrasi, destinasyon hakkinda olumlu duygu ve diislincelere sahip olan
turistlerin tekrarli satin alma ve tavsiye etme egilimleri yiiksek olacaktir. Bir destinasyonun
basarisinin devam ettirebilmesi igin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret eden ve destinasyonu
tavsiye etme egiliminde olan turistlere ihtiyaci vardir.

Ozet olarak, destinasyon aidiyetinin destinasyona sadik turist yarattig1 ongériisii bu
calismada desteklenmistir. Arastirma sonuclari, destinasyon ydneticilerine i¢ kaynaklarin
etkinlestirilmesi, destinasyona 0zgii unsurlarin c¢ekici hale getirilmesi ve farkindalik
yaratilmas1 hususunda gelecek pazarlama uygulamalar1 i¢in 6nemli ipuglar1 saglamaktadir.
Kemer destinasyonunun, pazardan aldigi paymn diinya ¢apinda artmasi i¢in, destinasyonun
sundugu {irlinleri benzer iiriinleri sunan destinasyona gore daha farklilagtirarak sunmay1
dikkate almalidir. Ziyaretgilerin zihinlerin de rakiplerinden olumlu yonde farklilagsmasi
gerekmektedir.

Gelecek calismalar icin oneriler; Destinasyon marka denkliginin, memnuniyet,
destinasyon aidiyeti ve destinasyon marka sadakati {izerindeki etkilerini arastiran bu
calismanin gelecekte yapilacak caligmalara yol gosterici olmast beklenmektedir. Konunun
mikro destinasyonda gecmesi arastirmaya Ozgiin bir nitelik kazandirmaktadir. Calismanin
farkli cografyalarda ve farkli destinasyonlarda uygulanmasi ve uygulanan milliyet sayisinin
arttirtlmas1 daha farkli ve saglikli yorumlamalarda bulunma imkan1 yaratabilecektir.
Dolayisiyla, gelecek calismalarda destinasyonu ziyaret eden diger yabanci turistler
ornekleminde de uygulama yapilmasi, hem destinasyona hem de bilimsel yazina onemli
katkilar saglayabilecektir. Ayrica bu arastirmada desteklenmeyen hipotezler farkli bolgelerde,
farkli otellerde, farkli diyagramlar ¢izilerek Ol¢limlerle karsilastirilabilir ve daha somut

sonuglar elde edilebilir.
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EK 1- ANKET TURKCE

Sayin Katilimci,

Bu calisma destinasyon marka denkligi bilesenlerinin satin alma sonrasi egilimlere
etkilerini belirlemek iizere yapilmaktadir. Bu calismanin sonuclar1 Yiiksek Lisans
tezimin arastirmasi icin yapilmakta olup, arastirma sonuclar: bilimsel ¢alismalar i¢in
kullanmilacaktir. Sorulari i¢ten ve samimi cevaplamamz arastirmanin basarisi icin 6nem
tasimaktadir. Arastirmaya gostermis oldugunuz ilgi ve verdiginiz destekten dolay:
tesekkiir ederim.

1.Cinsiyet?

O Erkek OKadin

2.Yas?

O 18 yas O 19-30 yas

O 30-50 yas O 50 yas ve tistl
3.Egitim?

Cilk okul CLise

(1 Universite M Lisans Ustii

4.Medeni Durum?

DEvli CIBekar

5.Meslek? ' i

O Memur O Isci O Ogrenci [ Kendi isi O Evhanimi [ Diger
(belirtiniz).....................

6. Daha once Tiirkiye de bulundunuz mu? O Bulunmadim Olkez [O2kez

O 3 kez veya daha fazla

7. Daha once Kemer’e geldiniz mi? OGelmedim O1kez [32kez
O 3 kez veya daha fazla

8.Asagida verilen ifadeleri birden bese kadar degerlendiriniz. (negatifden pozitife

dogru)

1: Kesinlikle katilmiyorum ®, 2:Katilmiyorum, 3:Fikrim yok, 4:Katiliyorum,

5:Kesinlikle katiliyorum ©

Ifadeler; ‘l|2‘3‘4‘5

DESTINASYON iMAJI

1 Bu destinasyonun iyi otel konaklama imkanlart vardir.

2 Bu destinasyon birkag (ilging) kiiltiirel etkinlik
sunmaktadir (0r: festivaller, konserler).

3 Bu destinasyonun otantik yasam bicimi ve gelenekleri

vardir.

4 Bu destinasyonun giizel ormanlar1 ve daglar1 vardir.

o Bu destinasyonun ¢ok iyi deniz, kum ve plajlari var.

6 Bu destinasyonda gece hayat1 ve eglence var (barlar,
kuliipler).

7 Destinasyonun i¢inde ve ¢evresinde agik hava etkinlikleri

icin harika mekanlar bulunmaktadir.
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8 Destinasyon iyi aligveris mekanlar1 sunmaktadir.
9 Destinasyonun heyecan verici su sporlarivardir. (kiirek
cekme, balik¢ilik gibi)
10 | Yiiriiyis piknik kamp ve avcilik i¢in miithig bir
destinasyondur.
DESTINASYON MARKA FARKINDALIGI 5
11 | Destinasyonun zihnimde nasil yer ettigini resmedebilirm.
12 | Bu yerin bir seyahat destinasyonu oldugunun farkindayim.
13 | Bu destinasyonu diger benzer seyahat destinasyonlarindan
ayirt edebilirim.
14 | Bu destinasyonun baz1 6zellikleri aklima hemen
gelmektedir.
15 | Bu destinasyonun iyi bir ismi ve itibar1 var.
16 | Bu destinasyon ¢ok meshurdur.
DESTINASYON KALITESI 5
17 | Bu destinasyon tutarli kalitede turizm olanaklar1
saglamaktadir.
18 | Bu destinasyon kaliteli deneyimler sunar.
19 | Bu destinasyonun olanaklariyla, iistiin performans
beklentisindeyim.
DESTINASYON MARKA DEGERI 5
20 | Bu destinasyonun fiyatlar: makuldur.
21 | Odedigim paray diisiindiigiimde tatilden yiiksek
fayda/deger sagladim.
22 | Tatilden edindigim fayda, 6dedigim paraya degdi.
23 | Bu destinasyonu ziyaret etmek hesaplidir.
MEMNUNIYET 5
24 | Bu destinasyonda kalma kararimdan dolay1 mutluyum.
25 | Burada tatilimi ge¢irme karar1 vererek dogru bir sey
yapti§ima inantyorum.
26 | Genel olarak, burada tatilimi ge¢irme kararimdan dolay1
memnunum.
DESTINASYON AIDIYETI 5
27 | Kendimi bu destinasyona ait hissediyorum.
28 | Kemer destinasyonu benim i¢in ¢ok 6zel bir
destinasyondur.
29 | Bu destinasyona kars1 giiclii aidiyet duygusu
hissetmekteyim.
30 | Bu destinasyon hayat tarzima ve statiime uygun bir
destinasyondur.
31 | Bu destinasyonla ilgili pozitif duygular tasimaktayim.
DESTINASYON MARKA SADAKATI
32 | Bu destinasyonun sadik misafiriyim.
33 | Aymi dzelliklere sahip baska bir destinasyon olsa bile
Kemer’i tercih ederim.
34 | Bu destinasyonu ziyaret etmeleri i¢in bagkalarina
Onerecegim.
35

Bu destinasyon hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.
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EK 2- ANKET INGILiZCE

DearParticipant;

This study is being carried out to determine the effects of after buying trends of
destination equality components.

The results of this study are part of my master thesis research and all the result will be
used for my acedemic search. Answering the questions honest and sincere will be
important for the success of the results.

Thank you for your interest and support in research.

1.Gender?

O Man OWoman
2.Age?

118 ages O 19-30 ages

O 30-50 ages O 50 and more

3.Education?
CPrimary (Elemantary Sch.) @ Secondary (High Sch.)
CJunioruniversitydegree  Master/Doctorate

4.Marital Status?

CIMarried dSingle
5.0ccupation?
O White-collar O Blue-collar O Student 0 Business owner [ Housewife

O Other(Pleaseindicate)..........

6. Have you ever visited Turkey before? CONever O 1time O 2 times
OMorethan 3 times

7. Have you ever visited Kemer before? CINever O 1time [ 2 times
CIMorethan 3 times

8. There are some expressions. Please evaluate the significance of the expressions from 1
to 5 and put tick

(from negative to positive)

1: Strongly Disagree ® , 2: Disagree, 3: Noidea, 4: Agree, 5: Strongly
Agree ©

ITEMS; 1 2 3 4 5

DESTINATION IMAGE

1 The destination has got good hotel accommodations.

2 The destination offers a number of (interesting) cultural
events (festivals, concerts etc.) .

3 This destination has got authenticity way of life and
customs.

4 The destination has got fresh forests and mountains.

5 The desinatios has got very nice sea, sand and beaches.

6 The destination has got excellent night life and
entertainment (bars,clubs,dancing) .
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7 In and around the destination, there are great places of
outdoor activities.

8 The destination offers shopping venues.

9 The destination offers a lot of water sports.

10 | The destination has got places of hiking, rafting, hunting,
fishing(rebalke) .
DESTINATION BRAND AWARENESS

11 | I can describe what the destination looks like in my mind.

12 | 1 am aware of the place as a travel destination.

13 | I can recognize the destination among other similar travel
destinations.

14 | The characteristics of the destination come to my mind
quickly.

15 | The destination has got impressive name & reputation .

16 | The destination is very famous in Russian.
DESTINATION QUALITY

17 | The destination provides quality of tourism offerings.

18 | The destination provides quality of experiences.

19 | From the destination’s offerings, I expect superior
performance.
DESTINATION BRAND VALUE

20 | The destination has got a lot of logical prices.

21 | As thinking of payment, | have high benefits from the
holiday.

22 | | have gained benefit from the holiday, it was worth the
money | paid.

23 | Visiting this destination is economical.
SATISFACTION

24 | | am happy about my desicion to stay in Kemer.

25 | I believe that I did the right decision as | chose kemer for
my holiday.

26 | Overall, | am satisfied with decision to make my holiday
in Kemer.
DESTINATION ATTACHMENT

27 | Kemer is very attractive

28 | Kemer is a very special destination for me.

29 | | feel powerful sense of belonging to Kemer.

30 | This destination is suitable for my lifestyle and my status.

31 | I have positive personal feelings for Kemer.
DESTINATION BRAND LOYALTY

32 | Overall, I am loyal to this destination.

33 | If there is another travel destination as good as this one ||
prefer to visit this destination.

34 | I will advise other people to visit this destination.

35 | I will say positive things about this destinastion
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EK 3- ANKET RUSCA
YBaxkaemblii y4aCTHHK,

JTa aHKeTa NpeAHAa3HA4YeHa /sl omlpe/AeeHHs] BIeYaTJeHUH TYpPHUCTOB OT MOE3AKH C
MOMEHTA NMPOAAKHM MyTeBKH. Pe3yabTaThl HccaenoBaHusi OyAyT HCIOJIb30BaHbl B MOeil
MarucTepckoii padéore u AajJbHeHIINX HAYYHBIX HCCJIeJ0BaAaHUAX. Bamu TouHble 0TBETHI
OYeHb Ba)KHbI ISl YCHCIIHOrO pe3yJbTara ucciaenoBanusi. baaromapro 3a Bamy
NMOJ/IeP KKY U NPOsIBJICHHbIN HHTepec K Moel padore.

1.I1oa

OMyskunHa O Xenmuaa

2.Bo3pacrt

18 net O 19-30 net

O 30-50 ner 0 50 u crapmre

3.00pa3oBanue

O HavanpHOE OCpennee

O Beicee OMaructp

4.CemeiiHoe N0JI0KEHHE

OKenat/3amysxem CHe xenar

5. Ipodeccus

O I'occmyxawmumi O Pabounit OCryaeHt Obusneccmen

O lomoxo3siika O dpyroe (YKaKUTE)......oovvennnnnn..

6. Bolu Jin Bel panbmie B Typuun? COHukorna O 1pa3 O 2 paza
Obonskie 3 pa3

7. bouin in Bel panbiie B Kemepe? [Hukorna 1 pa3 O 2 paza

Obonseie 3 pa3

8. OuennTe HUKeNpPHUBeIeHHbIE BbIPaKeHHs 0T 1 10 5 (0T HETaTHBHOTO K MO3UTHBHOMY)

1: A6coarotHo HecorsaceH® , 2: Hecornacen, 3: Hesnaw, 4: Coraacen, 5:
A0C0J10THO coraceH®

BripakeHus 1 2 3 4 5
OBIIME BIIEYATJEHHUSA OT PETUOHA

1 B 1aHHOM peruoHe OTJIMYHBIC YCIIOBHSI B OTEIISX

2 Pervon npearaeT MHOTO KyJbTYPHBIX MEPOTIPUSATHIA
(becTuBasn, KOHIIEPTHI U T.]11.)

3 B peruone sipko BbIpasKeHbI JPEBHHE 00bIYAH U CIIOCO0
KU3HU

4 B pernone ecth MHOTO JIECOB M TOP

5 B peruone npekpacHoe Mope, MeCOK U MIISHKA

6 B peruone oTiiMyHast HOYHAsI )KU3Hb M Pa3BICUCHUS
(6apsl, KITyOBI, TAHIITONBI)

7 Ectb MHOTO MECT [JI UT'p Ha yaule

8 EcTh MHOT'O TOPTOBBIX IIEHTPOB

9 Peruon npemiaraet BoaHbIe BUIbI CrIOpTa (padTHHT,
phi0anka)
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10 | EcTb ycnoBus uis neuiero Typusma, 0X0Thl, TUKHUKOB
Y3HABAEMOCTbDB BPEH/IA PETTOHA 5
11 | S mory omucaTh, KAKUM 51 IPUECTABIISIIO PETHOH
12 | Sl 3Har0 00 3TOM MECTE KaK O TypPUCTUYECKOM
HanpaBJICHUU
13 | S mory pacno3HaTh 3TOT PETHOH CPEIH IPYTHX MOXOKUX
TYPUCTUYECKHUX HAIPABICHUN
14 | XapakTepuCTHUKN PErHOHa OBICTPO MPUXOAAT HA YM
15 | JlaHHBIN PETHOH 3aCTy>KHJI XOPOIIIYIO PEITyTaIHI0
16 | PernoH oueHb MOIMYJIAPEH CPEIU PYCCKUX
KAYECTBO PETHOHA 5
17 | OtoT pernoH npenocTapiseT KaYECTBEHHOE
TypUCTHYECKOE 00CTYKUBAHUE
18 | PernoH npenocTaBisieT KaueCTBEHHBIN OIIBIT
My TEHIeCTBEHHUKAM
19 | Ot npemtokeHNit peTHOHA ST MOTY OKHIATh BEICOKOE
Ka4yeCcTBO MCIOJHEHHUS
HEHOBAS ITOJIMTUKA PETHOHA 5
20 | B pernone pa3yMHBbIC IICHBI
21 | LleHHOCTb perroHa BBHIIIE OMJIAUCHHBIX JCHEKHBIX
CpEICTB
22 | OTaeIx ompaBaall 3aTpaThl
23 | Ilocemenue pernoHa — YJKOHOMHUYHO
YAOBOJBCTBHE 5
24 | 4 cuacTiiB OT TOTO, UTO BEIOpan Kemep
25 | Sl yBepeH, 4To cienal nNpaBUIbHbIA BEIOOp, peIInB
otnaxHyTh B Kemepe
26 | S pan, uro otabixato B Kemepe
MNPUBA3AHHOCTbD K PETUOHY )
27 | S ouensb npuBsizan k Kemepy
28 | Kemep — 0coOBIid pETHOH 1T MEHS
29 | YV MeHs CHIIbHOE YyBCTBO MPUBS3aHHOCTH K Kemepy
30 | DTOT peruoH COOTBETCTBYET MOEMY CIIOCO0Y KU3HU U
cTaTtycy
31 | ¥V MmeHs no3uTuBHBIE YyBCTBa K Kemepy .
JOAJIHOCTB K BPEHAY PET'HOHA
32 | S mosineH K ATOMY PETHOHY
33 | st npennouty Kemep cpenu mpeIo;KeHHBIX OHOTHITHBIX
PETHOHOB
34 | 5l 6yny coBeTOBaTH JIFOASIM MMOCETHTH STOT PETHOH
35 | S Oyay MO3UTUBHO OMUCKHIBATH JaHHBIM PETHOH
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