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Oz

Turizm sektoriiniin {ilke biitgesine sagladigi ekonomik katkilar nedeniyle destinasyonlarin
markalagmasina yonelik yiiriitiilen faaliyetler her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda
yeniden ziyaret niyeti olusturarak siirdiiriilebilir destinasyon markast yaratmanin Onemli
kosullarindan biri destinasyonlarda marka denkligi olusturmaktir. Bu ¢caligmada Fethiye’nin tiiketici
temelli marka denkligini olusturan elemanlarin belirlenmesi ve bu elemanlarin destinasyon marka
tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin roliiniin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmaya
katilan 1168 turistten elde edilen bulgulara gore Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin destinasyon
marka denkligi algilarmin yerli ve yabanci turistler arasinda farkliliklar gosterdigi, destinasyon
marka denkliginin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin diizenleyici rolii oldugu
tespit edilmistir. Arastirma sonuglarinin Fethiye’deki turizm paydaslariin destinasyon markalama
kararlarina yon vermesi, destinasyon pazarlamasi alaninda Fethiye’de gelecekte yiiriitiilecek
calismalara katkida bulunmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Marka Tercihi, Turizm Pazarlamasi

Jel Smiflandirma Kodlari: M37, M39, Z33

Measuring the Consumer Based Brand Equity of Fethiye: A Comparative Analysis
on Domestic and Foreign Tourists?

Abstract
Due to the economic contributions of the tourism sector to the country’s budget, the activities carried
out regarding the branding of destinations are gaining importance day by day. In this direction, one
of the important requirements of creating a sustainable destination brand through creating a re-visit
intention is to create brand equity in destinations. In this study, it was aimed to determine the
elements that make up Fethiye's consumer-based brand equity and to reveal the role of brand
satisfaction that is affected by these elements on the destination brand preference. According to the
findings obtained from 1168 tourists participating in the study, it has been determined that the
destination brand equity perceptions of tourists visiting Fethiye differ between local and foreign
tourists. The study also revealed that brand satisfaction has a moderator role in the effect of
destination brand equivalence on brand preference. The research results are expected to guide the
destination branding decisions of tourism stakeholders in Fethiye and contribute to future studies on
Fethiye in the field of destination marketing.
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1. Giris

Stratejik marka yonetiminde ve marka yaratma siirecinde alinan kararlarin odak
noktas1 marka denkligidir. Marka yonetimi siirecindeki biitiin faaliyetler; isim,
logo, kisilik, imaj, amblem, slogan gibi marka elemanlar1 se¢imi ve markalasmaya
yonelik alinan kararlarda iiretilen fikirlerin hedefi tiiketici degeri yaratmaktir.
Hankinson ve Cowking, (1993, s.10) markay1 bir iiriin veya hizmetin sembolik
yapisinin, fonksiyonel 6zelliklerinin, kisiliginin ve rakiplerine kiyasla onu fakli
kilan konumunun bilesimi olarak yorumlamistir. Rakiplerine kiyasla pek c¢ok
nedenden dolay1 dncelikli olarak tercih edilen markalar tiiketici tarafindan degerli
olarak algilanir. Bir markanin tiiketicide deger yaratmasi olarak ifade edilen marka
denkligi kavrami1 Aaker (1991)’a gore bes boyutta incelenmektedir. Bunlar; marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka
varliklaridir.

David Aaker (1991) tarafindan 6nemi vurgulanan marka denkligi kavramu ile ilgili
olarak gecmisten giliniimiize pek c¢ok farkli alanda c¢alismalar yliriitiilmiistiir.
Genellikle {iriin, hizmet, magaza, restoran, {linlii kisiler gibi marka olarak ele
almabilen pek ¢ok unsurun tiketici temelli marka denkligi oOl¢liimii
gerceklestirilmistir (Kim ve Kim, 2004; He ve Li, 2010; Beristain ve Zorilla, 2011;
Kelemci ve Giisan, 2017).

Ozellikle 1990’larin sonlarinda marka yonetimi alaninda yiiriitiilen ¢aligmalarda
turistik destinasyonlarin da tipki iirlin ve hizmetler gibi bir marka olabilecegine
yonelik bakis agis1 agirlik kazanmaya baslamigtir. Pazarlama disiplinine 6zgii
kavram ve uygulamalarin turizm alanina aktarilmasiyla, turistik destinasyonlarda
makalamaya yonelik teorik ve pratik uygulamalar goriilmeye baglamistir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2001; Cai, 2002; Dinnie, Melewar, Pike, Bianchi, Kerr ve Patti,
2010). Turistik destinasyonlarin marka denkliginin belirlenmesine yonelik
caligmalar ise yabanci yazinda 2000’li yillardan itibaren yer bulmaktayken
Tiirkiye’de ise destinasyonlarin marka denkliginin belirlenmesine yonelik
calismalarin 2015 yilindan itibaren yogunluk kazandig1 goriilmektedir (Ozogul ve
Ozel, 2015; Unur ve Cetin, 2017; Cetinséz ve Karakecili, 2018; Aktas, 2018;
Kogoglu, 2019).

Destinasyon markasi Blain ve arkadaslar1 (2005, s. 337)’na gore bir destinasyonu
kolayca tanimlayan sembol, logo, kelime veya grafikler yardimiyla onu
benzerlerinden ayiran ve marka isminin yaratilmasini destekleyen her tiirli
pazarlama faaliyetidir. Destinasyon markalari, destinasyonla benzersiz bir sekilde
iligkilendirilen, unutulmaz bir tatil deneyimi beklentisini tiiketiciye tutarli bigimde
iletebilen, destinasyonla tiiketici arasindaki duygusal bagi pekistiren bir kavramdir
(Chi, Huang ve Nguyen, 2020).

Turistik destinasyonlarda marka denkligini konu alan aragtirmalarda marka
farkindalig1 belirli bir destinasyonun ismi ve sahip oldugu turistik cekiciliklerle
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iligkilendirilirken marka cagrisimlari ise destinasyonun imajini, kisiligini ve
tiikketiciler tarafindan hatirlanabilir olmasini ifade eder (Kladou ve Kehagias, 2014,
s.2). Algilanan kalite, bir markanin sahip oldugu kalitenin, tiiketicilerde satin alma
niyeti ortaya ¢ikaracak nitelikte olmasi (Zeithaml, 1988) iken, marka sadakati ise,
turistlerin yeniden ziyaret niyetini ve destinasyonu baskalarina tavsiye etmesiyle
ilgili kararlar1 ifade etmektedir (Boo, Busser ve Baloglu, 2009).

Aaker (1991) marka denkliginin Ol¢imii i¢in marka farkindaliginin, marka
cagrisimlarinin, algilanan kalitenin ve marka sadakatinin Olgiilebilecegini fakat
diger marka varliklarinin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini belirlemenin
miimkiin olmadigini belirtmektedir. Destinasyonlarin marka denkligi 6l¢timlerinde
de patent veya lisans anlagmalar1 gibi diger marka varliklarinin da tiiketici temelli
marka denkligine olan katkilar1 olduk¢a sinirli sayidaki calismada ele alinmistir
(Mechinda, Serirat ve Gulid, 2010; Pike, Bianchi, Kerr ve Patti, 2010). Nitekim
Pike (2007) da genellikle finansal agidan ele alinan belirli bir destinasyona 6zgii
isim, logo ve buna benzer marka elemanlarinin destinasyonlarin tiiketici temelli
marka denkligine pratik agidan katkisinin oldukc¢a sinirli oldugunu vurgulamaistir.

Destinasyonlarin markalagmasi, liriin ve hizmet markalar1 gibi destinasyonlarda da
marka denkliginin yaratilmasi ve bunun 6l¢iilmesinin gerekliligi, giiniimiiz rekabet
kosullarinda aragtirmacilar tarafindan daha sik vurgulanmaktadir. Ancak buna
ragmen destinasyon marka denkligini belirleyen unsurlarin, yeniden ziyaret
niyetine etkisinin yanisira bu etkilesimin yoniinii ve giiciini etkileyecek farkli
degiskenlerin tespitine yonelik arastirmalar oldukca sinirli diizeydedir. Nitekim
Vinh ve Phuong (2017) destinasyon marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka
tercihine yonelik olarak gelecekte yiiriitiilecek calismalar i¢in kiiltiirler arasi
kiyaslama yapilmasini, yerli ve yabanci turistlerden elde edilen sonuclarin
kiyaslanmasini, genis 6rnek biiytikliigiine ulasilmasini, marka denkligi ile marka
memnuniyeti ve marka tercihi arasindaki iliskilerin farkli varyasyonlar ile ortaya
konmasimin gerekliligini vurgulamistir. Benzer sekilde Chen ve Myagmarsuren
(2010)’da destinasyon marka denkligi ile ilgili daha fazla kiiltiirlerarasi ¢aligsmalara
ithtiya¢ oldugunu vurgulamaktadir. Vaesna (2013) ise turizm alaninda yiiriitiilen
caligmalarin genellikle seyahat 6ncesi motivasyon gibi konulara odaklandigini, bu
nedenle gelecekte yiiriitillecek c¢aligmalarda seyahat sonrasi deneyimlere dayali
destinasyon marka algilarinin Ol¢lilmesinin  6nemini vurgulamistir. Kim ve
arkadaslar1 (2017)’da c¢aligmalarinda marka denkligine etkisi olan marka imaji,
marka sadakati, marka cagrisimi ve marka bilinirligi faktorlerini incelerken
algilanan kaliteyi ele almamistir. Arastirmacilar destinasyon marka denkligi
aragtirmalarmin kiiltiirleraras1 diizeyde ve birden ¢ok boyutun ele alinarak
destinasyon marka denkliginin 6l¢iilmesini 6nermektedir (Kim, Han, Holland ve
Byon, 2017, s.15).

Bu ¢alismada destinasyonlarin yerli ve yabanci turistler tarafindan algilanan marka
denkligini olusturan boyutlarin belirlenmesi, marka denkliginin destinasyon
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markas1 tercihine olan etkisinin belirlenmesi ve bu etkilesimde marka
memnuniyetinin roliiniin belirlenmesi amaglanmistir. Ulkemizde bu alanda
yiiriitiilen onceki arastirmalar (Burgucu, 2013; Ozogul, 2015; Unur, 2017; Aktas,
2018; Ceinsoz, 2018; Kogoglu, 2019) incelendiginde Tiirkiye’deki destinasyonlarin
marka denkliginin belirlenmesine yonelik ¢aligmalarin oldukca az sayida oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle mevcut c¢alisma, destinasyonlarda marka denkligi
boyutlarinin destinasyon marka tercihine olan etkilerinin belirlenmesi ve bu
etkilesimde marka memnuniyetinin roliiniin kiiltiirleraras1 diizeyde ortaya konmasi
acisindan literatiire katki saglayacak yerli yazindaki oncii ¢alismalardandir.

2. Literatiir Arastirmasi

2.1.  Tiketici Temelli Marka Denkligi ve Destinasyon Marka Denkligi

1990’Ih yillarda arastirmacilarin marka denkliginin 6nemine yonelik yaptigi
vurgular, pazarlama alaninda yiiriitiilen pek cok stratejiyi etkilemis ve isletmeler
artik markali mal ve hizmetlerin tiiketicide deger yaratmasina odaklanmistir. Marka
denkligine yonelik calismalarin giderek daha popiiler hale gelmesiyle isletmeler,
miisteri ihtiyaci odakli yaklasimla markalarinin daha fazla deger iiretme
stratejilerine onem vermeye baslamistir. Tiiketicide marka denkligi olusturmanin
onem kazanmasi, isletmelere sagladigi avantajlar giderek daha fazla sayida
sektoriin dikkatini ¢ekmistir. Bu alanlardan biri de turizm sektorii olmustur.

Marka denkliginin dl¢limiine yonelik yiiriitillen arastirmalarin pek cogu Aaker
(1991)’1n onerdigi ¢ok boyutlu model iizerine yogunlasmakta iken bazilari ise
Keller (1993)’1n 6nerdigi modeli temel almistir. Aaker (1991)’1n 6nerdigi modele
gore tliketici temelli marka denkligi kavrami; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka varliklar1 olarak ele
alinan patent ve lisans haklar1 olarak bes boyuttan olugmaktadir. Ancak arastirmaci
bu boyutlardan diger marka varliklar1 olarak ele alinan patent ve lisans haklarinin
tiiketici temelli bakis acistyla dlciilemeyecegini savunmaktadir. Bu nedenle marka
denkligi 6l¢timleri i¢in ilk dort boyutun dikkate alinmasini 6nermistir.

Aaker (1991)’a gore tiiketici temelli marka denkligi rakiplerine kiyasla belirli
miktarda fazladan bedel 6demeye raz1 olan tiiketiciler i¢in ilgili markanin yarattig1
deger ve tiiketicinin markaya olan bagliligidir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan
asina olunan, rakiplerinden daha hizli hatirlanan, kaliteli olarak algilanan, giiclii ve
benzersiz yonleri tiiketicinin zihninde yer eden markalar tiiketicide deger yaratir
(Huerta-Alvarez, Cambra-Fierro ve Fuentes-Blasco, 2020). Tiiketicinin markaya
yonelik inanci ile duygular arasindaki soyut bagi yansitan marka denkligi,
markanin giicline katki saglarken tiiketiciler i¢in de markaya olan baglilig
giiclendirir. Bu nedenle marka denkligi tiikketici marka tercihini etkileyen en 6nemli
faktordiir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995; Chang ve Li, 2009; Chen ve
Chang, 2008).
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Marka denkligi boyutlarin1 olusturan marka farkindaligi, markanin tiiketiciler
tarafindan Dbelirli bir {riin veya hizmet grubunda oldugunun bilinmesi ve
hatirlanmasidir (Aaker, 1996). Marka farkindaligimin yiiksek olmas: tiiketici
acisindan belirli 6zelliklerinin kolayca hatirlandig1 ve tanindigi, rakiplerine kiyasla
tiiketici zihninde 6n sirada yer aldigi anlamina gelir (Kapferer ve Valette-Florance,
2016). Marka farkindaligi yaratmanin kosulu marka elemanlarinin se¢iminden
konumlandirma kararlarina kadar pek ¢ok stratejik agamanin markanin giiciine
olumlu etki saglayacak bicimde dizayn edilmesine baghdir (Keller, 1993). Bazi
aragtirmacilar marka farkindaliginin tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemedigi
durumlar1 da tespit etmistir (Karafakioglu, 2005; Konecnik ve Gartner, 2007). Bu
durumun sebebi olarak tiiketicilerin markaya merak duymamasi gosterilmektedir
(Verissimo, C.Tiago, B.Tiago ve Jardim, 2017).

Bir diger marka denkligi boyutu olan marka ¢agrisimlar1 ise marka farkindaligi
boyutu ile yakindan iliskili olup bir markanin tiiketiciler tarafindan rakip markalarla
beraber konumunun degerlendirilmesiyle belirli 6zelliklerinin 6n plana ¢ikmasini
ifade eder (Keller ve Aaker, 1992). Bu 6zellikler markanin tiiketicide saglayacagi
giiven, saglamlik, estetik, fiyat, performans gibi 6zellikler olabilecegi gibi marka
kisiligi, imaj1, ismi, logosu, slogani, yenilik¢i yonii, teknoloji odakliligi, geleneksel
yonii gibi markanin soyut veya somut, rasyonel, duygusal ve psikolojik pek ¢ok
ayirt edici yoniinii de icerebilmektedir (Kapferer, 2008).

Algilanan kalite ise tiiketiciler tarafindan belirli bir markanin rakipleriyle birlikte
degerlendirildiginde sahip oldugu genel kalite diizeyini gostermektedir (Keller,
2013, s. 187). Misteri memnuniyeti saglama ve isletmenin uzun donemli kar elde
etme hedefiyle iliskilendirilen bu boyut, markanin tiiketici sadakati
yaratabilmesinin en onemli kosulu olarak goriilmektedir (Aaker, 1996). Tiiketici
temelli marka denkliginin anahtar role sahip boyutu olan marka sadakati ise bir
markanin tiiketiciler tarafindan rakipleri ile birlikte degerlendirildiginde pek ¢ok
nedenden dolay1 oncelikli ve siirekli tercih edilmesiyle iliskilendirilmektedir
(Aaker, 2012, s. 319). Bu durum markali iiriiniin 6zellikle fiyatinda yiikselme
olmas1 halinde tiiketicilerin rakip markaya kiyasla daha fazla bedel 6demeye raz1
olmas1 anlamina gelmektedir. Tiiketicilerde bu sekilde sadakat duygusu yaratmis
olan markalar, pazarda tiiketici temelli marka denkligini saglamis olur.

Turistik destinasyonlarda marka denkligi olusturmaya yonelik stratejiler,
destinasyon Ozelliklerinin genis kitlelere tanitimi, pazarin gesitli kriterlere gore
boliimlendirilmesi, turistlerde yeniden ziyaret niyeti olusturulmasimi saglamaya
yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve nihayetinde destinasyonlarin elde ettikleri
toplam gelirin arttirilmasinin 6nemi giin gegtikge daha genis ¢evrelerin dikkatini
¢ekmektedir (T.Tran, Nyugen, P.Tran, K.Tran ve Huynh, 2019). Marka denkligi
alaninda yiiriitiilen pek ¢ok calisma gibi turizm sektoriinde de arastirmacilar belirli
bir destinasyonun marka denkliginin nasil 6l¢iilmesi gerektigine yonelik standart
bir 6l¢lim yontemi iizerinde fikir birligine varamamistir. Baz1 arastirmacilara gore
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bir destinasyonun tiiketici temelli marka denkligini yansitan temel unsur
destinasyonun imaj1 iken, bazi aragtirmacilara gore ise destinasyonlarin marka
denkligi destinasyon imaj1 ile smnirli olmayip, turistlerin destinasyon marka
farkindaliginin ve sadakatinin tespit edilmesini gerektirir (Im, Kim, Elliot ve Han,
2012; Kashif, Samsi ve Sarifuddin, 2015; Vinh ve Phuong, 2017).

Marka denkligini olusturan boyutlar destinasyonlar agisindan ele alindiginda marka
farkindaliginin turistik bir iirlin olarak destinasyonun sahip oldugu soyut ve somut
Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan 6grenilmis olmasini ve hatirlanir olmasini ifade
eder (Boo vd., 2009; Liu, Wong, Tseng, Chang ve Phau, 2017). Destinasyon imaji
ile de iligkilendirilen destinasyon marka farkindaligi, turistlerin ilgili destinasyona
yonelik bagliligina etki eden 6nemli bir faktordiir (Herrero, San Martin ve Collado,
2017). Destinasyon marka ¢agrisimlari ise belirli bir destinasyona ait 6zelliklerin
tiketiciler tarafindan hatirlanmasinm1 ve bu Ozelliklerin tiiketici zihninde yer
tutabilmesini ifade eder (Kladou ve Kehagias, 2014). Destinasyonun algilanan
kalitesi ise turistler tarafindan tipki iirlin ve hizmetlerdeki gibi iyi veya kotii olarak
algilanabilir (Im vd., 2012). Bir markanin giicii, tiiketiciler tarafindan yiiksek veya
diisiik kalitede algilanmasini etkiler (Aaker, 1996). Destinasyonda sunulan turizm
olanaklarinin rakiplerle kiyaslandiginda daha yiiksek kalitede alternatifler ortaya
koymas1 veya destinasyon kalitesinin essiz olmasi gibi 6zellikler, destinasyonun
algilanan kalitesini etkilemektedir. Turistlerin bir destinasyonda tatil yapmak i¢in
Odedikleri bedelin karsiligini tam olarak aldiklarina inanmasi, ilgili destinasyonun
kaliteli olarak algilanmasini saglamaktadir.

Uriin ve hizmet markalarinda tiiketicilerin ayn1 markayi tekrar satin alimlarini ifade
eden marka sadakati, destinasyonlar agisindan ele alindiginda tekrar ziyaret niyetini
veya destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini ifade eder. Destinasyon marka
baglilig1 turistlerin belirli bir destinasyona tutumsal veya davramigsal sadakati
olmak tizere iki sekilde ele alinmaktadir (Mechinda vd., 2008). Tutumsal sadakat
bir destinasyonun algilanan kalitesi, bilinirligi ve destinasyon markasinin
cagrisimlart gibi bilesenlerin turistlerin gelecekte ilgili destinasyonu yeniden
ziyaret etmeye yonelik niyetlerini ifade eder (Opperman, 2000). Davranissal
sadakat ise turistlerin belirli bir destinasyonu ziyaretleri sonucu elde ettikleri
deneyimler neticesinde bu destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin yaninda
destinasyonda tatil yapmay1 baskalarina tavsiye etmeyi ifade etmektedir (Petrick,
2004).

2.2.  Destinasyon Marka Memnuniyeti ve Destinasyon Marka Tercihi

Tiiketicilerin belirli bir {irlin veya hizmet markasindan duyduklar1 memnuniyet,
satin alim sonras1 degerlendirmeyle ortaya ¢ikar. Marka memnuniyeti, markanin
satin alim Oncesinde tiiketicide yarattifi beklentinin satin alim sonrasinda
gerceklesen performans ile karsilanma diizeyinin bir fonksiyonudur. Tiketicinin
markay1 satin alimi sonrasi gerceklesen performansin, satin alim &ncesindeki
beklenen performanstan yiiksek olmasi markanin tiiketicide memnuniyet yaratmasi
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anlamina gelmektedir (Oliver, 1980; Li, Ye ve Law, 2013). Gergeklesen
performansin beklenen performanstan daha diisiik olmasi ise tiiketicide
memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir markay1 satin alimindan
sonraki memnuniyet duygulari {izerinde, markali {iriin veya hizmetin fonksiyonel
ve duygusal faydasinin yaninda sagladigi performans, tliketicinin satin alim,
kullanim ve sonrasindaki duygu durumu da etkileyici olmaktadir (Churchill ve
Surprenant, 1982). Memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler markay1 gelecekte tercih
etmeme egilimi gdstermekteyken, memnuniyet yaratan markalar ise tiiketiciler
tarafindan gelecekte tekrar satin alinabilir markalar arasinda degerlendirilmektedir
(Reichheld ve Teal, 1996; Yi ve La, 2004). Ote yandan memnuniyet yaratan iiriin
ve hizmet markalar1 tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki asamalarini

hizlandirir ve bu sayede markanin sadik miisteriler yaratmasi miimkiin hale gelir
(Selnes, 1993; Silva ve Alvi, 2006).

Marka tercihi tiiketicilerin satin alma karar siirecinin ilk asamalarinda ihtiyaclarini
giderecek iiriin ve hizmetler ile ilgili topladiklar1 bilgi veya dnceki deneyimlerine
dayal1 olarak, satin alma karar siirecinin son agamasinda bir dizi iirlin veya hizmet
markasi arasindan birine karar verip satin almasidir. Bu siirecte tiiketicilerin satin
alma kararlarina etki eden igsel ve dissal olarak nitelendirilebilecek birtakim
faktorler bulunmaktadir (Ballantyne, Warren ve Nobbs, 2005). Kiiltiir ve alt kiiltiir,
sosyal smif, danisma gruplari, yasam tarzi, aile, kisisel degerler gibi faktorler
tilketicilerin marka tercihini etkileyen digsal faktorler iken kisilik, duygular,
tutumlar, 6grenme, algilama, bellek, giidiilenme gibi faktorler ise i¢sel faktorlerdir.

Uriin ve hizmet igerikli biitiin endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de
turistlerin destinasyon markalarina yonelik memnuniyet ve tercihlerini etkileyen
pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Turistlerin marka memnuniyetlerini etkileyen
faktorlerin basinda destinasyonun algilanan kalitesi pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur (Bigne, E. Sanchez ve J. Sanchez 2001; Chen ve Myagmarsuren, 2010).
Bunun yaninda gii¢lii marka imajina sahip destinasyonlarin turistlerde daha yiiksek
memnuniyete yol agtigini ortaya koyan ¢alismalar da mevcuttur (Castro, Armario
ve Ruiz 2007; Chen ve Tsai, 2007). Genel olarak turistlere daha iyi bir tatil
deneyimi yasatarak onlarin yeniden ayni destinasyon markasini tercih etmelerini ve
bunun i¢in de memnuniyetlerini saglamak, destinasyon marka memnuniyeti ile
ilgili aragtirmalardaki ortak ¢ikarimdir.

Turizm destinasyonlarinda marka memnuniyeti arastirmalarinda arastirmacilarin
ortak diisiincesi, memnuniyetin soyut ve goreceli bir kavram oldugu, satin alma
davranig1 sonrasinda ortaya ¢iktigidir (Baker ve Crompton, 2000). Bazi
arastirmacilara gore destinasyon markasindan memnuniyet duyan bir turistin
zamanla destinasyona duygusal baglilig1 ortaya ¢ikmaktadir (Thomson, Macinnis
ve Park, 2005; Hosany, Ekinci ve Uysal 2006; Veasna, Wu ve Huang, 2013).
Turistlerde destinasyon marka memnuniyetinin saglanmasinin bir araci olarak pek
¢ok arastirmact marka imajim tartismis ve gilicli marka imajma sahip
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destinasyonlarin marka memnuniyeti yarattigin1 vurgulamistir (Chi ve Ou, 2008;
Murphy, Benckendorff ve Moscardo, 2009; Baxter, 2021).

Chon (1989) turistlerin memnuniyetlerinin ziyaret oncesi beklentilerine bagl
oldugunu, tatilleri sirasinda edindikleri deneyime gore sekillendigini ve satin alma
davranigt sonrast yeniden ziyaret niyetini etkiledigi goriisindedir. Kim ve
arkadaslar1 (2008) turizm destinasyonlarinda marka memnuniyetinin odaklandigi
konular1 incelemis ve bunlari ti¢ baglik altinda toplamigtir. Buna gore turistlerin
destinasyon marka memnuniyetleri onlarin destinasyona yonelik davranigsal
niyetleri lizerinde yeniden ziyaret etme, bagkalarina tavsiye etme ve destinasyonda
para harcamalar1 iizerinde etkilidir. Bu a¢idan ele alindiginda turist
memnuniyetinin, turizmde endiistrisinde destinasyonlarin rekabet avantaji elde
edebilmelerinin en 6nemli 6n kosulu olarak goriilmektedir. Nitekim Kozak ve
Rimmington (2000)’da turist memnuniyetinin destinasyon se¢imini, lrlin ve
hizmetlerin tliketimini etkiledigi goriisiindedir. Bu nedenle destinasyon marka
memnuniyetinin dl¢lilmesi, yonetilmesi, memnuniyeti etkileyen faktorlerin
incelenmesi; destinasyonlarin turistik altyapisi agisindan gelismesi, ekonomik
deger iiretmesi agisindan 6nemlidir. Zira belirli bir destinasyondan memnun olan
turistlerin  yeniden ziyaret niyeti artarken, memnuniyetsiz miisteriler ise
destinasyon markasimi yeniden tercih etmeme egilimindedir (Isa, Chin ve
Mohammad, 2018) Memnuniyeti yiiksek olan turistik destinasyonlarin pazarlama
basarisi, turizm hizmetleri ve turistik iriinler acisindan giivenilir bir referans
kaynag1 olabilecegi gibi, farkli 6zelliklere sahip turistleri de destinasyona ¢ekmek
i¢in bir arag olacaktir (Yonn ve Uysal, 2005; Hau ve Omar, 2014).

3. Arastirma Metodolojisi

3.1.  Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci turistik bir iiriin olarak Fethiye destinasyonu markasinin
yerli ve yabanci turistler tarafindan algilanan marka denkligini belirlemek ve marka
denkliginin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin roliinii ortaya
koymaktir. Cesitli degiskenler arasi iligkileri, kiiltiirleraras1 diizeyde ortaya
koymasi ve bu iliskilere yonelik teorik ve pratik ¢ikarimlarda bulunmasi agisindan
betimleyici bir 6zellik arz eden bu ¢alismada nicel arastirma teknigi kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler uygun istatistik paket programlari
yardimiyla once tanimlayici istatistiklerine ayrilmig, daha sonra uygun yontemler
kullanilarak analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir.

Aragtirmanin amact ve onemi dogrultusunda arastirma modeli ise Sekil 1’de
Ozetlenmistir.
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Marka Cagrisimlar:

Marka Memnuniyeti
Marka Farkindahg J\
[

[ Marka Tercihi 1

2a
2b
Algilanan Kalite ]M
H2
Marka Sadakati

Sekil 1: Arastirma Modeli

N N M/

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan temel arastirma hipotezi ise soyledir:
Hi: Tiiketici temelli marka denkliginin, destinasyon marka tercihine olan etkisinde
destinasyon marka memnuniyetinin diizenleyici rolii vardir.

Temel arastirma hipotezini destekleyen alt arastirma hipotezleri ise sOyle
belirlenmistir:

Ha: Tiiketici temelli marka denkliginin marka tercihi {izerinde etkisi vardir.

Hza: Marka farkindaligi marka tercihini etkilemektedir.

Hab: Marka ¢agrisimlari marka tercihini etkilemektedir.

Hac: Algilanan kalite marka tercihini etkilemektedir.

Hzq: Marka sadakati marka tercihini etkilemektedir.

Hze: Marka farkindalifinin marka tercihine etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici rolii vardir.

Hor: Marka cagrisgminin marka tercihine etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici rolii vardir.

Hog: Algilanan kalitenin marka tercihine etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici etkisi vardir.

Hon: Marka sadakatinin marka tercihine etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici etkisi vardir.

3.2.  Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Mevcut caligma kapsaminda ana kiitle verilerinin tamamina ulagsmada yasanan
zorluklar sebebiyle 6rneklem seg¢ilmesi kararlastirilmigtir. Fethiye’de aylara gore
yerli ve yabanci ziyaret sayisi ve ziyaretgilere iligkin detayl istatistiklerin yoredeki
turizm paydaslar1 tarafindan sistematik bi¢imde kayit altina alinmadigi
goriilmiistiir. Bu nedenle calisma kapsaminda kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Kolayda oOrnekleme yonteminde siklikla karsilagilan arastirma
hatalarinin en aza indirilmesi amaciyla birtakim prosediirler uygulanmistir. Buna
gore alan aragtirmasi Oncesinde Fethiye ilge smirlar i¢inde yer alan ve turist
yogunlugunun nispeten fazla oldugu turistik beldeler belirlenmis, bu beldelerdeki
turizm ve otel isletmelerinden, yerel, ulusal ve uluslararasi tur firmalarindan, tur
rehberlerinden gerekli izinler alinarak 50’yi askin konaklama ve turizm tesisine
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ulasilmis ve veri toplanmustir.

Alan arastirmalarinda belirlenecek Ornek biyuklikleri ile ilgili olarak
arastirmacilar gesitli yaklagimlar 6nermistir. Bu yaklagimlara gore faktor analizi
uygulamak i¢in aragtirmada kullanilan 6l¢gme aracindaki ifade sayisinin en az 5 kati
kadar Ornek biiyiikliglinlin belirlenmesi gerektigini savunan aragtirmacilarin
yaninda ifade sayisinin 10 kati kadar 6rnek iizerinde ¢alismanin daha kabul
edilebilir oldugunu savunan arastirmacilar da vardir (Hinkin, Tracey ve Enz, 1997;
Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham 2006). Mevcut ¢alisma kapsaminda hem
yerli hem de yabanci turistlerle ilgili olarak elde edilecek bulgularin ana kiitleyi
temsil giiclinii arttirmak i¢in 1.254 katilimcidan veri toplanmustir.

Veri toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. Anketler 2019 yili Agustos ve
Eyliil aylarinda uygulanmistir. Anket formunun hazirlanmasi asamasinda birtakim
asamalar izlenmistir. Oncelikle literatirde yer alan marka denkligi, marka
memnuniyeti ve marka tercihine yonelik calismalar incelenmis, bu ¢aligmalarda
aragtirmacilarin  kullandigi  Olgeklerin  gegerlilik  ve  giivenilirlikleri
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore calismada kullanilacak &lgekler
belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin Fethiye’nin marka denkligine yonelik
algilarini belirlemek amaciyla Aaker (1991) tarafindan 6nerilen ve daha sonra pek
¢ok arastirmaci (Aaker, 1996; Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1996; Yoo, Donthu
ve Lee, 2000; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005; Boo, vd., 2009; Gartner
ve Ruzzier, 2011; Ferns ve Walls; 2012) tarafindan uyarlamasi yapilan tiiketici
temelli marka denkligi 6l¢egi kullanilmistir. Katilimcilarin marka memnuniyetini
Olcmek i¢in Hausman (2004) ile Bruhn ve arkadaslari (2012)’nin c¢alismasinda
kullandiklar 6l¢ek; marka tercihlerini belirlemek icin ise Chang ve Liu (2009) ile
Hsu ve arkadaglar1 (2012)’nin ¢alismasinda yer verdikleri 6lgekler kullanilmistir.
Anket formu Tiirkge ve Ingilizce olarak iki ayr1 dilde hazirlanmistir. Tiirkce anket
formu olusturulurken Olgme araglart 6nce uzman goriislerine basvurularak
anadilinden Tiirkge’ye ¢evrilmis ve ardindan Ol¢ek Fethiye destinasyonuna
uyarlanmistir.  Ingilizce anket formunda ise oOlgekler yalmzca Fethiye
destinasyonuna uyarlanarak kullanilmistir. Anket formu hazirlandiktan sonra olasi
ifade eksiklerini tespit etmek icin 100 adet yerli, 100 adet yabanci turist tizerinde
pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonuglarina gére anket formunda tespit
edilen ifade yanlislar diizeltilmis ve nihai anket formuna son sekli verilmistir.

Nihai anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik kisisel gelir gibi ¢esitli demografik
ozellikleri tespit edilmistir. Yabanci turistlerin aylik kisisel gelirleri belirlenirken
2019 yili Temmuz ay1 itibariyle Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasit doviz
verilerinden 1 Amerikan Dolart baz alinmis ve yabanci turistlerin aylik gelirlerini
bu sekilde belirtmeleri istenmistir. Arastirma sonunda ise aylik gelir araliklari
yeniden Tirk Lirasi cinsine cevrilmis ve yerli turistler ile yabanci turistlerin
karsilastirilmas1 saglanmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
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Fethiye destinasyonunda geg¢irdikleri son tatilin organizasyonuna yonelik detaylar
ve yorede edindikleri tatil deneyimlerini degerlendirecekleri sorulara yer
verilmistir. Anketin son boliimiinde ise turistlerin Fethiye destinasyonuna yonelik
marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihine yonelik algilarini
degerlendirecekleri 6lgme araglarina yer verilmistir. Olgme araglar1 5°li likert
Olgegi ile hazirlanmistir. Buna gore olgekte 1-Kesinlikle katilmiyorum (Strongly
Disagree) ve 5-Kesinlikle katiltyorum (Strongly Agree) seklinde belirlenmistir.

Toplanan veriler analizler 6ncesinde gerekli kontrolleri yapilmis, eksik veya hatali
doldurulan anket formlari ¢alismadan g¢ikarilmistir. Buna gore aragtirmada 604
yerli, 564 yabanci turistten toplanan gegerli anket verisiyle oncelikle tanimlayici
istatistiklerin hesaplanmasi ve ardindan hipotez testlerinin uygun analizler yardimi
ile test edilmesi agsamasina ge¢ilmistir.

4. Arastirma Bulgulan

Arastirma kapsaminda 1.168 adet turistten yiiz yiize anket yontemiyle elde edilen
verilere gore katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Cesitli Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Yerli Yabanci Toplam Yerli Yabanci Toplam

(n=604) (n=564) (n=1.168) (n=604) (n=564) (n=1.168)

N % n % n % n % n % n %
Cinsiyet Yas
Kadin 314 52 339 601 653 559 18-25 126 209 88 156 214 183
Erkek 200 48 225 399 515 441 26-35 195 323 95 168 290 248
Medeni Hal 36-45 135 224 94 167 229 19.6
Evli 317 525 346 613 663 56.8 46-55 88 146 157 278 245 210
Bekar 287 475 218 38.7 505 43.2 56 ve Uzeri 60 99 130 23.0 190 163
Aylik Gelir Meslek
2000 TL'den 76 126 39 69 115 9.8  Devlet 99 164 103 183 202 17.3
Az Memuru
2001-4000 238 394 41 73 279 239 Ozel Sektor 247 409 232 411 479 410
TL Arasi Calisanm
4001 -6000 133 220 51 9.0 184 15.8 Serbest 96 159 46 82 142 122
TL Arast Meslek
6001 — 8000 78 129 103 183 181 155 [ssiz/ly 13 2.2 65 115 78 6.7
TL Arasi Ariyor
8001 TL Ve 79 131 330 585 409 350 EvKadim 34 5.6 19 34 53 4.5
Uzeri
Egitim Emekli 62 103 57 101 119 10.2
Durumu
Liseye 176  29.1 138 245 314 269 Ogrenci 53 8.8 42 7.4 95 8.1
Kadar

Universite 364 603 342 606 706 60.4
Lisans Ustii 64 10.6 84 149 148 127

Aragtirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerden elde edilen veriler ayri ayri
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan yerli turistlerin %52’si kadin, %52.5’1
evli, %52.3’1 18-35 yas araliginda iken %52 sinin aylik kisisel geliri 4000 TL veya
daha diisik oldugu gozlenmektedir. Yerli turistlerin %40,9’unun 6zel sektor
calisan1 oldugu ve %70.9’unun en az iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
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Yabanci turistlerin demografik 6zelliklerine bakildiginda katilimcilarin %60.1’inin
kadin, %61.3’liniin evli, %50.8’inin 46 veya daha yukar1 yasta bireyler oldugu ve
%76.8’inin 6.000 TL veya iizeri aylik kisisel gelire sahip oldugu gozlenmektedir.
Ote yandan arastirmaya katilan yabanci turistlerin %75.5’inin en az iiniversite
mezunu oldugu ve %41.1°inin ise 6zel sektor calisant olduklar1 goriilmektedir.
Fethiye’ye gelen yerli turistlerin %46.7’sinin Marmara, %?24.7’sinin Ege,
%13.6’smnin I¢ Anadolu %5.8’inin Akdeniz, %5.5’inin Karadeniz, %2.3’iiniin
Dogu Anadolu ve %1.5’inin Glineydogu Anadolu Bélgelerinden Fethiye’ye geldigi
gorlilmiistiir. Yabanci turistlerin ise %92.9’unun Avrupa, %5.9’unun Asya,
%0.4’linlin Afrika, %0.9’unun ise okyanus Otesi iilkelerden geldikleri tespit
edilmistir.

Arastirma kapsaminda Fethiye destinasyonunun tiiketici temelli marka denkligini,
marka memnuniyetini ve marka tercihini belirlemek i¢in kullanilan o6lgme
araglarmin faktor yapisini ortaya koymak i¢in temel bilesenler faktor analizi, i¢sel
tutarliligin1 6lgmek igin ise glivenilirlik analizi uygulanmigtir. Analiz sonuglari
Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Aciklayici faktor analizi sonuglarina gore tiiketici temelli marka denkligi dlcegi
yerli ve yabanci turistlerden elde edilen verilerde; marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olmak tizere dort boyuta ayrildig
goriilmiistiir. Ote yandan marka memnuniyeti ve marka tercihi boyutlari ise yerli ve
yabanci turistlerden toplanan veriler lizerinde tek boyuttan olustugu gézlenmistir.

Yerli turistlerden elde edilen verilere uygulanan agiklayici faktor analizi
sonuglaria gore drneklem yeterliligi sonuglarini gosteren KMO degerleri tiiketici
temelli marka denkligi 6lgegi i¢in 0.939, marka memnuniyeti 6lgegi i¢in 0.878 ve
marka tercihi 6l¢egi icin 0.902 olarak hesaplanmistir. Yabanci turistlerden elde
edilen verilere uygulanan agiklayici faktdr analizinde ise Orneklem yeterliligi
sonuglarini gésteren KMO degeri tiiketici temelli marka denkligi 6l¢egi igin 0.936,
marka memnuniyeti 6lgegi i¢in 0.876 ve marka tercihi 6l¢egi i¢in 0.904 olarak
hesaplanmistir. Her iki veri grubunda da olasilik degeri anlamli bulunmus ve bu
sonuglar dogrultusunda 6l¢gme araclarinin agiklayici faktdr analizi yapmaya uygun
olugu dogrulanmis ve Olgeklerin faktdr yapisi ortaya konmustur (Goldberg ve
Velicer, 2006, s. 215).

Kullanilan 6l¢me araglarinin giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen cronbach’s
alpha degerleri ise yerli turistler i¢in tiiketici temelli marka denkligi dlgeginde 0.939
iken marka sadakati i¢in 0.898, algilanan kalite i¢in 0.886, marka farkindalig i¢in
0.729 ve marka c¢agrisimi icin 0.822 oldugu gériilmiistiir. Ote yandan yerli
turistlerden toplanan verilerde marka memnuniyeti 6lgegi i¢in cronbach’s alpha
degeri 0.930, marka tercihi 6lgegi i¢in 0.935 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgme Araglan I¢in Aciklayic
Faktor Analizi Sonuc¢lari

YERLI TURISTLER YABANCI TURISTLER
| Oz Faktor |Aciklanan | Oz Faktor |Aciklanan
Deger yiikii Varyans Deger | yiikii Varyans
Marka Sadakati| 4.09 | 9.702 20.588 Marka 4,13 | 8.617 19.820
Sadakati

MS5 414 0.797 MS3 4.40 0.816

MS4 3.73 0.755 MS1 4.33 0.794

MS6 3.98 0.709 MS2 4.34 0.793

MS1 4.21 0.669 MS5 4.31 0.658

MS3 4.30 0.629 MS4 3.71 0.639

MS2 4.21 0.620 MS6 3.93 0.554
|Algilanan 3.86 1.425 18.201 [(Algilanan Kalite | 4.05 | 2.087 18.084
Kalite

AK2 3.92 0.805 IAK4 4.16 0.787

AK1 3.83 0.780 IAK1 4,04 0.777

AK3 4.05 0.732 IAK2 4.14 0.758

AK5 3.47 0.631 IAK3 4.02 0.609

AK4 4.05 0.566 IAK5 3.90 0.506
Marka 4.13 1,210 17.054 |[Marka 397 | 1.281 15.782
Farkindaligi IFarkindalig

MF4 4.31 0.781 MF2 4.07 0.809

MF2 4.44 0.725 MF3 4.08 0.786

MF3 4.22 0,660 MF1 3.77 0.773

MF1 3.56 0.656 MF4 3.97 0.680
Marka 3.99 1.072 11.202 Marka Cagrismm | 3.85 | 1.006 11.267
Cagrisimi

MC2 4.24 0.730 MC2 4.28 0.667

MC5 4.06 0.621 MC1 4.19 0.601

MCl1 4.04 0.600 MC5 3.90 0,562

MC4 3.64 0.506 MC3 3.84 0.556

MC3 3.98 0.437 MC4 3.04 0.473
ITOPLAM 4.02 67.045 [TOPLAM 4,03 64.953
Marka 4.10 3.932 78.649 [Marka 4.32 3.76 75.314
Memnuniyeti Memnuniyeti

MM4 4.19 0.901 MM4 441 0.901

MM3 4.19 0.898 MM5 441 0.900

MM2 3.98 0.896 MM3 4.38 0.896

MM5 4.18 0.877 MM2 4.39 0.865

MM1 3.96 0.861 MM1 3.98 0.770
Marka Tercihi | 3.85 3.964 79.283 |Marka Tercihi 3.79 4.08 81.598

MT3 3.80 0.918 MT3 3.78 0.921

MT4 3.77 0.916 MT4 3,71 0.917

MT2 3.78 0.904 MT2 3,78 0.904

MT5 3.78 0.891 MT5 3,68 0.898

MT1 411 0.819 MT1 3,98 0.874

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglari ile Orneklerden elde edilen
verilerin yapisal uygunlugunu tespit etmek i¢in dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Analiz, yerli ve yabanci turistlerden toplanan veriler igin ayr1 ayri
uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Ol¢gme Araclari i¢in Dogrulayic
Faktor Analizi Sonuclar”

YERLI TURISTLER YABANCI TURISTLER
Boyutlar [Standardize |AVE |CR [Cronbach’s | Boyutlar |Standardize | AVE CR [Cronbach’s
Edilmis Alpha Edilmis Alpha
Faktor Faktor
Yiikii Yiikii
Marka 0.59 1(0.89 0.898 Marka 0.55 0.88 0.882
Sadakati Sadakati
MS1 0.688 MS1 0.645
MS2 0.659 MS2 0.664
MS3 0.800 MS3 0.769
MS4 0.808 MS4 0.807
MS5 0.863 MS5 0.790
MS6 0.763 MS6 0.768
|Algilanan 0.60 | 0.89 0.886 |Algilanan 0.55 0.86 0.861
Kalite Kalite
AK1 0.864 IAK1 0.742
AK?2 0.921 IAK2 0.791
AK3 0.704 IAK3 0.813
AK4 0.687 IAK4 0.648
AK5 0.671 IAKS 0.688
Marka 0.52 | 0.81 0.729 Marka 0.54 0.82 0.822
Farkindahg IFarkindahigi
MF1 0.654 MF1 0.779
MF2 0.651 MF2 0.543
MF3 0.765 MF3 0.733
MF4 0.812 MF4 0.844
Marka 0.51 | 0.84 0.822 Marka 0.52 | 0.084 0.740
Cagrisim (Cagrisimi
MCl1 0.802 MCl1 0.848
MC2 0.788 MC2 0.716
MC3 0.781 MC3 0.646
MC4 0.588 MC4 0.644
MC5 0.574 MC5 0.740
Marka 0.72 | 0.93 0.930 Marka 0.69 0.92 0.904
Memnuniyeti Memnuniyeti
MM1 0.765 MM1 0.652
MM2 0.822 MM2 0.785
MM3 0.889 MM3 0.891
MM4 0.895 MM4 0.902
MM5 0.860 MM5 0.885
Marka 0.75 | 0.94 0.935 Marka 0.76 0.94 0.943
Tercihi Tercihi
MT1 0.752 MT1 0.811
MT2 0.873 MT2 0.857
MT3 0.908 MT3 0.912
MT4 0.903 MT4 0.906
MT5 0.865 MT5 0.880

*(Yerli turistler igin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olgegi uyum iyiligi degerleri: x%df=4.467; GFI1=0.884; CF1=0.926;
NFI=0.906; RMSEA=0.076; RMR= 0.046; Yerli turistler icin Marka Memnuniyeti Olcegi uyum iyiligi degerleri:
yldf=1.114; GFI=0.997; CFI=1.000; NFI=0.998; RMSEA=0.014; RMR= 0.004; Yerli turistler icin Marka Tercihi uyum
iyiligi degerleri: ¥¥df=1.008; GFI1=0.997; CFI=1.000; NFI=0.998; RMSEA=0.004; RMR= 0.005; Yabanci turistler i¢in
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olgegi uyum iyiligi degerleri: x%df=4.525; GFI=0.874; CFI=0.907; NFI=0.884;
RMSEA=0.079; RMR= 0.057; Yabanc1 turistler icin Marka Memnuniyeti Olgegi uyum iyiligi degerleri: y2/df=3.720;
GFI=0.990; CFI=0.995; NFI=0.993; RMSEA=0.070; RMR= 0.006;Yabanci turistler icin Marka Tercihi uyum iyiligi
degerleri: %df=1.483; GFI1=0.996; CFI=0.999; NFI=0.998; RMSEA=0.029; RMR= 0.006;)
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Her bir 6l¢gme aracina ait degerin ve alt boyutlarin yliksek derecede gilivenilir oldugu
tespit edilmistir (George ve Mallery, 2003, s. 231). Dogrulayici faktor analizlerinde
yerli ve yabanci turistlerden elde edilen veriler ayr1 ayri incelenmis ve kullanilan
Olgme araclari i¢in baslangic modellerinin Byrne (2011) tarafindan 6nerilen uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar disinda yer aldigi goriilmistiir. Bu
asamada yapisal modelin Onerdigi gerekli diizeltmelere basvurulmustur
(Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 726). Buna gore sadakati boyutu altinda yer alan bir
madde, marka memnuniyeti altinda yer alan iki madde ve marka tercihi altinda yer
alan bir madde modelden ¢ikarilmistir. Yapilan diizeltmeden sonra analiz
tekrarlanmis ve 6l¢me araclari icin toplanan veriler dogrulayici faktor analizi
yardimut ile yapisal modelde dogrulugu ortaya konmustur.

Fethiye’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin Fethiye destinasyonuna yonelik
algiladiklar1 marka denkliginin marka tercihine etkisinde marka memnuniyetinin
roliinii belirlemeye yonelik olusturulan arastirma modeli, yapisal esitlik modeli
kullanilarak diizenleyici etki analizi her iki grup iizerinde test edilmistir. Analizi
gerceklestirmek i¢in faktorlerin z-skorlari alinmis ve model {izerinde yerli ve
yabanci turistlerin ayr1 ayri kiyaslamasi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore elde
edilen modelin uyum 1iyiligi degerlerinin iyi uyum gdosterdigi tespit edilmistir
(x*/df=0.962; GF1=1.000; CFI1=1.000; NFI= 1.000; RMSEA=0.000; RMR=0,002).
Analiz sonucunda elde edilen veriler Tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4: Moderator Etki Analizi Sonuglar

YERLI TURISTLER YABANCI TURISTLER
Parametreler Estimate S.E. P Estimate S.E. P
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka Farkindaligi  0.069 0.034  0.036 0.026 0.029 0.389
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka Cagrigim 0.145 0.034  *** 0.093 0.043 0.019
Z-Marka Tercihi <--- Z-Algilanan Kalite 0.125 0.033  *** 0.124 0.044 0.001
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka Sadakati 0.259 0.039  *** 0.488 0.047 falal
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka 0.394 0.039 i 0.248 0.049 falaie
Memnuniyeti
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka Farkindahg 0.144 0.022  *** 0.038 0.029 0.151
* Z-Marka Memnuniyeti
Z-Marka Tercihi <--- Z-Algilanan Kalite * 0.090 0.027  0.095 0.101 0.042 0.018
Z-Marka Memnuniyeti
Z-Marka Tercihi <--- Z-Marka Sadakati * 0.131 0.028 0.019 0.191 0.037 falaie
Z-Marka Memnuniyeti

Yapilan analizde baglangi¢ modelinde anlamsiz olan yollar modelden ¢ikarilmis ve
her defasinda analiz yenilenmistir. Elde edilen nihai modele gore yerli turistlerin
Fethiye’ye yonelik marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati algilari, marka tercihini etkilemektedir. Yabanci turistlerde ise yerli
turistlerden farkli olarak Fethiye’nin marka farkindalii marka tercihini
etkilemedigi goriilmiistiir. Analizden elde edilen bir diger sonuca gore ise yerli
turistlerin Fethiye destinasyonu marka farkindaligi ve marka sadakati algilarinin
marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyeti diizenleyici role sahiptir.
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Yabanct turistlerde ise Fethiye destinasyonunun algilanan kalite ve marka sadakati
algilarinin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin diizenleyici rolii
oldugu goriilmektedir.

Aragtirma modelinin yapisal esitlik modeli ile diizenleyici etki analizi yapildiktan
sonra, modelin yerli ve yabanci turistlerden toplanan veriler arasinda farkli ¢alisip
calismadigimin tespiti modelin ki-kare uygunluk degeri ve serbestlik derecesine
gore yorumlanmustir. iki farkli grup iizerinden yiiriitiilen arastirmalarda diizenleyici
etkinin varligi tespit edildikten sonra, gruplar arasinda arastirma modelinde yer alan
ve anlamli oldugu goriilen yollar lizerinden ki-kare degerleri karsilastirmali olarak
ele alinmis ve yorumlanmustir (Sauer, 1993; Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 726).
Arastirma modelinin baslangig ki-kare degeri 1.925 ve serbestlik derecesi 2 olarak
tespit edilmistir. Kiyaslanan model sinirlandirilarak yeniden analiz edildiginde
serbestlik derecesinin 10 ve hesaplanan ki-kare degerinin 43.878 oldugu
gorlilmiistiir. Buna gore sinirlandirilmis ve smirlandirilmamis her iki modelin
hesaplanan ki-kare degerleri arasindaki farkliliklar ile serbestlik derecesindeki
farkliliklar yorumlandiginda olasilik degerinin (p<0.001) anlamli oldugu tespit
edilmis ve arastirma modelinin yerli ve yabanci turistlerde farkli calistigt
goriilmiistiir. Yerli ve yabanci turistlerde farkli sonuglar lireten arastirma modelinde
gozlenen bu farkliligin hangi yol veya yollardan kaynaklandigi ise, tek tek her bir
yolun sinirlandirildigi ve smirlandirilmadig: sekilde analizler yenilenerek tespit
edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo-5’te 6zetlenmistir. Analiz sonuglarina gore
arastirma modeli marka farkindalig1 ve marka sadakati tizerinde farklilik gostermis
ve farkli sonuglar tiretmistir. Nitekim yerli turistlerin Fethiye destinasyonu marka
farkindalig1 algilarinin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici rolii bulunmakta iken, yabanci turistlerde bu iliski bulunmamaktadir.

Tablo 5: Arastirma Modelindeki Yollarin Yerli ve Yabanci Turistlere Gore

Farkhhiklar
Model Ki-Kare Serbestlik Derecesi P
(df)

Smirlandiriimis Model 6.577 3

Marka Farkindahg Sinirlandiriimamis 1.925 2 0.031*
Model
Sinirlandirilmis Model 2.310

Marka Cagrigimi Sinirlandiriimamis 1.925 2 0.535
Model
Sinirlandirilmis Model 2.215 3

Algilanan Kalite Siirlandiriimams 1.925 0.510
Model
Smirlandiriimis Model 20.598

Marka Sadakati Simirlandirilmamas 1.925 2 <0.001%
Model
Sinirlandirilmis Model 3.772 3

Marka Memnuniyeti Siirlandiriimamis 1.925 0171
Model
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Marka sadakatinin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici rolii arasinda farklilik bulunmaktadir. Tablo-5te 6zetlenen verilere
gore de bu farklilik yerli ve yabanci turistlerden toplanan verilerle olusturulan
model diizeyinde farklilik gostermektedir. Bu farkliligin istatistiksel acgidan
anlamliligina yonelik olarak modelde marka sadakati boyutu sinirlandirilmadan
once ve sonraki ki-kare degerleri ve serbestlik dereceleri incelenmistir. Buna gore
siirlandirilmis modelin serbestlik derecesi 3 ve ki-kare degeri 25.946 iken,
siirlandirilmamis modelin serbestlik derecesi 2 ve Ki-kare degeri 1.925 olarak
hesaplanmis ve olasilik degeri anlamli bulunmustur (p<0.001). Buna gore yabanci
turistlerde marka denkliginin marka tercihine olan etkisinde marka memnuniyetinin
diizenleyici etkisi, yerli turistlere kiyasla daha yiiksektir.

5. Sonug ve Tartisma

Arastirma  kapsaminda kullanilan 6lgme araglarinda verilen ifadelere
yanitlayicilarin - katilim  diizeylerinin ortalamalar1 kiyaslandiginda, yabanci
turistlerin Fethiye destinasyonu marka farkindaligi ve marka ¢agrisimina yonelik
algilarinin ortalamasinin yerli turistlere kiyasla daha diisiik oldugu gozlenmektedir.
Bunun yaninda yerli turistlerin ise algilanan kalite ve marka sadakatine yonelik
algilarinin  ortalamasinin yabanci turistlere kiyasla daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore Fethiye destinasyonu marka denkligini
en c¢ok etkileyen boyutun Konecnik ve Garner (2001)’in ¢alismasindakine benzer
sekilde marka sadakati boyutu oldugu goriilmektedir. Ayrica Saleem, Rahman ve
Umar (2015) calismasindakine benzer sekilde marka denkligini etkileyeneéemli
ikici degisken algilanan kalitedir. Fethiye destinasyonu marka farkindaliginin
yabanci turistlerde diisiik olmasi, ydrenin yurt dis1 turizm pazaria yonelik tanitim
faaliyetlerinin yetersiz oldugunu isaret etmektedir. Benzer sekilde yabanci
turistlerde Fethiye destinasyonu marka ¢agristmi algilarimin  diisiik olmasi,
Fethiye’nin yurt dis1 turizm pazaria yonelik potansiyel ziyaret¢ilerin hafizasinda
yer edecek birtakim Ozelliklerinin  yeterli diizeyde tanmtilmadigr ile
iligkilendirilmistir. Katilimcilarin destinasyon marka memnuniyetine yonelik
ortalamalar1 incelendiginde, yabanci turistlerin marka memnuniyeti algilarinin yerli
turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu gézlenmistir. Bu durum yabanci turistlerde
marka sadakati ve destinasyonun algilanan kalitesine yonelik tutumlarin
ortalamasmin yerli turistlere kiyasla daha yiiksek olmasmin neden olmasiyla
iliskilendirilmistir. Ote yandan katilimcilarin yeniden ziyaret niyetini ifade eden
marka tercihi algilari ise yerli turistlerde daha yiiksek ortalamaya sahiptir.

Arastirma modeline yonelik sonuclar incelendiginde, modelin her iki turist
grubundan elde edilen veriler i¢in farkli sonuglar tirettigi gériilmektedir. Elde edilen
bu sonuca gore Ruzzier Konecnik, Antoncic ve Ruzzier (2014) tarafindan yapilan
arastirma sonucuna benzer bi¢cimde tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin
modelde anlamli oldugu tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde arastirma
kapsaminda belirlenen hipotezlerin sonuglar1 Tablo 6’da 6zetlenmistir. Arastirmaya
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katilan yerli turistlerin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakatine yonelik tutumlari, Fethiye’ye yeniden ziyaret niyeti olusturacak
destinasyon marka tercihlerini etkilemektedir. Ote yandan Verissimo ve arkadaslar1
(2017)’nin ¢alismasindaki sonuca benzer sekilde Fethiye’yi ziyareteden turistlerin
yeniden ziyaret niyetlerine en c¢ok etki eden faktdor marka sadakati olmustur.
Yabanci turistlerde, yerli turistlerden farkli olarak marka denkligi boyutlarindan
marka farkindaligina yonelik tutumlar, destinasyonun yeniden ziyaret niyetini
olusturan marka tercihini etkilemedigi goriilmiistiir. H2a hipotezinin sonucunda
gozlenen farklilik, yabanc turistlerin marka farkindaligina yonelik algilarinin yerli
turistlerden diisiik oldugu sonucu ile tutarlilik géstermektedir. Karafakioglu (2005)
ile Konecnik ve Gartner (2007)’e gore bu durum tiiketicilerin 6nceden bilgi sahibi
oldugu markalar1 her zaman tercih etmeme egilimi olarak yorumlanmaktadir.

Tablo 6: Arastirma Modelinde Belirlenen Temel ve Alt Hipotez Testi

Sonuglar
Hipotezler Yerli Turistler Yabanci Turistler
H1 Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.
H2 Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.
H2a Kabul Edilmistir. Reddedilmistir.
H2b Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.
H2c Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.
H2d Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.
H2e Kabul Edilmistir. Reddedilmistir.
H2f Reddedilmistir. Reddedilmistir.
H2g Reddedilmistir. Kabul Edilmistir.
H2h Kabul Edilmistir. Kabul Edilmistir.

Arastirma modeline gére marka memnuniyetinin rolii incelendiginde, hem yerli
hem de yabanci turistlerde Fethiye destinasyonu marka denkliginin marka tercihine
olan etkisinde diizenleyici rolii oldugu goriilmektedir. Fakat aragtirma modelinin
her iki veri grubunda farkli ¢calismasindan dolay:r diizenleyicilik etkisin de farkli
oldugu goriilmistiir. Buna gore yerli turistlerde marka farkindaliginin marka
tercihine olan etkisinde marka memnuniyeti diizenleyici role sahiptir. Bu nedenle
H2e hipotezi yerli turistlerde kabul edilirken yabanci turistlerde ise reddedilmistir.
Marka farkindaligina yonelik elde edilen bu sonu¢ Herrero ve arkadaslar
(2017)’nin ¢aligmalarinda ulastiklar1 sonuca benzer niteliktedir. Yabanci turistlerin
ise Fethiye destinasyonuna yonelik kalite ve sadakat algilarinin, gelecekte
Fethiye’yi yeniden tercih etme niyetlerine etkisinde marka memnuniyeti
diizenleyici role sahiptir. Bu nedenle H24 hipotezi yerli turistlerde reddedilirken,
yabanci turistlerde kabul edilmistir.

6. Yonetimsel Cikarimlar ve Gelecek Cahsmalara Oneriler

Bu arasgtirmada Fethiye destinasyonunun marka denkligini olusturan faktorlerin
Aaker (1991)’1n 6nerdigi sekilde marka farkindaligi, marka ¢cagrisimlari, algilanan
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kalite ve marka sadakati seklinde olustugu gozlenmistir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda destinasyonlarin tliketici temelli marka denkligini belirleyen
faktorlerin neler olabilecegine yonelik yeni ve giincel boyutlarin da test edilmesi
yerinde olacaktir. Ornegin Roth ve Diamantopoulos (2008) ile Pappu, Quester ve
Cooksey (2007)’in ¢alismalarinda yazarlar destinasyon imajini da marka denkligi
elemanlarindan biri olarak gormiistiir. Bu nedenle gelecekte yapilacak ¢alismalarda
destinasyonlarda imajinin da marka denkligine olan katkilarinin incelenmesinin
literatiire katki saglayacagi tahmin edilmektedir.

Turistik destinasyonlarda tiiketicilerin pek ¢ogu ilgili destinasyonla 6zdeslesen
turistik tirin satin alim1 yapmaktadir. Bu tiir iiriinler genellikle yoreye 6zgii olup
genellikle destinasyonun ismiyle ayn1 markalar kullanilabilir. Uriin veya hizmet
pazarlarinda marka genislemesi olarak ifade edilebilecek bu durumun literatiirde
marka denkligine olan katkilar1 sik¢a vurgulanmaktadir. Lim veWeaver (2012)’in
onerdigi lizere gelecekte destinasyonlarda marka genislemesinin destinasyon marka
denkligine olan katkilari ile ilgili ¢aligmalarin alan yazina kazandirilmasi, marka
yonetimine yeni bakis acilar1 kazandiracaktir.

Marka denkligi ile ilgili arastirmalarin ¢ogunda arastirmacilar belirli bir
destinasyonun marka denkligi tespit ederken, destinasyon imajim1 da dikkate
almiglardir. Ancak iilke imajinin, yerel olarak turistik destinasyon imajina ve
dolayistyla da destinasyonun marka denkligine olan katkisina yonelik ¢aligmalar;
yabanci yazinin aksine yerli yazinda heniliz lizerinde c¢alisilmamis bir baska
konudur. Gelecekte bu tiir arastirmalarin yapilmas: da yine yerli yazinin
zenginlesmesine katki saglayacaktir. Ote yandan Park (2009) ile Gomez, Lopez ve
Morina (2015)’nin ¢aligmalarina benzer sekilde gelecekte destinasyonlarin
birbirine yakin ve bagli bulunan farkli noktalarma yonelik marka denkligi
aragtirmalarinin yiriitiilmesi literatiire katki saglayacak ve destinasyonlarin turizm
potansiyelinin belirlenmesinde turizm paydaslarina ve karar alicilara yol gosterici
olacaktir.

Mevcut ¢alisma Fethiye destinasyonunun marka denkligini 6lgen ilk ve 6zgiin bir
caligmadir. Geg¢miste Fethiye’nin marka denkligini, marka memnuniyetini ve
marka tercihini Olgen benzeri bir g¢alismanin yapilmamis olmasi sebebiyle,
arastirma sonuglarinin kiyaslanmasi da miimkiin olmamistir. Bu nedenle gelecekte
Fethiye’nin marka denkligini 6lgen ¢alismalarin artmasiyla arastirmalarin yapildig:
donemler itibariyle kiyaslama imkani da miimkiin hale gelecektir.

Yerli turistlerde ise Fethiye destinasyonu marka denkligine yonelik algilanan kalite
ve marka sadakati boyutlarina yonelik ortalamalarin yabanci turistlere kiyasla daha
diisiik oldugu gozlenmektedir. Bu baglamda ydredeki turistik isletmelerin ve yerel
yonetimlerin yerli turistler {izerinde destinasyon kalitesinin olumlu algilanabilmesi
icin tiiketici degeri odakli pazarlama faaliyetlerini arttirmalar: gerektigi agiktir. Zira
Fethiye’nin kaliteli olarak algilanmasi, yerli turistlerin destinasyona yonelik
yeniden ziyaret niyeti olusturacak sekilde marka bagliliklarini arttiracak, risk
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algilarini azaltacak ve marka tercihlerini de olumlu yonde etkileyecektir. Nitekim
Burgucu (2013)’da geg¢miste Fethiye destinasyonuna yonelik gergeklestirdigi
aragtirmasinda yorenin yurt dis1 turist pazarinda tanitiminin yapilmasina yonelik
onerilerde bulunmus ve Fethiye’nin yurt disinda da bir turizm destinasyonuna
yonelik bilinir olmasinin énemine vurgu yapmustir.

Bu nedenle tiiketicide heniiz satin almaya yo6nelik neden olusturmamis fakat bilinir
olan markalar igin satin almay1 tesvik edecek, Fethiye’nin daha sik ve kolay
hatirlanmasin1  saglayacak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, gelecekte
Fethiye’nin turizm potansiyeli agisindan verimli sonuglar iiretecektir.
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Measuring The Consumer Based Brand Equity Of Fethiye: A
Comparative Analysis On Domestic And Foreign Tourists

Extended Abstract

1. Introduction

Creating difference in tourism marketing, direct change, and being one of the destinations that are
always preferred by potential visitors; decisions regarding the branding of destinations are at the
forefront of the strategies that tourism managers attach the most importance to in recent years In
destination branding, it is aimed to raise the perception of quality in order to prioritize features that
are known and easily remembered by tourists. The purpose of this activity, which can be summarized
as the process of creating consumer-based brand equity, is to create re-visit intention by providing
tourist satisfaction in destinations.

This research aims to determine the moderator role of brand satisfaction in the effect of brand
awareness, brand associations, perceived quality, and brand loyalty dimensions, which constitute
consumer-based brand equity, on destination brand preference. The determined research model was
analyzed separately on the data collected by domestic and foreign tourists, and the differences
observed between the results and the possible reasons that could lead to this difference were
discussed. Since the research, emphasized by Aaker (1991), is the first study conducted on the
Fethiye destination of four-dimensional consumer-based brand equity, it is one of the pioneering
studies evaluating the moderator role of brand satisfaction in the effect of brand equity on brand
preference, on domestic and foreign tourists visiting the destination. In the future, it is expected to
contribute to the literature in terms of both creating an infrastructure for making comparisons in
Fethiye destination and offering implications for different studies that will be carried out on various
destinations in the world and provide an intercultural comparison.

2. Method

In this research, the dimensions that make up the consumer-based brand equity were adapted to a
touristic destination, and the study was conducted on the tourists visiting the destination by using
the quantitative research method. In the data collection phase of the study, the process of establishing
contact with the tourists was carried out with the face-to-face survey technigue. In August and
September 2019, a total of 1168 data were collected, 604 from domestic tourists and 564 from
foreign tourists, using a convenience sampling method. During the preparation of the questionnaires,
the measurement tools to be used in the preparation of the questionnaire to be applied to the Turkish
participants were translated into Turkish from their original forms. In the process of translating the
scales into Turkish, previous studies in the literature were used, as well as the opinions and
suggestions of academicians who are experts in the field of foreign language. After the scales were
translated into Turkish, they were adapted to the Fethiye destination. For foreign tourists
participating in the study, the scale was used in its original language and only adapted to Fethiye
destination. The questionnaire form was first tested with a pilot study. In the data analysis phase of
the research, first of all, reliability analysis was made and Cronbach's Alpha values of each item
were examined. Then, the measurement tools were first separated into their principal components
by explanatory factor analysis, and in the next step, confirmatory factor analysis was applied to the
measurement tools and their compatibility with the measurement model in the literature was
compared. Within the framework of standardized factor loads obtained by confirmatory factor
analysis, the combined reliability and average explained variance values of the measurement tools
were taken into account, and the validity of the collected data and measurement tools was proven.
In the last stage, the analysis to determine the moderator effect on the structural equation model was
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applied to the measurement model.
3. Results and Discussion

According to the results obtained within the scope of the research, the brand awareness, brand
association, brand loyalty, and brand quality perceptions of domestic tourists affect the destination
brand preference. It is seen that the brand awareness perceptions of foreign tourists do not affect
their destination brand preferences, unlike domestic tourists. Brand satisfaction has a moderator role
in the effect of foreign tourists' perceptions of brand loyalty and perceived quality on brand
preference. Brand satisfaction has a moderator role in the effect of brand awareness and brand
loyalty of domestic tourists on brand preference. The perceptions of the registrants towards the
dimensions of brand equity and the way the different dimensions affect each other differ between
domestic and foreign tourists. Therefore, the research model produces different results for both data
groups. The moderator role of brand satisfaction in the effect of participants' perceptions of Fethiye
destination brand equity on brand preference; differs in brand awareness and brand loyalty
dimensions. It is seen that the brand loyalty dimension of this difference is common and significant
for both tourist groups.

4,  Conclusion

According to the test of the basic research hypothesis, the moderator role of brand satisfaction in the
effect of participants' perceptions of Fethiye destination brand equity on brand preference; differs in
brand awareness and brand loyalty dimensions. It is seen that the brand loyalty dimension of this
difference is common and significant for both tourist groups. In future studies, investigating the
mediating or moderating role of different variables in the effect of brand equity on brand preference
will contribute to the further enrichment of the literature and comparisons to be made between
studies. In addition to the brand image, the possible contributions of the country's image to the brand
equity of the destinations at the local level have not yet found a place in the domestic literature.
However, there are studies in this direction in foreign literature. For this reason, examining the
contribution of a country's image to brand equity in research on destination marketing in the future
will contribute to the enrichment of the literature. In future studies, it would be appropriate to make
inferences for destination brand managers with the increase in studies that relate the success of brand
identity or personality to the success of destinations in creating brand equity.
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