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Bu arastirma tuketici temelli marka degeri boyutlari (farkindalik, imaj, algilanan kalite,
sadakat) arasindaki etkilesimlere dayanarak, turist davranisinin temel belirleyicisi olan
memnuniyet degiskeninin dahil edilmesiyle tiketici temelli destinasyon marka degerine
(TTDMD) yonelik bir model énermektedir. Bu amagla, TTDMD boyutlari arasindaki
etkilesimler incelenmistir. Onerilen model Isparta ilini ziyaret eden turistler lizerinde test
edilmigtir. Verilerin elde edilmesinde anket tekniginden yararlaniimis olup, toplamda 416
anket toplanmistir. Elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Analiz sonuglart o6nerilen modeli dogrulayarak, algilanan destinasyon kalitesi-
destinasyon memnuniyeti-destinasyon sadakati arasinda guglu iliskinin oldugu ve diger
taraftan da destinasyon farkindaldi, destinasyon imaji ve destinasyondan algilanan
kalite arasinda etkilesim zincirinin oldugu da ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon farkindalidi, Destinasyon imaji, Algilanan Kkalite,
Destinasyon sadakati, Destinasyon memnuniyeti

Abstract

This study proposes a model for consumer based destination brand equity (CBDBE),
including the satisfaction variable, which is the main determinant of tourist behavior,
based on interactions between consumer-based brand value dimensions (awareness,
image, perceived quality, loyalty). For this purpose, the interactions between CBDBE
dimensions were examined. The proposed model was tested on tourists visiting
Isparta. The questionnaire technique was used to obtain the data and a total of 416
survey were collected. The obtained data were analyzed by structural equation
modeling. The results of the analysis confirmed the proposed model and revealed that
there are strong relationships among perceived destination quality, destination
satisfaction and destination loyalty. On the other hand, there are chain of interactions
among destination awareness, destination image and perceived quality of destination.

Key Words: Destination awareness, destination image, perceived quality, destination
loyalty, destination satisfaction
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1. Girig

Destinasyonlar her gegen yil artan rekabet ortaminda, kendine has g¢ekici unsurlariyla
turist gcekmek igin rekabet eden Urinler olarak kabul edilmektedir (Martin, Herrero ve
Salmones, 2018). Bu baglamda rekabet avantaji saglamanin temel stratejilerinden biri
olan marka degeri yaratma, destinasyonlar i¢in olumlu imaj olusturma ve turist sadakati
olusturmada gugli bir farklilasma ve rekabetci pazarlama strateji araci olarak
go6rulmektedir (Boo, Busser ve Baloglu, 2009; Im, Kim, Elliot ve Han, 2012). Dolayisiyla
bir destinasyonun marka degerinin élglilmesi ve bilinmesi 6nem arz etmektedir. Marka
degeri yaratma yontemlerinden biri olan Tiketici Temelli Marka Degeri (TTMD) Aaker
(1991) ve Keller (1993) tarafindan onerilmis olup, marka farkindaligi, marka imaji,
algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan olusmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
markalasmasina yonelik faaliyetlerin yapilabilecegini 6neren bu modelinin turizm
destinasyonlari tzerinde de uygulanabilecegini yapilan arastirmalar ortaya koymustur
(Boo ve dig., 2009; Gartner ve Ruzzier, 2010; Gomez, Lopez ve Molina, 2015; Im ve
dig., 2012; Konecnik, 2006; Konecnik ve Gartner, 2007; Pike, Bianchi, Kerr ve Patti,
2010; Wong, 2015). TTDMD modeli olarak ele alan bu g¢alismalarin bazilarinda
destinasyon marka degerini olusturan boyutlar arasindaki iligkileri incelemeye ve
gelistirmeye (Pike ve dig., 2010; Yagmur ve Kolukisa, 2016), bazilar boyutlarin genel
marka degeri Uzerindeki etkilerini ortaya koymaya (Boo ve dig., 2009; Im ve dig., 2012;
Kocaman ve Glngor, 2012), bazilari da farkli degiskenlerle (destinasyon deneyimi,
agizdan agza pazarlama vb.) oncillerini veya baska degiskenler lzerindeki etkilerini
belirlemeye odaklanmistir (Chekalina, Fuchs ve Lexhagen, 2016; Guervos, Jamilena,
Pena ve Olmo, 2018; Pektas, 2017; Yang, Liu ve Li, 2015). Sinirh sayidaki bazi
calismalar (Martin ve dig., 2018; Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011) destinasyon
memnuniyet degiskenini TTDMD modeli igine dahil etmiglerdir. TUm bunlar g6z énine
alinarak, mevcut galismada TTDMD boyutlarinin destinasyon sadakati ve destinasyon
memnuniyeti Uzerinde anlamli etkiye sahip oldugu 6ngérilmastir. Bu baglamda bir
arastirma modeli 6nerilerek degiskenler arasindaki iliski ampirik bir c¢alisma ile
incelenmisgtir.

Bu calisma, TTDMD boyutlarinin destinasyon memnuniyeti Gzerindeki etkilerini
belirleyerek, bir destinasyon marka degeri modellemesi &nermektedir. Calisma
sonuclarinin alanyazina katkisi, 6nerilen modele destinasyon memnuniyet degiskenin
de ilave edilmesidir. Memnuniyet, pazarlama faaliyetlerinin temel amaci ve genel
olarak tuketicilerin refahi igin son derece 6nemli olan davranigsal bir olgudur (Martin ve
di§g., 2018). Diger taraftan bir Urinu deneyim eden turistlerin gelecekteki davranislari,
deneyim sagladiklari tGrinden duyduklari memnuniyetten etkilenmektedir (Albayrak ve
Caber, 2013). Ayrica alanyazinda memnuniyet ve sadakat arasinda yapilan kapsaml
calismalarin da (Chi ve Qu, 2008; Fuchs, Chekalina ve Lexhagen, 2012), iki degisken
arasindaki gugli iliskilerin (memnuniyetin algilanan kalitenin sonucu ve sadakatin
onculd) oldugunu ortaya koymus olmasindan dolayi destinasyon memnuniyeti TTDMD
modeline dahil edilmigtir.

Aragtirmada o6nerilen model, Isparta ili destinasyonunu ziyaret eden turistler
Uzerinden elde edilen veriler dogrultusunda test edilmistir. Deniz-kum-glinese dayal
yaz turizmi haricinde ¢ok sayida ve dnemli alternatif turizm potansiyeline sahip olan
Isparta destinasyonunda; Davraz Kayak Merkezi ile kis turizmi, gélleri ve kanyonlari ile
doga turizmi, gul ve lavanta bahceleri ile kirsal turizm faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir
(isler, 2018: 136). Giil ve lavanta bahgelerini 2016 yilinda 21 bin, 2017 yilinda 140 bin,
2018 yilinda yaklasik % 1000’lik artis ile 222 bin civarinda turistin ziyaret etmesi
(https://trthaber.com, 19.09.2019), Isparta ilinin kirsal turizm agisindan buylk bir
potansiyele sahip oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla, bu ¢alisma ile elde edilecek
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Isparta destinasyonuna ait marka degeri bulgulari, destinasyonun gelistiriimesine
yonelik dogru stratejilerin uygulanmasinda yol gésterici olacaktir.

Ozet olarak bu galigma, TTMD boyutlari (destinsyon memnuniyet degiskeni de
dahil) arasindaki etkilesimleri tespit ederek TTDMD ydnelik farkh bir model
onermektedir. Bu ¢ercevede oncelikle TTDMD ile teorik bilgiler verilmis, sonrasinda
arastirma modelinde yer alan hipotezlerin alanyazina dayandirilarak teorik altyapilari
aciklanmistir. Calismanin son béliminde yapisal esitik modellemesi ile Onerilen
model test edilmis olup, elde edilen bulgular yorumlanarak, gelecekte yapilabilecek
arastirmalara dneriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri

Marka kavrami Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan, “bir (retici veya saticinin (riin
veya hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklilagstirmaya
yobnelik bir isim, terim, sembol, isaret, tasarim veya bu unsurlarin bir bilesimi olarak”
tanimlanmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2005). Yalniz bu noktada markalar
sadece isim ve sembollerden ibaret olmayip tiketiciler ile olan iligkilerinde, tiketicilerin
bir Griin ve performansi hakkindaki algilarini ve duygularini temsil eden ana unsur
olarak gorilmektedir (Fuchs ve dig., 2012). Markalar tiiketicilere sundugu islevsel,
duygusal ve kendini ifade etme gibi ¢cok cesitli dederler ile anildigindan dolayi, bir
markanin de@eri marka ve tlketici arasindaki iligkinin fonksiyonu olarak
gerceklesmektedir (Cetin, 2017: 91). Marka degeri alanyazinda, tiiketici ve finans
temelli yaklagsimlar olmak Uzere iki farkli agidan ele alinmistir. Finansal agidan marka
degeri bir markanin parasal ederi/degeri olarak nitelendirilirken, tiiketici temelli marka
degeri, tuketici zihnindeki algisal deger olarak tanimlanmaktadir (Pektas, 2017).

Tuketicilerin bir markaya yonelik tutum, davranig ve algi streglerini irdeleyen ve
tiketicilerin bir markaya bagl olma guiclinin bir o6lglisl veya tuketicinin marka
hakkinda sahip oldugu bilgi ve inanglarinin bir agiklamasi olarak (Martin ve dig., 2018)
tanimlanan TTMD, marka degeri yaratmada ve marka degerini sirdirmede stratejik bir
arac¢ olarak gorulmektedir (Yuce, 2010:1-2). TTMD alanyazinda yogun bir sekilde ele
alinmig ve hem arastirmacilar hem de pazarlamacilar tarafindan &lgme yonli
calismalar yapilarak, birtakim ydntem ve yaklasimlar gelistiriimistir. Bu c¢alismalarin
ortak noktasi, tiketici algilamalari ve tiketicinin marka ismine gdsterdigi tepkinin analiz
edilmesi olmustur (Yildiz, 2015). Bu tepkileri ve algilamalari neye goére edindikleri, neye
gore verdikleri ve bu algi ile tepkilerin ortaya ¢ikmasina neden olan faktorlerin bilinmesi
TTMD arastirmalarinin temelini olusturmaktadir (Kocaman ve Gungér, 2012). TTMD
olusturulmasina yénelik temel yaklasim Aaker (1991: 68) ve Kellerin (1993) ortaya
koymus oldugu modeller olusturmakta olup, alanyazinda ¢ogunlukla Aaker’in (1991)
dort boyutlu modeli (marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka
sadakati) tercih edilmis ve birgcok arastirmada (Kim, Kim ve Jeong, 2003; Liu, Wong,
Tseng ve Chang, 2017; Seric, Saura ve Molina, 2014; Yildiz, 2015) kullaniimigtir.

Uriin ve hizmet 6zelliklerine yonelik uygulanan Aakerin TTMD dért boyutlu
modeli, Konecnik ve Gartner (2007) tarafindan destinasyon marka degeri olusturmaya
ybnelik te uygulanabilecegini ortaya koyuldu ve sonraki ¢alismalar (Boo ve dig., 2009;
Im ve dig., 2012; Ruzzier, 2010; Yang ve dig., 2015) bu modelin gegcerliligini farkh
destinasyon ve oOrneklem gruplarinda dogruladi. Bu arastirmalarda, TTMD alt
boyutlarini, destinasyon farkindalgi, destinasyon imaji, destinasyondan algilanan
kalite ve destinasyon sadakati olarak uyarlanmistir. Son vyillarda yapilan bazi
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calismalarin (Martin ve dig., 2018; Fuchs ve dig., 2012) destinasyon memnuniyeti
degiskeni de modele dahil ettikleri gérilmektedir. Turizm perspektifi agisindan, bu alt
boyutlara ait yazinsal bilgi agsagida verilmistir.

Destinasyon farkindaldi, turistin  bir destinasyon bdlgesini tanimasi,
animsamasil, ve destinasyona ait 6zellikleri akilda tutabilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008). Bagka bir ifadeyle destinasyon farkindaligi, turistin
destinasyon hakkindaki bilgisini veya turistlerin zihnindeki destinasyon bilinirligini
yansitacaktir (Martin ve dig., 2018). Destinasyon farkindalidi, turistlerin bir destinasyon
hakkinda elde ettikleri bilgiler olarak tanimlanmis ve bir destinasyon ile ilgili algi
olusabilmesi 6ncelikle o destinasyonun farkinda olunmasi, bilinmesi kosuluna bagl
oldugu belirtiimektedir (Pektas, 2017: 23). Konecnik ve Gartner (2007) bir
destinasyonun gelisimi icin 6ncelikle destinasyon farkindaliginin olusturulmasi
gerekliligini, Boo ve dig., (2009) ise destinasyon farkindaliginin TTDMD modelinin en
onemli boyutu oldugunu ve turist satin alma kararinda ana etken oldugunu ortaya
koymuslardir.

Destinasyon imaji, destinasyonun gergekligini yansitabilecek gesitli 6zelliklere
iliskin bireysel algilardan olusan bir dizi seti temsil etmesinin (Martin ve dig., 2018) yani
sira, bir turistin bir destinasyon hakkindaki sahip oldugu tim izlenim, bilgi, 6nyargi ve
duygusal disiincelerinin anlatimi olarak ta tanimlanmaktadir (Kavacik, Zafer ve inal,
2012). Baska bir ifadeyle, destinasyona ait cekici 6zelliklerin, destinasyonu aynen
yansitarak turistin zihninde yer almasidir (Cetins6z ve Karakegili, 2018). TTDMD
modelinde en 6nemli bilesen olarak kabul edilen destinaston imaji (Boo ve dig., 2009;
Konecnik ve Gartner, 2007), turist memnuniyeti, turistlerin tatil segim sireci ve
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri Uzerinde etkili oldugunu ortaya konulmustur
(Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Choi, Tkachenko ve Sil, 2011). Ayni zamanda
destinasyon imaji destinasyonlar arasi rekabette en 6nemli ara¢ olup, destinasyon
konumlandirma stratejilerinde en 6énemli amag, destinasyona yonelik olumlu bir imaj
olusturmak veya destinasyonun sahip oldugu imaji daha da glglendirmede énemli rol
oynamaktadir (Kavacik ve dig., 2012).

Algilanan destinasyon kalitesi, algilanan urin degerinin bir éncll olup (Boo ve
di§., 2009), mukemmellik veya genel Ustinlige dayanan bultlnsel bir yargi olarak
tanimlanmaktadir (Martin ve dig., 2018). Bir destinasyon icin kalite, turistlerin
beklentilerinin  karsilanmasi veya asiimasi olarak nitelendiriimektedir. Ancak
destinasyonun birden fazla unsurlardan olugsmasi, bagka bir ifadeyle ¢ok sayida i¢ ve
dis paydasinin  olmasi sebebiyle turisttere zamaninda hizmet vermeyi
zorlastirmaktadir. Ayrica i¢ paydaslarin buytk bir ¢ogunlugunun 6zel isletmelerden
olusmasi da hizmet kalitesinin kontrol edilmesini zorlastirmaktadir. Tim bunlar
algilanan destinasyon kalitesini etkilemektedir (Yagmur ve Kolukisa, 2016). Aaker
(1996) TTMD modelinde algilanan kaliteyi modelin en énemli bileseni olarak, Konecnik
ve Gartner (2007) ise algilanan kalitenin tuketici davranisini etkileyen en énemli unsur
oldugunu ileri sirmustur.

Destinasyon memnuniyeti, turistin destinasyon deneyiminden elde ettigi bilissel-
duyusal bir durumdur (Martin ve dig., 2018). Bagka bir ifadeyle, destinasyonu olusturan
farkl 6zelliklerin performanslarinin turistler tarafindan genel dederlendirmesi olarak ta
tanimlanabilir. Destinasyonu olusturan &zelliklerinin performansinin artiriimasi ile
yuksek destinasyon memnuniyeti saglanmasi kuvvetli olasiliktir. Ayrica arastirmalar
destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakatinin 6nculi oldugunu tespit etmistir
(Chi ve Qu, 2008; Hernandez, Radilla ve Sanchez, 2006).
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Destinasyon sadakati, TTDMD’nin temel boyutunu temsil etmekte olup, turistin
bir destinasyona baglihgi olarak tanimlanmaktadir (Yang ve di§., 2015). Bir turistin bir
destinasyona bagdliligi, gelecekte ayni destinasyonu tercih etmesinde gugli bir
belirleyici olarak gorilmektedir (Wong, 2015). Destinasyon sadakati alanyazinda
davranigsal ve tutumsal sadakat olmak uzere iki kategoride siniflandiriimaktadir.
Davranigsal sadakat, bir turistin ayni destinasyona tekrar ziyaret etmesini kapsarken,
tutumsal sadakat turistin deneyim elde ettidi bir destinasyonu agizdan agza pazarlama
ile tavsiye etmesini ifade etmektedir (Kim ve dig., 2008). Cetins6z ve Artuger (2013)
TTDMD boyutlari arasinda destinasyon sadakatinin en énemli bilesen oldugunu ortaya
koymuslardir.

2.2.Tuketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki Etkilesimler

Yuksek marka degerine sahip olan destinasyonlarin rekabet avantaji saglamalari ve
turizmden daha fazla pay alabilmeleri sebebiyle TTDMD alanyazinda yogun bir sekilde
ele alinmis, TTDMD'yi olusturan boyutlar arasindaki iligskiler incelenmistir. Bu
boyutlardan marka farkindaligi marka sadakatinin ilk adimini olusturmaktadir (Boo ve
dig., 2009; Konecnik, 2006). Diger taraftan marka farkindalik seviyesi ne kadar ylksek
olursa marka degerinin de o kadar yiksek oldugu kabul edilmektedir (Martin ve dig.,
2018). Keller'e (1993) gore, marka degeri marka bilgisinin kavramsallastiriimasi ile
olusmakta olup, marka bilgisinin marka farkindali§i ve marka imajindan olustugunu ileri
sUrmastir. Marka farkindaldi tiketicinin markayi tanimasi ve hatirlamasi ile ilgiliyken,
marka imaiji ise marka ile ilgili bir takim 6zelliklerin tlketicilerin zihinde yer edinmesini
ifade etmektedir. Marka farkindali§gi da bu o6zelliklerin tlketici zihninde olusumunu
etkilemesinden dolayi, bir destinasyonun farkindali§inin artmasi destinasyon imajini da
artirmasi beklenmektedir (Martin ve dig., 2018). Yapilan arastirmalar da marka
farkindaligi ile marka imaji arasinda olumlu yénde bir iligkinin oldugunu ortaya
koymustur. Ornegin Kocaman ve Giingér (2012) Alanya destinasyonunun, Cetinséz ve
Artuger (2013) Antalya destinasyonun marka degerini olgtikleri ¢calismalarinda; marka
farkindaligi ile marka imaji arasinda pozitif yonlu iliskiler tespit etmislerdir. Benzer
sekilde Cetins6z ve Karakegili (2018) Anamur destinasyonun marka degerini ele
aldiklar ¢aligsmalarinda destinasyon farkindalidinin destinasyon imajini olumlu yénde
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Tim bu ac¢iklamalar dogrultusunda arastirmanin ilk
hipotezi asagidaki gibidir.

H1: Destinasyon farkindaligi destinasyon imajini pozitif yonde etkiler

Marka farkindalidi ile algilanan kalite arasinda iligskinin olduguna dair ¢calismalar
da alanyazinda mevcuttur. Ornegin Aktepe ve Bas (2008) calismalarinda marka
sadakati ile marka farkindaligi arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu tespit
etmislerdir. Kim ve Kim (2005) ltks otel ve zincir restoran isletmeleri (izerinde yaptiklari
calismalarinda tum marka degeri bilesenlerinin énemli bulmalarinda ragmen, marka
farkindaligi ve algilanan kalitenin isletmelerin performansini olumlu yonde daha fazla
etkiledigini ortaya koymuslardir. Cetins6z ve Artuger (2013) destinasyon farkindahgi ile
algilanan destinasyon kalitesi arasinda pozitif yénla iliskiler tespit etmis olup, Cetins6z
ve Karakecili (2018) de destinasyon farkindaliginin algilanan destinasyon kalitesini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu bulgular dogrultusunda arastirmanin ikinci hipotezi
olusturulmustur:

H2: Destinasyon farkindaligi algilanan destinasyon kalitesini pozitif yonde
etkiler.
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Ucglincii olarak, tiiketici davranigi ile ilgili yapilan arastirmalar algilanan kalitenin
marka imajindan etkilendigini ortaya koymustur. Hankinson (2005) destinasyon imaiji
ile algilanan kalite arasinda pozitif yonli iliskiler oldugunu ortaya koymus olup, Chen
ve Tsai (2007) Tayvan’in Kengtin turizm merkezinde, Cetins6z ve Karakegili (2018)
Anamur destinasyonunda yapmis olduklari ¢alismalarinda, destinasyon imajinin
algilanan destinasyon Kkalitesini olumlu ydnde etkiledigini belirlemiglerdir. Benzer
sekilde Cretu ve Brodie (2007) calismalarinda marka imajinin algilanan kaliteyi
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Dolayisiyla, destinasyon imajinin bir turistin
destinasyonla ilgili ¢ekici unsurlara yonelik algilarina ydnelik olustugu g6z dénune
alindiginda, destinasyon imajinin algilanan destinasyon kalitesini artiracagi sdylenebilir
(Martin ve dig., 2018). Tim bu bulgular ve teze dayanarak Uglinci hipotez asagidaki
gibi olusturulmustur.

H3: Destinasyon imaji algilanan destinasyon kalitesini pozitif ydonde etkiler.

Tlketici davranisi konusunda alanyazinda vyapilan aragtirmalar, genelde
algilanan kalitenin  memnuniyetin ve sadakatin belirleyicisi oldugunu ortaya
koydugundan (Chen ve Chen, 2010; Gonzalez, Comesana ve Brea, 2007; Zabkar,
Brencic ve Dmitrovic, 2010), algilanan kalite ile memnuniyet ve sadakat arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu sdylenebilir. Cetins6z ve Artuger (2013) de bu iligkiyi
dogrular sonuclar elde etmislerdir. Callarisa, Garcia, Cardiff ve Roshchina (2012) ile
Hsu, Oh ve Assaf (2012) algilanan marka kalitesinin marka sadakati Uzerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. TTDMD arastirmalarinda algilanan kalitenin
destinasyon memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkileri de tespit edilmistir. Ornegin
Chen ve Tsai (2007) ile Martin ve dig. (2018) algilanan kalitenin destinasyon
memnuniyetini; Boo ve dig. (2009) ile Yang ve dig. (2015) algilanan kalitenin
destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Kogoglu (2019) da
destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide algilanan destinasyon
kalitesinin kismi aracilik roli oldugunu tespit etmistir. Tim bulgular dogrultusunda
doérduinci ve besinci hipotezler asadidaki sekilde olusturulmustur:

H4: Destinasyondan algilanan kalite destinasyon memnuniyetini pozitif ydnde
etkiler.

H5: Destinasyondan algilanan kalite destinasyon sadakatine pozitif ydnde
etkiler.

Son olarak memnuniyet, bir bireyin tiketim deneyiminden sonra o Uriine yonelik
sadakat olusumunda 6nemli rol oynayan davranigsal bir degisken olarak kabul
edilmektedir (Martin ve dig., 2018). Marka sadakati, tuketicinin ayni markayi tekrar
satin alma niyeti ve markayi baskalarina tavsiye etme isteginden olusmaktadir. Turizm
alaninda yapilan calismalar, bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme isteginin turist memnuniyetinden etkilendigini
ortaya koymustur. Fuchs ve dig. (2012) isvec¢’te, Chi ve Qu (2008) Amerika'da
yaptiklari ¢alismalarinda destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakatini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koydu. Nam ve dig. (2011) ise destinasyon memnuniyetinin
destinasyon sadakatine aracilik etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu bulgulara
gbre, arastirmanin son hipotezi belirlenmistir.

H6: Destinasyon memnuniyeti destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiler
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

(DF:Destinasyon Farkindaligi; Di: Destinasyon imaji; AK: Algilanan Kalite; DM: Destinasyon
Memnuniyeti; DS: Destinasyon Sadakati)

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 6nerilen modeli test etmek icin sayisal verilere odaklanan nicel arastirma
yontemi kullanilmis olup, verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlaniimistir.

3.1. Olgeklerin Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasinda kullanilacak olan anket (i¢ bélimden olusmaktadir. ilk
bdlimde katilimcilarin destinasyon marka degeri algisini 6lgmeye yonelik dért boyut ve
19 maddeden olusan destinasyon marka degeri olcedi yer almaktadir. Bu dlgekte yer
alan destinasyon farkindalik boyutuna ait maddeler Boo ve dig. (2009); destinasyon
imajina ait maddeler Martin ve dig. (2018); destinasyondan algilanan kalite boyutuna
ait maddeler Boo ve dig. (2009) ile Yagmur ve Kolukisa (2016); destinasyon sadakati
boyutuna ait maddeler Kocaman ve Gungdr (2012) ile Yang ve dig. (2015)
galismalarinda kullandiklari élgeklerden yararlanilarak hazirlanmistir. Ikinci bélimde
yer alan destinasyon memnuniyetinin 6lgilmesinde Martin vd.’nin  (2018) dort
maddeden olusan &énermeleri kullanilmistir. Ugiincli bélimde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirleye yodnelik sekiz soru belirlenmistir. Birinci ve ikinci
bélimde katiimcilarin destinasyon marka degeri ve destinasyon memnuniyetini
belirlemeye ydnelik olusturulan maddeler 5’li Likert tipi (1:Kesinlikle katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:Katihyorum, 5:Kesinlikle
katiliyorum) Olgcekle dlgulmistir. Katilimcilarin kisisel 6zelliklerini belirlemeye ydnelik
olusturulan sorularin bazilar ac¢ik uclu, bazilari ise kapall uc¢lu sorulmustur.
Destinasyon marka degeri ve destinasyon memnuniyeti 6lgeklerinde yer alan ingilizce
maddeler, alaninda uzman bir terciman tarafindan Turkge'’ye gevrilmis ve anket formu
Tirkge olarak olusturulmustur.

3.2. Ornekleme Siireci, Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Aragtirmanin evrenini, Isparta iline gelen ve en az 1 gece konaklama yapan vyerli
turistler olusturmaktadir. Evrenin timune ulasilmasinin mimkin olmamasi sebebiyle
ornekleme ydntemi uygulanmis ve tesadifi olmayan ydntemlerden kolayda érnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda, Isparta ili merkezinde faaliyet gdstermekte
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olan otel isletmeleri 6rneklem kapsamina alinmistir. Isparta il Kiiltiir ve Turizm
Midurliginin web sayfasindan elde edilen bilgilere gore, Isparta merkezde bakanlik
belgeli 10 otel isletmesi faaliyet géstermektedir. Bu 10 otel isletmesinden bes tanesi,
yapilan s6zli goérismeler sonucunda arastirmaya katilmayr kabul etmislerdir.
Konaklayan musgterilerine doldurtmak Uzere 200’er anket, toplamda ise 1000 anket
arastirmaya katilmayr kabul eden otel igletmelerinin  Onbiiro departmanina
birakilmistir. Her bir otelde, anket formlarini otelde konaklayan mdusterilere
doldurtulmasi ve anketlerin takibi icin Onbiiro midiri tarafindan bir resepsiyonist
gorevlendirilmistir. Arastirmaya katilan bes otel isletmesinden toplam 489 anketin geri
doénuUsl olmustur. Fakat 73 tanesi, katilimcilarin eksik doldurdugunun belirlenmesi ve
cevap veriimeyen (bos birakilan) fazla sorularin olmasi sebebiyle degerlendirmeye
alinmamisg, geri kalan 416 anket degerlendirmeye alinmistir.

Ankette yer alan tiketici temelli destinasyon marka degeri ve destinasyon
memnuniyeti olgeklerinin yapi gegerliligini saglamak amaciyla AMOS 22.0 istatistiki
paket programindan yararlaniimistir. SPSS 22.0 paket programi ile &lgeklerin
glvenilirligi, tanimlayici istatistikler ve katihmcilarin demografik dagilimlar tespit
edilmistir. En son asamada arastirmanin hipotezlerini test etmek amaci ile yapisal
esitlik modellemesi kurulmus ve hipotezler yol analizi ile test edilmistir.

3.3. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Destinasyon memnuniyet 6lgegi ve tiketici temelli destinasyon marka degeri dlgedinin
her bir boyutunun (destinasyon farkindalidi, destinasyon imaiji, algilanan kalite ve
destinasyon sadakati) yapi gegerliligini ortaya koymak amaciyla, AMOS 22 istatistik
paket programi ile birinci dizey tek faktérli dogrulayici faktdr analizi (DFA)
gerceklestiriimistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda elde edilen degerler, kabul
edilebilir uyum degerler arasinda olmadigindan programin 6nerdigi modifikasyonlar
yapilmistir. Bunun igin destinasyon imaji boyutundan iki madde modelden c¢ikartiimig
olup, diger boyutlarda (destinasyon farkindaligi, algilanan kalite, destinasyon sadakati
ve destinasyon memnuniyeti) bazi hata terimleri arasinda korelasyon olusturulmustur.
Gergeklestirilen modifikasyonlar neticesinde, dnerilen uyum degerleri elde edilmigstir

(Tablo 1). .
Tablo 1: Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df x?/df GFI CFlI RMSEA
Destinasyon 1,368 1 1,368 ,998 1,000 ,030
Farkindahgi
Destinasyon imaji 11,623 5 2,325 ,989 ,991 ,056
Algilanan Kalite 2,768 1 2,768 ,997 ,998 ,065
Destinasyon Sadakati 2612 1 2,612 ,989 ,991 ,066
Destinasyon ,483 1 ,483 ,999 1,000 ,000
Memnuniyeti
lyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 > 0,97 < 0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 20,89-0,85 20,95 < 0,06-0,08
Degerleri*

*Kaynak: Meydan ve Segen, 2015:37

Tek faktorli DFA sonucunda elde edilen destinasyon farkindaligi (X?/df= 1,36;
RMSEA= ,03; CFI= 1,0; GFI=,99), destinasyon imaji (X?/df= 2,32; RMSEA=,056; CFI=
,99; GFI= ,98), algilanan kalite (X?/df= 2,76; RMSEA= ,065; CFI= ,99; GFI= ,99),
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destinasyon sadakati (X2/df= 2,61; RMSEA= ,066; CFI= 1,0; GFI=,99) ve destinasyon
memnuniyeti (X?/df= ,48; RMSEA=,00; CFl= 1,0; GFI=,99) boyutlarina ait uyum iyiligi
degerleri iyi uyum degerleri arasinda yer aldigindan tim d&lgeklerin yapi gegerliligi
saglanmistir. Tim bu oélceklere ait maddelerin faktor yikleri ve givenilirlik katsayilari
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Olgeklere Ait Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Katsayilari
He X
] = T o
= > = >
® Maddeler Kod = c 3
2 2 S5
Destinasyon Isparta Unlu bir destinasyondur. DF1 ,853
- Gl ve lavanta denildiginde aklima hemen Isparta gelir.  DF2 797
Farkindaligi Isparta ivi bir i Shrete (ii hioti DE3 718 ,857
(D_F) spa a,|y| ir isme ve sohrete (ine) sa Niptir ,
Isparta’nin 6zellikleri hemen aklima gelir DF4 ,820
Isparta tarihi ve dogal glzelliklere sahiptir Di1 ,531
Destinasyon Isparta’nin eglence ve gece hayati gesitli ve renklidir Di4 ,550
imaiji Isparta keyifli bir destinasyondur Di5 ,815 ,812
(D_D) Isparta eglenceli bir destinasyondur Di6 ,824
Isparta inanilmaz bir destinasyondur Di7 ,718
Algilanan Isparta’da sunulan ’Eur"istik UrUpIer mUkemmeIdir. AK1 , 755
Kalite Isparta’da sunulan Grinler kahteh@r . AK2 ,885 854
(A_K) Isparta’nin konaklama olanaklar iyidir. AK3 , 767 '
- Isparta yuksek kalitede altyapiya sahiptir AK4 ,628
Destinasyon Ailemi ve arkadaglarima Isparta’yi tavsiye ederim DS1 ,839
Sadakati Fikrimi soranlara kesinlikle Isparta’yl 6nerecedim DS2 ,931 883
(D_S) Bagka yerlerle kiyasladigimda ilk tercihim olur DS3 , 745 '
- Gelecekte Isparta’ya tekrar gelmek isterim DS4 ,666
Destinasyon Isparta’dan bliylk keyif aldim DM1 ,648
Memnuniyeti Isparta’yi tercih ettigim icin memnunum DM2 ,829 900
(D_M) Isparta’daki tatil deneyimimden memnun kaldim DM3 ,951 !
- Isparta’da sunulan hizmetler beklentilerimi karsiladi DM4 ,827

Tablo 2 incelendiginde tim olceklere ait cronbach alfa katsayilar ,812 ile ,900
arasinda degismektedir. Olgeklere ait bu katsayilar kabul edilebilir dederler arasinda
yer aldigindan tim olgeklerin givenilirligi de ortaya konulmustur. Diger taraftan her bir
Olcege ait maddelerin faktor yiklerinin ,500 Gizerinde oldugu goériilimektedir.

4. Bulgular

Calismaya katilanlarin kigisel dzelliklerini belirlemeye yonelik frekans analizi yapiimis
ve sonugclari Tablo 3’te gdsterilmigtir.

Tablo 3: Katillmcilara Ait Ozellikler

Cinsiyet n % Medeni Durum n %

Erkek 205 49,3 Evli 266 63,9
Kadin 211 50,7 Bekar 150 36,1
Toplam 416 100 Toplam 416 100
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Tablo 3’iin devami

Yas n % Isparta’ya Gelis Sayisi n %
29 yas ve alti 108 27,6 1 kez 136 34,6
30-44 yas arasi 189 48,2 2 kez 126 32,1
45 yas ve Uzeri 95 24,2 3 kez ve Uzeri 131 33,3
Toplam 392 100 Toplam 393 100
Egitim n % Isparta’ya Gelis Amaci n %
ikdgretim 34 8,4 is amagl 101 24,9
Lise 131 32,3 Kirsal turizm (gil ve 150 36,9
lavanta)
Lisans 164 40,3 Arkadas/akraba ziyareti 63 15,5
Lisansustu 77 19 Diger (doga, kiltir, dini 92 22,7
b.
Toplam 406 100 ¥'og)lam 406 100
Meslek n % Konaklama Siiresi n %
Doktor 25 7,4 1 gece 97 28,4
Emekli 20 5,9 2 gece 95 27,9
Ev hanimi 40 11,9 3 gece 42 12,3
Kamu cgalisani 80 23,8 4 gece 29 8,5
Mahendis 23 6,8 5 gece 27 7,9
Ogrenci 21 6,2 6 gece ve Uzeri 51 15
Ozel Sektér Calisani 128 38
Toplam 337 100 Toplam 341 100

Tablo 3 incelendiginde kadin katilimcilarin az bir cogunlukla (% 50,7) erkeklere
go6re daha fazla oldugu gorulmektedir. Katihmcilarin % 63,9’u bekar, % 48,2’sinin 30-
44 yas arahdindadir. % 69,3'lUk oranla lisans ve lisansustu egitim duzeyine sahip olan
katihmcilarin % 32,3’G de lise mezunudur. Bu verilere gore, genel olarak katilimcilarin
egitim seviyelerinin yuksek oldugu sdylenebilir. Meslek agisindan bakildiginda % 38’i
Ozel sektor calisani, % 23,8'i kamu calisanidir. % 34,6’si Isparta’ya ilk kez gelmis olup,
geri kalan % 65,4’G devamli turist konumundadir. % 28,4’0 bir gece, % 27,9'u iki gece
ve geri kalan % 43,7’si U¢ gece ve Uzeri konaklama yapmistir. Isparta’ya gelis
amaglarina bakildiginda, % 36,9’u kirsal turizm (gul ve lavanta) amagl, % 24,9'u is
amagli, % 15,5 arkadas/akraba ziyareti igin Isparta’ya gelmislerdir. Geri kalan %
22,7’si ise doga turizmi, kiltir turizmi ve dini turizm amagl Isparta’yi ziyaret etmislerdir.

Tlketici temelli destinasyon marka degeri ve destinasyon memnuniyeti
Glceklerindeki maddelere ait tanimlayici istatistikler Tablo 4'te gosterilmistir.
Tablo 4: Olgek Maddelerine Ait Tanimlayici Istatistikler

Kod  Maddeler n Ort. S.S. Varyans
Destinasyon Farkindaligi 3,72 1,003 1,007
DF1 Isparta Gnli bir destinasyondur. 410 3,35 1,286 1,656
DE2 Gul ve lavanta denildiginde aklima hemen 415 394 1299 1,687

Isparta gelir.
DE3 Isparta iyi bir isme ve séhrete (Uine) sahiptir 411 3,62 1,132 1,283
Isparta denildiginde, bazi &zellikleri (kayak

DF4 merkezi, gul ve lavanta bahgeleri, gélleri vb.) 416 3,97 1,079 1,165
hemen aklima gelir
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Tablo 4’iin devami

Destinasyon imaji 332 ,843 711

Isparta tarihi ve dogal guzelliklere sahip bir

DI1 destinasyondur 414 3,64 1,106 1,224
; Isparta turistik altyapiya (otel, restoran,
Di2 alisverig vb.) sahiptir 413 338 1112 1237
D3 Isparta zengin bir yerel mutfaga sahiptir. 414 3,08 1,224 1,498
Di4 Isparta’mn eglence ve gece hayati ¢ok cesitli 408 300 1,295 1678
ve renklidir
Di5 Isparta keyifli bir destinasyondur 407 3,50 1,077 1,162
Di6 Isparta eglenceli bir destinasyondur 406 3,39 1,121 1,257
. Isparta inanilmaz (hayran birakan) bir
DI7 destinasyondur 409 3,26 1,191 1,419
Algilanan Kalite 3,29 956 914
Isparta’da sunulan turistik triin ve hizmetler
AKLl  mikemmeldir. 411 3,25 1,159 1,346

Isparta’da sunulan Grin ve hizmetlerin

AK2  kalitesi benzer diger sehirlere goére daha 412 3,25 1,188 1,412
yuksektir

AK3 Isparta yl'jkse.k. kalitede konaklama 412 339 1127 1271
olanaklarina sahiotir.

AK4  Isparta yiksek kalitede altyapiya sahiptir 408 3,29 1,137 1,293

Destinasyon Sadakati 3,53 1,031 1,064

Ailemi ve arkadaslarimi Isparta’ya gitmeleri

konusunda kesinlikle tegvik edecegim
If|kr|m| wsoranlara kesinlikle  Isparta’y 403 3,64 1,199 1,440
6nerecegim

DS3 Ispgrtg’yl diger sehirlerle kiyasladigimda 414 336 1239 1,536
tercihim Isparta olur
DS4  Gelecekte Isparta’ya tekrar gelmek isterim 411 355 1,199 1,438

DS1 411 3,58 1,191 1,419

DS2

Destinasyon Memnuniyeti 3,66 1,041 1,085

DM1. Iaslglanr]ta’da gegirdigim zamandan biyik keyif 4,4 362 1193 1424

DM2 Isparta’yi tercih ettigim icin memnunum 413 3,69 1,155 1,336

DM3 Lsaplg:'rt:’dakl tati deneyimimden memnun 412 370 1175 1382
Isparta’da sunulan hizmetler beklentilerimi

DM4 karsiladi 412 3,62 1,248 1,558

Tablo 4’te Olgeklerin maddelerine ait ortalamalar, standart sapma ve varyans
degerleri gorilmektedir. Ortalama degerleri incelendiginde en ylksek ortalama
degerine sahip “Isparta denildiginde, bazi 6zellikleri (kayak merkezi, gul ve lavanta
bahceleri, golleri vb.) hemen aklima gelir” ve “gll ve lavanta denildiginde aklima
hemen Isparta gelir’ maddeleridir. En az ortalama degerine sahip olan madde ise
“Isparta’'nin eglence ve gece hayati ¢ok cesitli ve renklidir’ ifadesidir. Her bir dlgegin
ortalama degerine gore, en yiksek ortalama 3,72 ile destinasyon farkindaligin en
6nemli boyut olarak bulunmasi, Boo ve dig. (2009)nin ¢alisma sonuglar ile
ortugmektedir. En dusuk ortalama degerine sahip boyutlar sirasi ile algilanan kalite
(3,29) ile destinasyon imaji (3,32)dir. Destinasyon farkindaligi boyutunun en énemli
boyut oldugu bulgusu, Bu sonuglara gére, Isparta ilinin turizm degeri olarak 6n plana



526

Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu Ornegi

cikan gul ve lavanta bahgeleri ile Davraz Kayak Merkezi'nin katihmcilarda farkindalik
olusturmasina ragmen, algilanan hizmet kalitesinin disik olmasi da destinasyon
imajini olumsuz yénde etkileyebilecegi sdylenebilir.

Calismanin son asamasinda arastirma modelini test etmek amaci ile yapisal
esitlik modelinden faydalaniimistir. Model olusturulmadan énce modelde yer alacak
degiskenler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve
sonuglar Tablo 5te gosterilmistir. Tabloda gérildugu gibi tim degiskenler arasinda
anlaml ve pozitif ydnde iligkiler vardir. Dolayisiyla degiskenler arasindaki etkilesimler
ongorilebilmektedir. Diger taraftan olusturulacak olan modelde degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglanti olup olmadigina bakilmis olup, elde edilen tolerans ve VIF
degerlerine (Tolerans > .23; VIF < 10) gore bdyle bir sorunun olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 5: Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

£ 2
c - E % c c =
o > (&)
Degiskenler 2 2 § S 2>
n © 7] © 0= 0 c
© T @ Py T T T S
£ c £ « £ £ c
TE 3 3 it 35
o™ Q < ol o=
Destinasyon Pearson 1
Farkindahg Cor.
Destinasyon imaji Pearson ,544**
Cor 1
Algilanan Kalite Pearson ,495** ,689** 1
Cor
Destinasyon Pearson ,580** ,690** ,653** 1
Sadakati Cor
Destinasyon Pearson ,593** ,625%* ,633** ,805** 1
Memnuniveti Ccor
** p<0,01

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaci ile Sekil 2’de goésterilen yapisal esitlik
modeli olusturulmustur. Modelin iyi uyum degerlerinin saglanabilmesi i¢cin programin
Urettigi degerler dogrultusunda bazi modifikasyonlar yapilmistir. Bunun igin
destinasyon farkindaldi, destinasyon imaji, algilanan kalite ve destinasyon
memnuniyeti 6lgeklerinden birer madde olmak Uzere toplamda dért madde modelden
cikartiimistir. Bu islemler sonucunda yapisal modelin iyi uyum degerleri saglanmistir
(Tablo6).
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
B3 @ @ 73
D Rl N 5 00 | OMZ |=—@1D
e o Y—fowe} -
(=3) DFa DM4 ©19)
.22 79
SRt
68 .53 74
27 DS1 @
D 3 .52 b A A ’868 i
T S Ds2 QI'
@ Q?]g D1 D s 77 °
S oi7 | oS8 =13
Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri
X2 df x2/df GFlI CFI RMSEA
Yapisal Esitlik Modeli 323,429 94 3,441 ,917 ,945 ,077
lyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 < 0,05
Kabul Edilebilir Uyum < 0,06-
< . <4- = - = !
Degerleri* 4-5 0,89-0,85 0,95 0,08
*Kaynak: Meydan ve Sesen (2015:37)
Amos 22.0 istatistik paket programi vasitasiyla gerceklestirilen yol analiz
sonuglarina gdre arastirmanin hipotez test sonuglari Tablo 7’de gdsterilmistir.
Tablo 7: Aragtirmanin Hipotez Test Sonuglan
Hipotezler B S.H. C.R. p R? Sonug
H1 | Destinasyon Farkindaligt =~ —— Destinasyon Imajt ,60 ,053 7,47 i T Desteklendi
H2 | Destinasyon Farkindaligs ~——p Algilanan Kalite 33 ,052 545 *kk Desteklendi
H3 | Destinasyon Imaji —p»  Algilanan Kalite 68 112 7,78 ok 83 Desteklendi
H4 | Algilanan Kalite —» Destinasyon Memnuniyeti 79 ,069 13,2 wx | 63 Desteklendi
H5 | Algilanan Kalite ——p  Destinasyon Sadakati 53 ,089 7,02 *kk o0 Desteklendi
He | Destinasyon Memnuniyeti— Destinasyon Sadakati 42 071 | 611 ok | Desteklendi

Tablo 7’de elde edilen degerlere gore standardize edilmis beta katsayisi anlaml
olan tim hipotezler kabul edilmistir. Modele ait elde edilen R2? degerlerine gore,
destinasyon imajinin % 35'i destinasyon farkindaligiyla; algilanan kalitenin % 83’U
destinasyon farkindaligi ve destinasyon imajiyla; destinasyon memnuniyetinin % 63’U
algilanan kaliteyle ve destinasyon sadakatinin % 80’i algilanan kalite ve destinasyon

memnuniyetiyle aciklanmaktadir.
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5. Sonug ve Oneriler

Arastirmada, TTDMD boyutlari arasindaki etkilesimleri kapsayan ve destinasyon
memnuniyetinin  bu etkilesimler arasindaki rolini ortaya koyacak olan model
dogrulanmistir. Turizm pazarlamasi kapsaminda TTDMD boyutlarina destinasyon
memnuniyet degiskenini ilave eden az sayidaki galismalardan biri olmasinin yani sira,
farkli bir destinasyon marka deger modeli ortaya koyarak, alanyazina katkida
bulunmaktadir. Model iginde yer alan boyutlar arasindaki iligkilerin timdntn anlamli
cikmasi, destinasyon marka degeri boyutlari arasinda bir etkilesimin oldugunun
gostermekte ve Konecnik ve Gartner (2007), Gartner (2010), Kocaman ve Glingoér
(2012), Im ve dig. (2012), Yagmur ve Kolukisa (2016) arastirma sonuglarini
desteklemektedir. Dogrulanan modele gore, ardisik bir sekilde destinasyon farkindaligi
ile destinasyon imajini algilanan destinasyon kalitesini, algilanan destinasyon kalitesi
de destinasyon memnuniyeti ile destinasyon sadakatini olumlu yénde etki etmektedir.
Bununla birlikte, modelde yer alan yol analizlerinin standardize edilmis beta katsay: ve
R? degerlerine gore; destinasyon imajinin algilanan destinasyon kalitesini, algilanan
destinasyon kalitesi de destinasyon memnuniyetini gugli bir sekilde etkilemesinden
dolayi, algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon memnuniyetinin temel belirleyicisi
oldugu soylenebilir. Baska bir ifadeyle sirasiyla; destinasyon farkindaliginin artirilmasi
destinasyon imajinin, destinasyon imajinin artirilmasi algilanan destinasyon kalitesinin,
algilanan destinasyon kalitesinin artirlmasi da destinasyon memnuniyeti ve
destinasyon sadakatinin ylkselmesine neden olacaktir.

ikinci olarak destinasyon memnuniyetinin modelde énemli bir rol oynamasi da
diger bir teorik ¢iktisidir. Destinasyon memnuniyeti turizm alaninda yogun bir sekilde
ele alinsa da sinirli sayida ¢alisma TTDMD modeline dahil etmigtir. Arastirmada elde
edilen bulgulara gére destinasyon memnuniyeti destinasyon sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica memnuniyet ile sadakat arasindaki korelasyonun ylksek
¢ikmasi destinasyon memnuniyetinin, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
ve baskalarina tavsiye etme istegi agisindan gigli bir sadakat olusturmada temel
degisken olarak goérinmektedir. Destinasyon imajinin da algilanan destinasyon
kalitesini gucli bir sekilde etki etmesi sonucu, Konecnik ve Gartner (2007) ve Boo
vd’nin. (2009) imajin TTDMD boyutlari arasinda en 6énemli boyut oldugu sonuglari ile
ortismektedir. Ayrica algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon memnuniyetini
etkilemesi Chen ve Tsai (2007) ile Martin ve dig. (2018)’nin; destinasyon sadakatini
etkilemesi ise Boo ve di§. (2009) ile Yang ve dig. (2015)nin calismalan ile
benzesmektedir.

Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar, destinasyon yoéneticilerine destinasyon
marka degeri olusturulmasi slrecinde, dogru strateji ve politikalarin uygulanmasinda
katki saglayabilir. Oncelikle marka farkindaliginin, TTMD'nin ilk adimi oldugu géz
o6nine alindiginda (Konecknik, 2006) destinasyon yoneticilerinin  6nceligi,
destinasyonun bilinirligini artirma faaliyetleri olmalidir. Analiz sonuglari destinasyon
farkindaliginin algilanan destinasyon kalitesini ve destinasyon imajini olumlu yénde
etkiledigini ortaya koydugundan dolayi, ydneticilerin Isparta destinasyonuna ydnelik
geleneksel reklam ve tanitim faaliyetlerini yaparak ve sosyal medyayl da etkin bir
sekilde kullanarak destinasyonun farkindali§ini artirmalari gerekmektedir. Turistlerin de
destinasyon farkindaligina yonelik algilarinin artmasi da Isparta destinasyon imajinin
artmasina neden olacaktir. Bir destinasyonun rekabet avantaji saglamasinda énemli
bir ara¢c olan imaj, destinasyonun ana kaynaklari ve cekiciliklerine dayanmaktadir.
Ornegin dogal guzellikleri, tabiat parklari, gil ve lavanta bahgeleri ile dnemli
cekiciliklere sahip olan Isparta destinasyonu kirsal turizm tlrine odaklanarak,
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konumlandirma stratejileri cergevesinde destinasyonun imajini yaratmaya veya
glclendirmeye odaklanmalidir.

Algilanan destinasyon kalitesinin hem memnuniyet hem de sadakatin belirleyicisi
olmasina ragmen, algilanan kalite dizeyinin orta dizeyde c¢ikmasindan dolayi
yoneticilerin hizmet kalitesini iyilestirmek i¢gin, belli periyotlarda hizmet kalitesi dlgimi —
memnuniyet — sadakat Olgumlerini ve degerlendirmelerini yapmalari gerekmektedir.
Turist beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi durumunda, algilanan destinasyon
kalitesi yuksek c¢ikacak ve bu durum da turist memnuniyetini olumlu yénde
etkileyecektir. Ayrica olasi turist sikayetlerinin ¢6zimu igin sikayet hatti, sehir icinde
danigsma ofisleri ve sosyal iletisim merkezlerinin kurulmasi da turist memnuniyetsizligini
en aza indirgeyecektir. Son olarak memnun turistlere dogrudan pazarlama yontemleri
ve bazi tesviklerle gelecekte tekrar ziyaret etme olasiliklari artirilabilir. Diger taraftan
Yang ve dig. (2015)'nin adizdan adza pazarlamanin marka degeri Uzerinde olumlu
etkileri oldugu sonucu dogrultusunda, memnun ve sadik mdusterileri Tripadvisor,
otelpuan.com gibi seyahatle ilgili sosyal paylasim sitelerinde destinasyonla ilgili olumlu
deneyimlerini paylasmaya yonlendirmeleri, hem destinasyonun farkindaliginin hem de
turist sayisinin artmasina katkida bulanabilir.

Her arastirmanin oldugu gibi bu c¢alismanin da bazi sinirliliklari vardir.
Calismanin sadece Isparta destinasyonunda yerli turistler Uzerinde yapilmasi,
sonuglarin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Dolayisiyla onerilen modelin farkli bir
destinasyonda (6rnegin deniz-kum-glnes turizmine yonelik) farkli érneklem gruplar
(6rnedin yabanci turist gibi) test edilmesi farkli sonuglar ortaya koyabilir. Diger taraftan
bu arastirmada kullanilan dlgek, Isparta destinasyonun marka degerinin dlgmektedir.
Gelecekte yapilacak calismalar destinasyon hizmet kalitesi, elektronik agizdan agza
iletisim gibi degiskenlerin TTDMD Uzerindeki etkileri de arastirilabilir.

6. Kaynakga

Aaker D.A. (1991). Managing Brand Equity. New York NY: The Free Press

Aaker, D.A. (1996), ‘Mesuring Brand Equity Across Products and Markets’ California
Management Review, 38(3), ss. 102-121.

Aktepe, C. ve Bas, M. (2008), ‘Marka Bilgisi Strecinde Marka Farkindahgi ve Algilanan
Kalite (Beklenti) iligkisi ve GSM Sektériine Yénelik Bir Analiz Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1), ss. 81-96.

Albayrak, T. ve Caber, M. (2013), ‘The Symmetric and Asymmetric Influences of
Destination Attributes on Overall Visitor Satisfaction’ Current Issues in Tourism,
16(2), ss. 149-166.

Boo, S., Busser, J. ve Baloglu, S. (2009), ‘A Model of Customer-Based Brand Equity
and Its Application to Multiple Destinations’ Tourism Management, 30, ss. 219-
231.

Callarisa, L., Garcia, J.S., Cardiff, J. ve Roshchina, A. (2012), ‘Harnessing Social
Media Platforms to Measure Customer-Based Hotel Brand Equity’ Tourism
Management Perspectives, 4, ss. 73-79.

Chen, C.F. ve Tsai, A. C. (2007), ‘How Destination Image and Evaluative Factors
Affect Behavioral Intentions?’ Tourism Management, 28(4), ss. 1115-1122.
Chen, C.F. ve Chen, F.S. (2010), ‘Experience Quality, Perceived Value, Satisfaction
and Behavioral Intentions for Heritage Tourists’ Tourism Management, 31, ss.

29-35.

Chekalina, T., Fuchs, M. ve Lexhagen, M. (2016) ‘Customer-Based Destination Brand
Equity Modeling: The Role of Destination Resources Value For Money, and
Value in Use’ Journal of Travel Research, 57(1), ss. 31-51.

529




530

Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu Ornegi

Chi, C.G. ve Qu, H. (2008), ‘Examinig The Structural Relationships of Destination
Image, Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An Integrated Approach’
Tourism Management, 29(4), ss. 624-636.

Choi, J.G., Tkachenko, T. ve Sil, S. (2011), ‘On the Destination Image of Korea by
Russian Tourists’ Tourism Management, 32(1), 193-194.

Cretu, A.E. ve Brodie, R.J. (2007), ‘The Influence of Brand Image and Company
Reputation Where Manufactures Market to Small Firms: A Customer Value
Perspective’ Industrial Marketing Management, 36(2), ss. 230-240.

Cetin, I. (2017), Otel Isletmelerinde Marka Dederi ve Deder Yaratma, Ankara: Detay
Yayincilik.

Cetinséz, C.B. ve Artuger, S. (2013), ‘Antalya ilinin Marka Degerinin Olgiilmesine
Yonelik Bir Arastirma’ Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, 24(2), ss. 200-210.

Cetinsdz, C.B. ve Karakegili, G. (2018), ‘Turistik Destinasyonlarda Tuketici Temelli
Marka Degerinin Olgiilmesi: Anamur Uzerine Bir Arastirma’ Gaziantep University
Journal of Social Sciences, 17(1), ss. 147-159.

Fuchs, M., Chekalina, T. ve Lexhagen, M. (2012), ‘Destination Brand Equity Modeling
and Measurement: A Summer Tourism Case From Sweden’ In R. H. Tsiotsou
and R. E. Goldsmith (Editorler), Strategic Marketing in Tourism Services, Wagon
Lane Bingley:Emerald Group Publishing Limited, ss. 95-115.

Gartner, W.C. ve Ruzzier, M.K. (2010), ‘Tourism Destination Brand Equity Dimensions’
Journal of Travel Research, 50(5), ss. 471-481.

Gomez, M., Lopez, C. ve Molina, A. (2015), ‘A model of Tourism Destination Brand
Equity: The Case of Wine Tourism Destinations in Spain’ Tourism Management,
51, ss. 210-222.

Gonzalez, M.E.A., Comesana, L.R. ve Brea, J.A. (2007), ‘Assessing Tourist Behavioral
Intentions Through Perceived Service Quality and Customer Satisfaction’
Journal of Business Research, 60(2), ss. 153-160.

Guervos, R.A.C., Jamilena, D.M.F., Pena, A.L.P. ve Olmo, J.C. (2018), ‘Influence of
Tourist Geographical Context on Customer Based-Destination Brand Equity: An
Empirical Analysis’ Journal of Travel Research, 17, ss.1-13.

Hankinson, G. (2005), ‘Destination Brand Images: A Business Tourism Perspective’
Journal of Services Marketing, 19(1), ss. 24-32.

Hernandez-Labota, L. Solis-Radilla, M.A. ve Sanchez-Garcia, J. (2006), ‘Tourism
Destination Image, Satisfaction and Loyalty: A Study in Ixtapa-Zihuatanejo-
Mexico’ Tourism Geographies, 8(4), ss. 343-358.

Hsu, C.H.C., Oh, H. ve Assaf, G. (2012), ‘A Costomer-Based Brand Equity Model for
Upscale Hotels’ Journal of Travel Research, 51(1), ss. 81-93.

Im, H.H., Kim, S.S., Elliot, S. ve Han, H. (2012), ‘Conceptualizing Destination Brand
Equity Dimensions From A Consumer-Based Brand Equity Perspective’ Journal
of Travel & Tourism Marketing, 29, ss. 385-403.

Isparta il Kiltir ve Turizm Midarligi  (2019), ‘Konaklama Istatistikleri’,
www.isparta.ktb.gov.tr. (06.09.2019).

isler, B.D. (2018), ‘Isparta ili Turizm Potansiyeli ve SWOT Analizi’ iginde O. Davras
(Editor), Isparta Turizm Potansiyelinin Degerlendiriimesi, ss. 128-136, Konya.

Kavacik, M., Zafer, S. ve inal, M.E. (2012), ‘Turizmde Destinasyon Markalamasi:
Alanya Ornegi’ Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 39,
ss. 169-192.

Keller, K.L. (1993), ‘Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity’ Journal of Marketing, 57(1), ss. 1-22.

Kim, H., Kim, W.G. ve Jeong, A.A. (2003), ‘The Effect of Consumer Based Brand
Equity on Firms’ Financial Prformance’ Journal of Consumer Marketing, 20(4),
ss. 335-351.



http://www.isparta.ktb.gov.tr/

Davras 16(3) 2019 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

Kim, H. ve Kim, W.G. (2005), ‘The Relation Between Brand Equity and Firms’
Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants’ Tourism Management,
26, ss. 549-560.

Kim, W.G., Jin-Sun, B. ve Kim, H.J. (2008), ‘Multidimensional Customer-Based Brand
Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels’ Journal of
Hospitality&Tourism Research, 32(2), ss. 235-254.

Kocaman, S. ve Giingér, I. (2012), ‘Destinasyonlarda Misteri Temelli Marka Degerinin
Olglilmesi ve Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri:
Alanya Destinasyonu Ornegi’ Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4
(3), ss. 143-161.

Kogoglu, C.M. (2019), ‘Destinasyona Yonelik Marka imaji ve Marka Sadakati Iliskisinde
Algilanan Destinasyon Kalitesinin Aracilik Roli’ Seyahat ve Otel igletmeciligi
Dergisi, 16(1), ss. 34-47.

Konecnik, M. (2006), ‘Croatian-Based Brand Equity For Slovenia As A Tourism
Destination’ Economic and Business Review, 8(1), ss. 83-108.

Konecnik, M. ve Gartner, W.C. (2007), ‘Customer-Based Brand Equity for a
Destinastion’ Annals of Tourism Research, 34(2), ss. 400-421.

Kotler, P., Bowen, J.T. ve Makens, J.C. (2005), Marketing for Hospitality and Tourism,
(4. Baski), New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Martin, H.S., Herrero, A. ve Salmones, M.M.G. (2018), ‘An Interagtive Model of
Destination Brand Equity and Tourist Satisfaction’ Current Issues in Tourism,
22(16), ss. 1-22.

Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015), Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari,
2. Baski, Ankara: Detay Yayincilik.

Liu, M.T., Wong, I.A., Tseng, T.H. ve Chang, AW. (2017), ‘Applying Consumer Based
Brand Equity in Luxury Hotel Branding’ Journal of Business Research, 81, ss.
12-202.

Nam, J., Ekinci, Y., ve Whyatt, G. (2011), ‘Brand Equity, Brandt Loyalty and Consumer
Satisfaction’ Annals of Tourism Research, 38(3), ss. 1009-1030.

Pektas, F. (2017), Seyahat Motivasyonunu Olusturan ltici ve Cekici Faktorlerin Tiiketici
Temelli Destinasyon Degeri Uzerine Etkisi, Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Nevsehir Haci Bektas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti, Nevsehir.

Pike, S., Bianchi, C., Kerr, G. ve Patti, C. (2010), ‘Cunsumer-Based Brand Equity For
Australia as a Long-Haul Tourism Destination in an Emerging Market
International Marketing Review, 27(4), ss. 434-449.

Ruzzier, M.K. (2010), ‘Extending the Tourism Destination Image Concept into
Consumer-Based Brand Equity for a Tourism Destination’ Economic Research,
23(3), ss. 24-42.

Seric, M., Saura, I.G. ve Molina, M.E.R. (2014), ‘How Can Integrated Marketing
Communications and Advanced Technology Influence the Creation of Customer-
Based Brand Equity? Evidence From the Hospitality Industry’ International
Journal of Hospitality Management, 39, ss. 144-156.

Trthaber (2019), ‘Isparta’da Lavanta Tarlalarina Yogdun ilgi’, www.trthaber.com.tr
(19.09.2019).

Yagmur, Y. ve Kolukisa, C. (2016), ‘Fransiz Turistlerin Destinasyon Marka Degeri
Deneyimleri: Kemer Yéresi Uygulamasi’ Gimiishane Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Elektronik Dergisi, 7(16), ss. 80-98.

Yang, Y., Liu, X. ve Li, J. (2015), ‘How Customer Experience Affects the Customer-
Based Brand Equity for Tourism Destinations’ Journal of Travel & Tourism
Marketing, 32(1), ss. 97-113.

Yildiz, E. (2015), ‘Agizdan Adza iletisimin Tiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina
Etkileri: Marka imajinin Aracilik Roll’ Business and Economics Research
Journal, 6(3), ss. 163-181.

531




532

Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu Ornegi

Yice, A. (2010), Bitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Olglimii, Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Wong, P.P.W. (2015), ‘Role of Compenents of Destination Competitiveness in the
Relationship Between Customer Based Brand Equity and Destination Loyalty’
Current Issues in Tourism, 21(5), ss. 504-528.

Wong, P.P.W. ve Teoh, K. (2015), ‘The Influence of Destination on Competitiveness on
Customer-Based Brand Equity’ Journal of Destination Marketing & Management,
4(4), ss. 206-212.

Zabkar, V., Brencic, M.M. ve Dmitrovic, T. (2010), ‘Modelling Perceived Quality, Visitor
Satisfaction and Behavioural Intentions at the Destination Level’ Tourism
Management, 31(4), ss. 537-546.



	1929- Davras ön sayfa.pdf (p.1)
	1929- Davras metin.pdf (p.2-18)

