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GIRIS

oz

Destinasyon pazarlamasinda marka degeri ve agizdan agiza pazarlama, turist davranislarini etkileyen en
6nemli pazarlama aragclar olarak goriilmektedir. Bu baglamda, calismanin amaci turistler tarafindan algi-
lanan Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri'nin (TTDMD) Agizdan Agiza Pazarlama’ya (AAP) etkilerini
incelemektir. Bu amag dogrultusunda; TTDMD boyutlari (destinasyon farkindaligl, destinasyon imaji, algilanan
kalite, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati) ile AAP boyutlari (negatif ve pozitif AAP) arasindaki
etkilesimleri kapsayan teorik model 6nerilmistir. Model, Fethiye destinasyonuna tatil yapmak amaciyla gelen
201 adet yerli turist Gizerinden elde edilen verilerin analizi ile test edilmistir. Verilerin elde edilmesinde anket
tekniginden yararlaniimistir. Arastirma modelinde yer alan 6l¢iim modellerinin gecerliligi ve giivenilirligi sag-
landiktan sonra AMOS 22.0 paket programindan yararlanilarak hipotezler analiz edilmistir. Yol analiz sonugla-
r 6nerilen modeli dogrulamakla beraber algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakatinin pozitif AAP
uzerinde giicli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Diger taraftan negatif AAP’nin algilanan destinasyon
kalitesinden olumsuz yonde etkilendigi de tespit edilmistir.

ABSTRACT

Brand equity and word of mouth marketing are seen as the most important marketing tools that affect tourist
behavior in the destination marketing. In this context, the aim of the study is to examine the effects of con-
sumer based destination brand equity (CBDBE) perceived by tourists on word of mouth marketing (WOM). In
accordance with this purpose, a theoretical model that covering the interactions between CBDBE dimensions
(destination awareness, destination image, perceived quality, destination satisfaction, and destination loyalty)
and WOM dimensions (negative and positive WOM) is proposed. The model was tested with the analysis of
data obtained from 201 tourists who came to Fethiye destination for vacation. After ensuring the validity and
reliability of the measurement models in the research model, the hypotheses were analyzed using the AMOS
22.0 package program. The path analysis results confirmed the proposed model and revealed that perceived
destination quality and destination loyalty had a strong effect on positive WOM. On the other hand, it was
determined that negative AAP was negatively affected by the perceived destination quality.

da (Ozogul ve Ozel 2015; Kogoglu 2018) marka
denkligi olarak kullanildig: goriilmektedir. An-

Yogun rekabetin yasandig: kiiresel turizm paza-
rinda rekabet iistiinliigli saglayabilmenin temel
stratejilerinden biri de destinasyon marka degeri
yaratmadir (Boo vd. 2009). Uluslararas: yazinda
“brand equity” olarak kullanilan “marka dege-
ri” kavrami ulusal yazindaki bazi ¢alismalar-

cak, kapsadigi farkindalik, imaj, algilanan kali-
te ve sadakat boyutlariyla gerek ulusal gerekse
uluslararasi yazinda (Boo vd. 2009; Im vd. 2012;
Yazgan vd. 2014; Davras 2019) marka degeri
(brand equity) olarak ele alindigindan dolayz,
bu ¢alismada “marka degeri” olarak kullanilmis-
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tir. Marka degeri yaratma turizm destinasyon-
lar1 igin farkindalik, imaj ve sadakat olusturma-
nin yani sira bir destinasyonun olumlu imajinin
olusturulmasi ve turistlerle duygusal baglar ge-
listirmek i¢in giiclii bir farklilasma ve pazarlama
stratejisi olarak kabul edilmektedir (Im vd. 2012).
Marka degeri yiiksek olan destinasyonlar gelen
ziyaret¢i sayisinin artmasi, yerli ve yabanci ye-
ni yatirimlarin gekilmesi ve gelirin artmas: gibi
ekonomik kazanimlarla birlikte ulusal ve ulusla-
rarasi platformlarda giiglii bir imaj ve taninirlik
imkanina sahip olacaklardir. Dolayisiyla bir des-
tinasyonun marka degerinin Olciilmesi ve etkile-
rinin bilinmesi 6nem arz etmektedir.

Gilintimiizde mal ve hizmetlere yonelik uygu-
lanan markalasma genel ilkelerinin turist desti-
nasyonlar1 i¢in de gegerli oldugunu ortaya koyan
aragtirmalar mevcuttur (Konecnik 2006; Konec-
nik ve Gartner 2007; Pike vd. 2010). Destinasyon
marka degeri olusturmaya yonelik olan bu il-
keler, TTDMD olarak ifade edilerek modellesti-
rilmistir. Boo vd.nin (2009) olusturdugu bu mo-
del destinasyon marka farkindaligi, destinasyon
marka imaji, destinasyon algilanan kalite ve des-
tinasyon sadakati olmak tizere dort ana bilesen-
den olusmaktadir. Son yillarda yapilan bazi aras-
tirmalar (Nam vd. 2011; Martin vd. 2018; Davras
2019) turist memnuniyetinin turist sadakatinin
onciilii olmasindan dolay1 modele destinasyon
memnuniyeti bilesenini de dahil etmislerdir.

Turistlerin, destinasyon marka degeri bilesen-
leri igerisinde yer alan destinasyon memnuniye-
ti, destinasyon sadakati veya destinasyon hizmet
kalite algilarina iligkin yapmis olduklar: ¢evrimi-
¢i ve ¢cevrimdis: paylasimlar, turizm iirtinleri ve-
ya isletmelerin basarisi i¢in 6nem arz etmektedir.
Clinkii turistik tirtinle ilgili marka degeri algilar:
yiiksek olan turistler, bu memnuniyetlerini bagka
turistlere aktararak, turizm isletmelerinin olumlu
yonde reklamlarini yapmakta ve isletmelerin re-
kabet tistiinliigii sagmalarinda avantaj saglamak-
tadir (Jeong ve Jang 2011). Alanyazinda Agizdan
Agi1za Pazarlama (AAP) olarak nitelendirilen bu
strateji, isletmelerin tutundurma maliyetlerini
diistirmelerinde ve pazar paylarimi artirmalarin-
da 6nemli rol oynamaktadir.

Arastirmalar marka degeri olusturma siirecin-
de agizdan agiza pazarlamanin 6nemini destek-

202 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

lemesine (Bambauer-Sachse S. ve Mangold 2011;
Sijoria vd. 2019; Langga vd. 2020) ragmen, bu iki
degisken arasindaki iligkileri ele alan ¢alisma-
larin sayist oldukga sinirlidir. Bu galismalarda
(Yang vd. 2015; Yildiz 2015; Sijoria vd. 2019) ge-
nellikle AAP'nin destinasyon marka degeri {ize-
rindeki etkileri ele alinmigtir. Turizm alanyazi-
ninda TTDMD'nin AAP iizerindeki etkilerini ele
alan bir calismaya rastlanilmamis ve alanyazin-
daki bu boslugu doldurmak amaciyla bu ¢alis-
mada, TTDMD’nin AAP tizerindeki etkileri aras-
tirilmistir. Bu kapsamda, destinasyon memnu-
niyeti degiskeninin de dahil edilmesiyle marka
degeri boyutlar1 arasindaki iliskilerden yola ¢iki-
larak pozitif agizdan agiza pazarlama (P_AAP)
ve negatif agizdan agiza pazarlama (N_AAP)
boyutlarini kapsayan bir model 6nerilmistir.
Onerilen modelin test edilmesinde, Fethiye des-
tinasyonuna gelen yerli turistlerden elde edilen
veriler kullanilmstir. Dolayistyla bu ¢calismanin
sonuglari, Fethiye destinasyonunun gelistirilme-
si ve pazarlanmasina yonelik dogru stratejilerin
uygulanmasinda yol gosterici olacaktir.

TUKETICi TEMELLi DESTINASYON MARKA
DEGERI

Guntimuizde farkindalik olusturma ve rekabet
ustiinliigii saglamada giiglii bir arag olarak ka-
bul edilen marka (Boo vd. 2009), isletmelerin
uzun donemde varliklarini devam ettirmelerinde
onemli bir rol oynamakla beraber isletme iiriin-
lerinin veya kendisinin finansal varliklarinin ¢ok
ustiinde bir degerle anilmasini da saglamaktadir
(Yildiz 2015). Bu deger, mal ve hizmet alaninda
Keller (1993) ve Aaker (1996) tarafindan marka
degeri olarak kavramsallastirilarak ¢ok boyutlu
bir model olarak onerilmistir. Marka degerini tii-
ketici bakis a¢isindan ele alan bu modeller, aras-
tirmacilarin odak noktasi olmus ve birgok arastir-
mada (Yoo ve Donthu 2001; Wang ve Finn 2013;
Yildiz 2015) Aaker’in (1996) dort boyutlu mode-
li tercih edilmistir. Konecnik ve Gartner (2007)
bu modelin destinasyon marka degeri olustur-
mada da uygulanabilecegini ortaya koymus ve
TTDMD modeli olarak gecerliligi ve giivenilir-
ligi farkli destinasyon ve 6rneklem gruplariyla
bir¢ok arastirmada (Boo vd. 2009; Pike vd. 2010;
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Im vd. 2012; Yang vd. 2015; Martin vd. 2018) dog-
rulanmistir. Bu arastirmalarda TTDMD modeli
destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji, des-
tinasyondan algilanan kalite ve destinasyon sa-
dakati olarak dort boyutlu olarak ele alinmustir.

TTDMD modelinin birinci boyutu olan far-
kindalik, sadakatin ilk adimini olusturmaktadir
(Konecnik 2006). Diger taraftan farkindalik dii-
zeyi ne kadar yiiksek olursa markanin da baskin
ve kalic1 oldugu kabul edilmekte ve tiiketicilerin
zihninde marka bilgisi olusmaktadir. (Martin vd.
2018). Keller (1993), marka degerinin marka bil-
gisiyle basladigini ve marka bilgisinin de marka
farkindalig1 ve marka imajindan olustugunu ileri
stirmiigtiir. Marka farkindaligi markaya ait 6zel-
liklerin tiiketicinin aklinda kalmasi olarak ifade
edildiginden, artan destinasyon farkindaliginin
destinasyon imajini da olumlu yonde etkilemesi
beklenmektedir. Alanyazinda bu goriisii destek-
leyen sonuglar mevcuttur. Ornegin Kim ve Kim
(2005) marka farkindalig: ile marka imaj1 arasin-
da pozitif yonlii iliskilerin oldugu, Martin vd.
(2018) ise marka farkindaliginin marka imajin1
olumlu yonde etkiledigi sonuglarina ulasmislar-
dir. Destinasyon imaji da, destinasyonun nesnel
gercekligini yansitan veya yansitmayan farkl
ozellikleri ile ilgili cesitli bireysel algilardan olu-
san destinasyona bagh iliskiler kiimesini temsil
ettiginden dolay1 (Aaker 1996), baz1 arastirma-
larda (Martin vd. 2018; Unal ve Caber 2019) bi-
lissel ve duygusal imaj olmak {izere iki boyutta
ele alinmaktadir. Tim bu varsayimlara dayana-
rak arastirmanin ilk iki hipotezi asagidaki sekil-
de olusturulmustur.

Hi: Destinasyon farkindali§i duygusal imaji pozitif
yonde etkiler.

Ho: Destinasyon farkindali: bilissel imaji pozitif yon-
de etkiler.

Ikinci olarak, turizm alanyazininda turist dav-
raniglarina yonelik yapilan ¢aligsmalar destinas-
yon kalite algis1 ile destinasyon imaj1 arasinda
etkilesimler oldugunu ortaya koymustur. Orne-
gin Chen ve Tsai (2007) Tayvan'da; Davras (2019)
Isparta’da yaptiklar: calismalarinda destinasyon
imajmnin algilanan kalite {izerinde olumlu etkile-
rinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Hankinson

(2005) ise destinasyon imaji ile algilanan kalite
arasinda giiglii bir iliskinin oldugunu tespit et-
mistir. Destinasyon imaj1 da bir turistin destinas-
yon 6zellikleri ve ¢ekim yerlerine iliskin hislerine
(duygusal ¢agrisim) ve algilarina (biligsel ¢agri-
sim) dayali oldugu igin gelistirilmis imaj desti-
nasyon kalitesini artiracaktir (Martin vd. 2018).
Bu ¢ikarimlara bagl olarak arastirmanin tictincii
ve dordiincii hipotezi asagidaki gibidir.

Hs: Destinasyonun duygusal imajt algilanan kaliteyi
olumlu yénde etkiler.

Ha: Destinasyonun biligsel imaji algilanan kaliteyi
olumlu yénde etkiler.

Tiiketici temelli marka degeri modelinde algi-
lanan kalite ile marka sadakati arasinda dogru-
sal iliskinin oldugu, yapilan ¢alismalarda (Pike
vd. 2010; Davras 2019) tespit edilmistir. Bununla
birlikte tiiketici davramislar: alanyazmima (Pripo-
ras vd. 2017) gore bir birey bir {iriinii deneyimle-
diyse, gelecekteki davranislari da o iiriin deneyi-
minden duydugu memnuniyetten etkilenecektir.
Bundan dolay1 memnuniyetin onctillerini ve des-
tinasyon sadakati tizerindeki etkileri géz ontinde
bulundurularak bu ¢alismada 6nerilen modelde
destinasyon memnuniyet degiskeni ilave edil-
mistir. Turist davranislari ile ilgili yapilan arastir-
malar (Chen ve Tsai 2007; Priporas vd. 2017; Mar-
tin vd. 2018) genelde algilanan kalitenin memnu-
niyetin onciilii oldugunu ortaya koyduklarmdan
dolayi, algilanan kalite ile turist memnuniyeti
arasinda pozitif bir iligski oldugu varsayilmakta-
dir. Bu bulgulara dayanarak aragtirmanin besinci
hipotezi olusturulmustur.

Hs: Destinasyondan algilanan kalite destinasyon
memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Memnuniyet, bir bireyin turistik tiriin dene-
yiminden sonra o turistik iirtine yonelik marka
sadakatinin olusumunda 6nemli bir rol oynayan
davranigsal bir degisken olarak kabul edilmek-
tedir (Martin vd. 2018). Turizm alanyazininda
memnuniyet ile marka sadakati arasindaki etki-
lesimler yogun bir sekilde ele alinmis ve arala-
rindaki pozitif iliski dogrulanmistir (Chi ve Qu
2008; Nam vd. 2011). Bu bulgulara gore arastir-
manin altinct hipotezi olusturulmustur.
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Hs: Destinasyon memnuniyeti destinasyon sadakatini
olumlu yonde etkiler.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Satin alma sonrasi davraniglardan biri olan ve
mevcut, eski ve potansiyel miisteriler tarafin-
dan ¢evrimici veya ¢evrimdisi kanallar aracili-
giyla, bir isletme veya isletmenin sundugu bir
irtin hakkinda yaptiklar: olumlu veya olumsuz
yonlendirme olarak tanimlanan (Karjaluoto vd.
2016) AAP, iiriin ve isletme tercihlerine yonelik
hem olumlu hem de olumsuz degerlendirme-
leriyle ilgili olarak diger insanlarin satin alma
davraniglarini etkilemektedir (Kim vd. 2009).
AAP, memnuniyet veya memnuniyetsizligin bir
sonucu olarak ele alindigindan dolay1 (Williams
ve Buttle 2014) pozitif AAP miisteri memnuni-
yetiyle, negatif AAP ise diisiik hizmet kalitesin-
den kaynaklanan miisteri memnuniyetsizligi
ile iligkilendirilmektedir. Bagka bir ifadeyle al-
gilanan yiiksek hizmet kalitesi ile pozitif AAP
arasinda olumlu yo6nlii; algilanan diisiik hizmet
kalitesi ile negatif AAP arasinda olumsuz yon-
lii iliski s6z konusudur (Marangoz 2007). Issock
vd. (2019) miisteri memnuniyetinin ve sadakatin
pozitif AAP’yi olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Turizm alaninda sadakat, genellikle
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve pozitif AAP
niyeti olarak ele alinmaktadir (Martin vd. 2018).
Destinasyon sadakati ayni zamanda, turistlerin
bir destinasyonu tekrar tercih etmelerinde ve o

Sekil 1. Arastirmanin Simgesel Modeli

D_F: Destinasyon Farkindaligi; D_DI: Destinasyon Duygusal
Imaj; D_BI: Destinasyon Biligsel imaj; D_AK: Destinasyondan
Algilanan Kalite; D_M: Destinasyon Memnuniyeti; D_S: Des-
tinasyon Sadakati; P_AAP: Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama;
N_AAP: Negatif Agizdan Agi1za Pazarlama
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destinasyonu potansiyel turistlere olumlu yon-
de tavsiye etmelerinde dnemli bir unsur olarak
goriilmektedir (Buluk 2019: 223). Diger taraftan
Jeong ve Jang (2011) yiyecek hizmet kalitesinin
pozitif AAP iizerinde olumlu etkisinin oldugu;
Wang vd. (2017) ise agizdan agiza pazarlamanin
destinasyondan algilanan kaliteden dogrudan
etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Bu bulgular
dogrultusunda arastirmanin yedi, sekiz, dokuz
ve onuncu hipotezleri asagidaki gibi olusturul-
mustur.

Hy: Destinasyondan algilanan kalite pozitif AAPyi
olumlu yénde etkiler.

Hs: Destinasyondan algilanan kalite negatif AAPyi
olumsuz yonde etkiler.

Ho: Destinasyon sadakati pozitif AAPyi olumlu yon-
de etkiler.

Hio: Destinasyon sadakati negatif AAPyi olumsuz
yonde etkiler.

Arastirmanin amaglarina yonelik olusturulan
hipotezler dogrultusunda, aragtirmanin simgesel
modeli Sekil 1'de gosterilmisgtir.

YONTEM

Teorik olarak onerilen modeli ve model dogrul-
tusunda onerilen hipotezleri test etmek igin ni-
cel aragtirma yontemi kullanilmis olup, verilerin
toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmig-
tir. Anket dort boliimden olusmaktadir. Tlk bo-
liimde katilimcilarin destinasyon marka degerini
Ol¢meye yonelik 18 ifade, ikinci boliimde katilim-
cilarin AAP algilarini 6l¢gmeye yonelik yedi ifa-
de, tiglincii boliimde katilimcilarin destinasyon
memnuniyet algilarini 6l¢meye yonelik ii¢ ifade
ve son bolumde kisisel 6zelliklerini belirleme-
ye yonelik alt1 soru yer almaktadir. TTDMD ve
destinasyon memnuniyeti 6lgeginde yer alan ifa-
deler Boo vd. (2009) ile Martin vd.'nin (2018) ca-
lismalarindan alinmistir. AAP Olgegi yer alan ifa-
delerin olusturulmasinda ise Jeuring ve Haartsen
(2017) ile Papadimitriou ve digerlerinin (2018)
calismalarindan yararlanilmistir. Arastirmaci-
lar tarafindan Ingilizce’den Tiirkge’ye gevrilerek
olusturulan ifadeler 7’li Likert tipi 6lgekle ol¢til-
mistiir.
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Arastirmanin evrenini Fethiye destinasyonu-
na gelen ve en az bir gece konaklama yapan yerli
turistler olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ula-
silmasinin miimkiin olmamasi sebebiyle 6rnek-
leme yontemi uygulanmis ve tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Anket, Fethiye’de turistlerin yogun il-
gi gosterdigi turistik isletme olan iki kafeteryada
(kafeterya sahiplerinin izni ile) 10 Temmuz — 10
Eyliil 2020 tarihleri arasinda ¢alisanlar tarafin-
dan yerli turistlere doldurtulmustur. Her iki ka-
feteryaya toplam 500 anket formu birakilmis ve
229 anketin geri doniisii olmustur. Eksik ve ha-
tali dolduruldugu tespit edilen 28 anket formu
elenmis, geri kalan 201 adet anket degerlendir-
meye alinmistir. Ttim evrene ulasmanin biitge ve
zaman kisitlarindan dolay1 imkansiz oldugu du-
rumlarda yiizde 95 giiven aralig1 ile 384 ornek-
leme ulasmanin yapilacak ampirik analizler igin
yeterli olacag1 kabul edilmektedir. Arastirmada
bu sayiya ulasilamamasina ragmen, evrenin bir
milyon {izerinde oldugu durumlarda ytizde 95
giliven aralig1 ve + yilizde 10 hata pay1 ile 96'1n
tizerinde veri yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve
Erdogan 2004:50; aktaran Unal ve Caber 2019).
Buna istinaden elde edilen 201 katilimcidan elde
edilen verinin, yapilacak analizler i¢in yeterli ola-
cag1 ongorilmiistiir.

BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet oranlari yari ya-
riya dengeli bir dagilim gostermistir (Erkek: yiiz-
de 49,8; Kadin: yiizde 50,2). Katilimcilarin ytizde
54,7’si bekar, ylizde 45,31 evli olup yas ortala-
malar1 36,8 dir. Katilimcilarin egitim durumlari-
nin yiizde 31,8'i lise ve alti, ylizde 58,2’si lisans
ve ylizde 10u lisansiistii mezunu olarak tespit
edilmesi, egitim seviyelerinin yiiksek oldugunun
gostergesidir. Katilimcilarin kalis siireleri ince-
lendiginde; yiizde 33,8’inin 6’glinden az, yiizde
44,8’inin 7-13 giin aras1 ve yiizde 21’4’tiniin 14
glin ve tizeri Fethiye destinasyonunda konak-
ladiklar1 gortilmektedir. Katilimcilarin yiizde
23,9'unun ilk kez, yiizde 29,4’tiniin 2 kez, yiizde
37,7’sinin 3 kez ve tizeri Fethiye destinasyonuna
geldigi tespit edilmistir.

Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklerin yapi
gecerliligini test etmek i¢in Dogrulayic1 Faktor
Analizi'nden (DFA) yararlanilmistir. Bu dogrul-
tuda TTDMD ve AAP o6l¢eklerine iligkin verilere
Maximum-likelihood y&ntemi ile birinci diizey
DFA, destinasyon memnuniyeti 6lgegine iliskin
verilere tek faktorlit DFA uygulanmistir. TTDMD
ve AAP olgekleri icin yapilan birinci diizey DFA
sonucunda elde edilen uyum indeksleri kabul
edilebilir sinirlar igerisinde olmadigindan dola-
y1 AMOS istatistik paket programinin 6nerdigi
modifikasyon yapilmistir. Buna gore TTDMD
6lceginde; algilanan kalite, biligsel imaj ve des-
tinasyon sadakati boyutlarina ait birer ifade ol-
mak {izere toplam {i¢ ifade (“Fethiye zengin bir
yerel mutfaga sahiptir”, “Fethiye dogal giizellik-
lere sahip bir destinasyondur” ve “Ailemi/arka-
daglarimi Fethiye’ye gitmeye tesvik edecegim”)
¢ikarilmis ve algilanan kalite boyutuna ait iki
ifade arasinda kovaryans olusturulmustur. AAP
olceginde ise pozitif AAP boyutuna ait bir ifade
(Fethiye ile ilgili olumlu diisiincelerimi sosyal
paylasim sitelerinde paylasacagim) modelden
cikarilmistir. Tekrar gerceklestirilen DFA sonu-
cunda elde edilen uyum indeksleri kabul edilebi-
lir sinirlar igerisinde (Meydan ve Sesen 2015:37)
oldugundan dolay1 arastirma modelinde yer alan
TTDMD, AAP ve destinasyon memnuniyet 6l-
¢eklerinin yap1 dogrulugu saglanmustir (Tablo 1).

Tim Olgeklere ait ifadelerin faktor yiikleri, or-
talamalar1 ve giivenilirlik katsayilar: Tablo 2’de
verilmistir.

Hair vd. (1998) bir 6l¢iim modelinde yer alan
ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50’in; giivenilir-
lik katsayilarinin da 0,70’in iizerinde olmasi ge-
rektigini onermistir. Tablo 2’de gortildiigl gibi
tiim ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,575 ile 0,944
arasinda ve her bir faktor boyutu igin elde edi-
len giivenilirlik katsayilarinin ise 0,714 ile 0,881
arasinda yer almasindan dolay1 tiim 6lgeklerin
glvenilirligi de saglanmustir. Diger taraftan bo-
yutlarin ortalama degerlerine gore katilimcilarin
Fethiye destinasyonuna iliskin memnuniyetleri-
nin ve marka degeri algilarinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Negatif AAP degiskenine ait ortala-
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Tablo 1. Olgeklerin Uyum Degerleri

x2 df  x¥/df GFl AGFI NFI CFI RMSEA
TTDMD 132,266* 79 1674 919 876 893 948 060
AAP 7805 8 976 986 964 980 1,000 000
Destinasyon Mem. 3446 2 1,723 991 953 988 995 062
lyi Uyum Degerleri*** Anlaml <3 209 209 2095 2097 <005
Kabul Edilebilir Uyum ~ olmamas| <45 089085 089085 094090 =095 0,06-0,08
Degerleri***
*p<0,01; **p>0,05
**Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015:37
Tablo 2. Olgeklere Ait Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Katsayilart
.. | S g £z
Olgekler Ifadeler T s £ o3
2 £ 2 B
o (@] o X
Destinasyon ~ Fethiye'de sunulan turistik trinler mikemmeldir ,683
B Algilanan Feth!ye (;?kICI tunzm unsurlarina sahiptir N 763 649 789
‘g . Fethiye yiksek kalitede konaklama olanaklarina sahiptir ,692
2 Kalite  Eethive'de sunulan hizmet kalitesi yiiksektir. 588
% Destinasyon  Biri bana sorsa Fethiye'yi tavsiye ederim ,899 6.76 881
= Sadakati Fethiye destinasyonuna tekrar gelmeyi digtindrim 875 ’
% Destinasyon Fethiye bilinen bir turizm destinasyonudur ,861
£ Earkindaldi Fethiye (inli bir turizm destinasyonudur 792 665 831
[72]
3 g Fethiye taninan bir turizm destinasyonudur 7120
E Destinasyon  Fethiye iyi bir turistik altyapiya sahiptir 652
2 Bilissel imail Fethiye kiltlrel mirasa sahip bir yerdir 744 6,54 756
3% ¥ : Fethiye'de rekreasyon aktiviteleri yapiimaktadir. ,633
é Destinasyon  Fethiye keyifli bir turizm destinasyonudur ,669
Duygusal imaj  Féthiye muhtesem bir turizm destinasyonudur ;757 6,71 714
Fethiye eglenceli bir turizm destinasyonudur 741
Fethiye destinasyonunu bagskalarina tavsiye edecegim ,691
§  Poziif AAP - Cevreme Fethiye hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. 944 6,57 760
< g Cevremdeki kisilere Fethiye'ye gitmeye tesvik edecedim 575
‘1: § Fethiye ile ilgili olumsuz yorumlar yapacagim. ,768
= O Negatif AAP Fethiye'nin olumsuz yénlerini bagkalarina anlatacagim 856 1,66 807
Olumsuz diistincelerimi sosyal paylagim sitelerinde paylasacagim ,768
Destinasyon Fethiye'ye gelmem dogru bir tercihti ,643
. Fethiye destinasyonundan genel olarak memnunum 864 6,70 816
Memnuniyeti O N . - .
Fethiye'de yaptigim tatilden biyUk keyif aldim ,833
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ma degerinin (1,67) oldukga diisiik ¢tkmasi da bu
kaniy1 desteklemektedir.

Arastirma Modelinin Testi

DM degiskenin dahil edildigi TTDMD ile AAP
boyutlar: arasindaki etkilesimleri ortaya koy-
mak amaciyla 6nerilen modelin testi i¢cin DFA’da
dogrulanan 6l¢tim modelleri arasinda yol se-
masi olusturulmus ve gergeklestirilen yol anali-
zi sonucunda, genel 6l¢iim modelinde RMSEA
(,073) ve x2/df (1,997) degerlerine gore kabul edi-
lebilir olmasina ragmen, diger iki uyum indeksi
(GFI=,823; CF1=,874) degerlerine gore iyi uyum
saglanamamis olup modelin gelistirilmesine ih-
tiya¢ duyulmustur. AMOS istatistik paket prog-
ram1 modifikasyon indeks sonuglarinin énerisi
dogrultusunda faktor yiikii 0,5'in altinda olan

#p<0,01;

Sekil 2. Aragtirmanin Degiskenleri Arasindaki Yapisal
Modelin Sonuglar:

Tablo 3. ArastIrmanin Hipotez Test Sonuglar1

algilanan kalite ve negatif AAP boyutlarindan bi-
rer olmak {izere toplam iki ifade (“Fethiye’de su-
nulan turistik tirtinler mitkemmeldir” ve “Fethi-
ye ile ilgili olumsuz yorumlar yapacagim”); mo-
delden ¢ikarilmis ve destinasyondan algilanan
kalite boyutuna ait iki madde arasinda korelas-
yon olusturulmustur. Tekrar gerceklestirilen yol
analiz sonucunda elde edilen dort indekse (x2/
df=1,60; GFI=,878; CFI=945; RMSEA=,057) gore
modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar
igerisinde yer almustir.

Sekil 2’de degiskenler arasindaki yapisal mode-
lin sonuglari, Tablo 3’te yapisal modelin sonugla-
rina yonelik standardize edilmis beta katsayilari,
t degerleri, standart sapma ve R* degerleri goste-
rilmistir.

Tablo 3 incelendiginde, standardize edilmis be-
ta katsayis1 anlamsiz bulunan Hio hipotezi redde-
dilmis, standardize edilmis beta katsayist anlam-
l1 bulunan diger tiim hipotezler kabul edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Turistlerin satin alma davraniglarin etkileyen en
onemli faktorlerden biri olan AAP'nin onctilleri-
nin ve bu dnciillerin etki derecelerinin bilinmesi,
destinasyonun stirdiiriilebilirliginin saglanma-
sinda 6nemli rol oynamaktadir. Destinasyondan
algilanan kalite ve destinasyon sadakati gibi bo-
yutlara sahip olan TTDMD ile destinasyon mem-
nuniyeti AAPyi etkileme potansiyeline sahip 6n-

Hipotezler B S.E. t p R2 Sonug
H:  Destinasyon farkindaligi — Duygusal imaj 280 089 314 w125 Kabul
H2  Destinasyon farkindaligi —» Biligsel imaj 214 060 3,58 ,002 ,084 Kabul
Hs  Duygusal imaj — Algilanan kalite 344 077 448 b 42 Kabul
Hs  Biligselimaj —— Algilanan kalite J67 161 476 b Kabul
Hs  Algilanan kalite — Destinasyon memnuniyeti 891 170 529 w621 Kabul
Hs  Destinasyon memnuniyeti — Destinasyon sadakati ~ ,885 111 7,95 e 321 Kabul
Hz  Algilanan kalite — Pozitif AAP 361,089 4,04 b Kabul
Ho  Destinasyon sadakati —» Pozitif AAP 397 091 434 b 70 Kabul
Hs  Algilanan kalite — Negatif AAP -607 216 -2,81  ,005 136 Kabul
Hi  Destinasyon sadakati —» Negatif AAP 270 220 1,29 219 Red
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ciiller olarak goriilmektedir (Issock vd. 2019). Bu
onctlillerin AAP {izerindeki etkilerini aragtirmak
ve bu dogrultuda destinasyonun gelistirilmesi
ve pazarlanmasina yonelik dogru stratejiler ge-
listirmek glintimiizde daha da 6nemli hale gel-
mistir. Bu baglamda, arastirmada destinasyon
marka degeri ve destinasyon memnuniyetinin
AAP’ye etkisi Fethiye destinasyonuna gelen zi-
yaretgiler 6zelinde incelenmis ve destinasyon
memnuniyetinin de dahil edildigi TTDMD bile-
senleri ve AAP boyutlar1 arasindaki etkilesimlere
dayanarak model onerilmistir. Calisma, TTDMD
ile AAP arasindaki iligkileri ele alan az sayidaki
calismalardan biri olmasinin yani sira, turizm
alaninda TTDMD’nin AAP tizerindeki etkilerini
anlamada yapilan ilk calisma olarak alanyazina
katki saglamaktadir.

Teorik Cikarimlar

Calisma sonuglarinin ilgili alanyazina bazi kat-
kilar1 sz konusudur. i1k olarak, diger hizmet
alanlarinda da uygulanabilecek turistlerin des-
tinasyon marka degeri algilari ile pozitif ve ne-
gatif AAP davranislarina iliskin biitiinsel bir
model 6nerilmis ve dogrulanmistir. Onerilen
modelde destinasyondan algilanan kalite ve des-
tinasyon sadakati, pozitif AAP’yi olumlu yonde
etkilemektedir. Bu sonug, Wang vd.’nin (2017)
Vietnam bolgesinin merkezinde yer alan Danang
destinasyonunda sunulan hizmet kalitesinin
agizdan agiza pazarlamay1 olumlu yonde etkile-
digi sonucu ile hazir giyim sektoriine odaklana-
rak agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati
ve algilanan kaliteden etkilendigi sonucuna ula-
san Yazgan vd.'nin (2014) calisma sonuglari ile
ortiismektedir. Aragtirma modelinde yer alan yol
analizlerinin standardize edilmis beta katsayila-
ria gore pozitif AAP en fazla destinasyon sada-
katinden etkilenmektedir. Diger taraftan tahmin
edildigi gibi negatif AAP davranisi ise destinas-
yondan algilanan kaliteden olumsuz yonde etki-
lenmektedir. Baska bir ifadeyle turistlerin desti-
nasyon kalite algilar1 diisiikse, turistler negatif
AAP davranisinda bulunacaklar: beklenmekte-
dir. Bu bulgu, Williams ve Buttle (2014) ile Ozas-
lan ve Uygur’'un (2014); sunulan hizmetlerden
memnun kalmayan tiiketicilerin negatif AAP’ye
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meyilli olduklar1 sonucunu desteklemektedir.
Diger taraftan destinasyon sadakatinin pozitif
AAP tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit
edilse de negatif AAP {izerindeki etkisi anlam-
s1z bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilarin
destinasyon sadakat algilarinin oldukga ytiiksek
(Ort:6,76) ve negatif AAP algilarinin oldukga dii-
siik (Ort:1,66) olmasindan dolay1 destinasyonla
ilgili olumsuz bir deneyim paylasmay diisiin-
medikleri soylenebilir. Ikincisi, alanyazindaki
arastirmalardan (Karjaluoto vd. 2016; Wang vd.
2017; Papadimitriou vd. 2018) farkli olarak bu
calisma AAP’nin iki alt boyutunu (negatif ve po-
zitif AAP) modele dahil etmektedir. Boylelikle
destinasyondan algilanan kalite ve destinasyon
sadakatinin AAP tizerindeki etkileri hakkinda
daha agiklayict bilgiler sunulmasina imkan tani-
makla birlikte AAP'nin de daha ayrintili bir ge-
kilde incelenmesi miimkiin olmaktadir.

Ugiincii olarak, son yillarda yapilan arastirma-
lara (Boo vd. 2009; Pike vd. 2010; Martin vd. 2018;
Davras 2019) paralel olarak destinasyon marka
degeri boyutlar1 arasinda etkilesim zincirinin ol-
dugu bu calismada teyit edilmistir. Bu etkilesim
zinciri, alanyazinda yer alan birkag arastirmanin
(Boo vd. 2009; Pike vd. 2010) aksine destinasyon
farkindaligi, destinasyon imaji, algilanan kali-
te, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sa-
dakati arasindaki nedensel iliskilerin ardigik ol-
dugunu gostermektedir. Buna gore destinasyon
farkindaligi, hem duygusal hem de bilissel imaj
iizerinde dogrudan etkiye sahiptir ve imaj da
destinasyondan algilanan kalitenin temel belir-
leyicisi konumundadir. Algilanan destinasyon
kalitesi ise destinasyon memnuniyetini, destinas-
yon memnuniyeti de destinasyon sadakatini giic-
li bir sekilde etkilemektedir. Martin vd. (2018)
Ispanya’nin Cantabria, Davras (2019) Isparta des-
tinasyonuna gelen turistler {izerinde yaptiklar
calismalarinda destinasyon hizmet kalitesinin
genel memnuniyeti, genel memnuniyetin de des-
tinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi so-
nucuna ulagsmislardir. Bu ¢calismada elde edilen
sonuglar Martin vd. (2018) ve Davras’in (2019)
Isparta destinasyonuna gelen turistler {izerinde
yaptiklar ¢calismalarin sonuglari ile uyumludur.
Sonug olarak, turistler tarafindan algilanan da-
ha yiiksek destinasyon marka farkindalig yerini



Ozgiir Davras - Aysegiil Simge Demircioglu

imaja birakacak, bu durum destinasyonun daha
yiiksek kalitede algilanmasina neden olabilecektir.

Dordiincti olarak, tiiketici temelli marka degeri
modelinde en 6nemli boyut olan imaj (Konecnik
ve Gartner 2007), arastirma modelinde Martin
vd.’nin (2018) ¢alismasinda oldugu gibi duygu-
sal (destinasyona yonelik hisler) ve bilissel imaj
(destinasyon Ozelliklerine iliskin bilgiler) olmak
tizere iki alt bilesen olarak yer almistir. Her iki
bilesen de algilanan kaliteyi olumlu yonde etki-
lemektedir. Bu sonug, destinasyon imajinin da-
ha ayrintili incelenmesine ve destinasyon marka
degeri olusumunda imajin etkisi hakkinda daha
aciklayici ve net bilgi elde edilmesine katk: sag-
lamaktadr.

Yonetimsel Cikarimlar

Destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir arag olan
AAP faaliyetlerinin gii¢lendirilmesi i¢in 6ncelik-
le destinasyon hizmet kalitesi ile destinasyon sa-
dakatine 6nem verilmesi gerekmektedir. Calisma
bulgularina gore destinasyon marka degerinin
son adimi olan destinasyon marka sadakatinin
olusmasinda boyutlar arasinda ardisik bir etki-
lesim vardir. Marka farkindaliginin “pazara gir-
me bileti” olarak goriilmesi (Martin vd. 2018) ve
marka degeri yaratilmasinda ilk agsama oldugu
g0z oniine alindiginda destinasyon yoneticileri
oncelikle destinasyon farkindaligina odaklanma-
lidirlar. Destinasyon turizm pazarinda ¢ok fazla
bilinmiyorsa, destinasyon yoneticileri gelenek-
sel kampanyalar diizenleyerek ve sosyal iletisim
araglarini etkin bir sekilde kullanarak destinas-
yonla iligkili gorsel imajlar konusunda farkinda-
lik olusturmalidirlar. Calisma bulgularina gore
destinasyon farkindalig: yiiksek olan turistlerin,
destinasyondan algiladiklari kalite de duygusal
ve biligsel imaja bagli olarak kismen olusacaktr.

Destinasyon iletisim faaliyetleri ayn1 zaman-
da destinasyon imajinin olusturulmasinda da
planlanmalidir. Her iki imajin da (duygusal ve
biligsel) destinasyondan algilanan kalite iizerin-
de etkisi bulunmaktadir. Beta katsayilarina gore
bilissel imajin algilanan kalite tizerindeki etkisi
duygusal imaja gore daha ytiksektir. Bundan do-
lay1 destinasyon yoneticilerinin, konumlandirma
stratejileri kapsaminda biligsel imaj1 gii¢glendir-

meye odaklanarak ve destinasyonun turistik alt-
yapisini iyilestirerek farkli rekreasyon aktivitele-
ri gelistirmeleri, turistlerin hizmet kalitesi algila-
rin1 olumlu yonde etkileyecektir.

Destinasyondan hizmet kalitesi hem destinas-
yon memnuniyeti hem de AAP'nin temel belir-
leyicisi konumundadir (Martin vd. 2018). Dola-
yistyla destinasyon yoneticilerinin daha ytiksek
hizmet kalite standard: yakalamalar: ve bunu
uzun vadede siirdiirmeleri, destinasyonun daha
fazla pazar pay1 elde etmesine olanak saglaya-
bilir. Bunun icin destinasyonda sunulan hizmet
kalitesinin istenilen diizeyde olup olmadig: kont-
rol edilmeli ve belli periyotlarda memnuniyet
anketleri yapilmalidir. Hizmet kalitesinin diisiik
olmas1 durumunda, aksayan yonler belirlenerek
gerekli diizeltici 6nlemler alinmali ve kaybedilen
turistleri tekrar kazanmak i¢in stratejiler gelisti-
rilmelidir. Ayrica destinasyon paydaslari, turist-
lerin sikayetlerini anlamak ve ¢6zmek i¢in miis-
teri sikayet hatt1 ve web sayfalarinda turistlerle
iletisim imkan1 saglayabilecek canli sohbet oda-
lar1 olusturmalidirlar. Cilinkii ¢alisma sonuglari,
destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon sada-
katinin pozitif AAP'nin belirleyicileri oldugunu
ortaya koydugundan dolay, diisiik hizmet kalite
algisina sahip olan turistler destinasyonu tavsiye
etmeme ihtimali artacaktir. Aksine hizmet kalite
algis1 ve destinasyon sadakati yiiksek olan turist-
ler, destinasyonu gevrimigi ve ¢evrimdisi ortam-
larda bagkalarima hem onerecekler hem de olum-
lu yonde reklamini yapacaklardir. Bundan dola-
y1 destinasyon yoneticilerinin, memnun ve sadik
turistleri 6zellikle TripAdvisor, Holiday Check
gibi seyahat paylagim siteleri veya Instagram, Yo-
uTube, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde
destinasyonla ilgili olumlu yorum yapmaya tes-
vik etmeleri, pazar payinin artirilmasi agisindan
onemli rol oynayacaktir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Her galismada oldugu gibi bu arastirma da bazi
sinirhiliklara sahiptir. Tlk olarak, aragtirmanin sa-
dece Fethiye’ye gelen yerli turistlere odaklanma-
s1, sonuglarin genellestirilmesini sinirlamaktadir.
Bundan dolay1 arastirmada onerilen modelin
farkli milliyetler veya farkli destinasyonlarda test
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edilmesi farkli sonuglar ortaya koyabilir. Arastir-
ma Ornekleminin belirlenmesinde kullanilan te-
sadiifi olmayan 6rnekleme yontemi arastirmanin
diger bir sinirin1 olusturmaktadir. Gelecek aras-
tirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin
kullanilmasi, arastirma sonuglarinin genellesti-
rilmesine olanak saglayacaktir. Diger taraftan
arastirmada Fethiye destinasyonunun yerli tu-
ristler tarafindan algilanan marka degeri ve agiz-
dan agiza pazarlama niyeti 6lciilmiigtiir. Gele-
cekte yapilacak ¢alismalarda destinasyon marka
degerinin turist motivasyonu, seyahat riski gibi
degiskenlerle etkilesimleri de arastirilabilir.
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