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TURIST DENEYIMLERININ MUSTERI ODAKLI MARKA DEGERINE ETKiSININ INCELENMESi
EVALUATION OF CUSTOMER EXPERIENCE AFFECTS THE CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY
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Giilseren OZALTAS SERCEK**

Oz

Bu calisma, turist deneyimlerini belirlemek ve ayni1 zamanda turist deneyimlerinin miisteri odakli marka degerine ne denli
etkide bulundugunu tespit etmek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin calisma grubunu 2016 EMITT (Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm
ve Seyahat Fuari)’e katilan ve 6lgme aracina cevap veren toplam 650 katilimer olusturmaktadir. Veri toplama araci katilimcilara elden
ulastirilarak yiiz yiize goriisme yontemi ile uygulanmistir. Calismadan elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket programlari ile analizi
yapilmistir. Analiz yontemi olarak; betimsel istatistiklerin yaninda, iliskisiz (Bagimsiz) Orneklemler t-Testi, Korelasyon, Regresyon ve
Yapisal Esitlik Modeli yapilmistir. Sonug olarak turist deneyimlerinin, turistik destinasyonlarin marka degerine etkisinin incelendigi bu
calisma bireysel farkliliklara ragmen turist deneyimlerinin marka degeri olusumunda dogrudan ve dolayl etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Miusteri odakli marka degeri olusumunda, destinasyonda sunulan hizmetin kalitesi, destinasyonla ilgili agizdan
agza iletisim ve reklamin anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Anahtar Keliemelr: Turist Deneyimi, Marka Degeri, Destinasyon.

Abstract

In this study, to determine tourists' experiences and also made the tourist experience is in effect in order to determine how
customer-oriented brand value. Working group of the research EMITT 2016 (East Mediterranean International Tourism and Travel Fair)
to create a total of 650 participants who responded and participated in the assessment tool. Data collection tool was applied to the face
to face interview obtained circulated to the participants. All data gained from the survey was analyzed by using SPSS and AMOS
packaged software. As a method of analysis; In addition to descriptive statistics, unrelated (independent) samples t-test, correlation,
regression analysis and Structural Equation Model was performed. As a result, the experience of tourists, the tourist destinations of the
tourists experience the formation of brand equity study that examined the effect of individual differences, despite the brand value has
revealed that it has a direct and indirect impact. Customer-oriented brand value creation, the quality of services offered on the
destination, were found to have a significant effect on communication and word of mouth advertising about the destination.

Keywords: Tourist Experience, Brand Equity, Destination.

1. GIRIS

Degisen pazar sartlarina paralel olarak tiiketici istek ve beklentileri de degismektedir. Turistler,
turizm olayma katilirken tirtin ve hizmetler ile birlikte ayn1 zamanda bir deneyim satin almaktadir. Turizm
sektorti, tiiketicilerine {irtintin sadece fonksiyonel boyutunu sunmakla kalmayip, turizm uriniinin
deneyimsel boyut ile zenginlestirerek sunma cabasi icerisindedir. Isletmeler, deneyim temelli {iriinler
treterek, bu yonde rekabetcilik olusturma yolunu tercih etmektedir (Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011:
10). Uluslararas: ekonomide yasanan kiiresellesme egilimleri, turizm destinasyonlarinin tizerinde de etkide
bulunmakta ve diinya turizm gelirlerinden pay almak isteyen destinasyonlar arasindaki rekabet hizla
artmaktadir. Yorelerin, bolgelerin, sehirlerin ve turizm destinasyonlarinin birer marka haline gelmesi, artik
bu cografi yerlerin potansiyellerinin pazarlanabilmesi igin zorunlu bir kosul haline gelmistir. Bunun
oneminin farkinda olan devlet adamlari, yoneticiler, danismanlar ve akademisyenler markalasma konusuna
egilmislerdir (Ozdemir ve Karaca, 2009)..

Urtinden cok markay1 satmak, 6zellikle de gelismekte olan bir iilkenin zenginlesmesi igin en hizl
yoldur (Anholt, 2004: 285) ve markalar bir iilkenin zenginlik kaynagidirlar. Marka olusturmak, kurumsal
zenginlik yaratmak demektir. Marka zengini tilkeler, hareketli bir ekonomiye, hareketli bir is giictine ve
derin bir borsaya da sahip olmaktadirlar. Bir destinasyona ait, bir tirtintin veya hizmetin sagladig1 degere ek
olarak, markanin isim ve logosuna bagh degerler grubuna “marka degeri” denir (Aaker, 1996: 8). Markanin,
urin veya hizmete kattig1 deger sonucunda daha iyi bir pazar pay: ve kar artis1 elde edilir.
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Turizm olayi, deneyimler tizerine kurulmus bir siireci kapsamaktadir. Yasam kalitesinin artmasi ile
birlikte turistik tiiketimde deneyimsel degerin bir parcas: olan estetik deger 6n plana cikmaktadir.
Isletmeler, hedef pazarlarmin ihtiyaglari dogrultusunda tasarladigi deneyimi turizm iiriinii olarak sunup
tiketici tatmini saglamaktadirlar (Zhang, 2008). Destinasyonlar1 diger tiiritin ve servisler gibi turist
deneyimlerine gore smiflamak oldukca zordur. Ciinkii destinasyon marka degerine bir cok faktor etki
etmektedir. Marka farkindaligi, marka baghiligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlar: farkli sekillerde
marka degerine etki etmektedir. Sonug¢ olarak markalasma turizm sektortinde ¢ok kritik énem haline
gelecektir. Miisteri odakli marka degeri tiiketicilerin tepkilerini yansittigindan dolay: turist agisindan
miisteri odakli marka degerinin onciillerini anlamak gerekir (Kocaman ve Giingor, 2012)..

Misteri deneyimleri markalasmada ©nemli bir role sahip oldugundan kontrol edilip
gelistirilmelidir. Mtisteri deneyimi; isletmeler acisindan marka sadakati ve rekabet avantaji olusturmada
onemli bir faktoérdiir (Meyer ve Schwager, 2007). Ozellikle ayni destinasyon igin farkli miisteriler farkl
isteklerde bulundugundan turistik destinasyonlar i¢in bu ¢nemlidir. Bundan dolay: turistlerin dogrudan
yada dolayli olarak destinasyon ile ilgili nasil deneyim kazandiklarimi anlamamiz ¢ok &nemlidir. Ancak
yapilan arastirmalarin ¢ok azi bu konu {iizerinde durmustur. Bu calisma, literatiirdeki bu boslugu
deneyimsel pazarlama teorisi ile turistlerin destinasyonla ilgili deneyimlerini ve bu deneyimlerin
destinasyon marka degerine etkisini belirlemek icin yapilmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Destinasyon, yerel olcekte mal ve hizmetlerin sunuldugu ve turistlerin tatil deneyimi yasadig1
alandir. Bu anlamda destinasyon, bir kita, bir tilke olabilecegi gibi, tilke icinde bir bolge, bir ada vs. olabilir.
Dolayisiyla destinasyon diger adiyla gekim yerleri, biinyelerinde turizm cekiciliklerini barindiran, belli
diizeyde alt ve tst yapi ile donatilmis, ¢ekim merkezi olma kosullarmmi yerine getiren, turizm arzi
kapsaminda; konaklama, yiyecek icecek, rekreasyon vb. hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip
alanlar olmaktadir (Buhalis 2000: 98; Cakic1 ve Aksu, 2007: 183).

Bir destinasyon markasi olusturulurken yapilmasi gereken ilk islerden birisi, imajin sonrasinda,
bolge icin, bir kimligin olusturulmasinin gerekliligidir. Kentsel markalasma kavramimi ve siirecini
sorgulayabilmek icin oncelikle marka kavramina, Ozelliklerine ve markalasma siire¢ ve stratejilerine
deginmekte fayda vardir. Artik sadece iirtinler ve hizmetler degil kentler, destinasyonlar ve hatta koyler
markalagmaktadir. Bu siirecte kent destinasyonunu bir marka olarak degerlendirmek gerekmektedir. Marka;
mal ve hizmetleri tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarin kombinasyonudur. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore marka, bir satici
veya satic1 grubunun {irtin veya hizmetleri tanimlamaya, aralarindaki rekabette farklilastirmaya yarayan
isim, terim, tasarim veya bunlarin bilesimidir (Keller, 1998: 2).

Bir tilkenin imajin ve algisini sadece sahip oldugu kara parcas: veya halki olusturmaz. Kiiresellesen
diinyada iletisim, ticaret ve ulasim olanaklarindaki gelisim ve degisimle birlikte marka, bir tilkenin sahip
oldugu varliklar arasinda en degerlilerinden biri olarak yerini almistir. Bu anlamda marka, tilkenin {iretim
teknolojisini, yaraticiigini, insan kaynagini, birikimini 6zetleyen temel bir gostergedir (Uztug, 2003: 23).
Marka imajinin olusturulmasinda reklam stratejilerinin 6nemli bir unsur oldugu unutulmamalidir.

Cagimiz her alanda rekabetin hizla arttig1 bir donemi yasatmaktadir. Artik rekabet sadece tirtinler
veya firmalar arasinda gerceklesmemektedir. Biitiin alanlarda rekabet artmaktadir. Diinyanin hemen her
onemli sehri yasayanlar: icin daha ytiksek yasam kalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek
amaciyla stratejiler gelistirmeye calismaktadir. Giintimiizde kiiresel isletmelerin yaninda kiiresel sehirlerde
ortaya c¢ikmaktadir. Sadece kendi tilkesindeki diger rakip sehirler ile rekabet etmemekte, diinyanin her
tarafinda rakipleri ile miicadele etmektedir (Ozkul ve Demirer 2012: 162). Yasam sartlarinin degismesi ile
birlikte turizm tilkeler ve sehirler i¢in biiyiik bir finans kaynag1 olusturmaktadir.

Markanin fiziksel varlig1 ve algisal varlig1 sonugcta tiiketicinin zihninde bir anlam olusturur. Turist
deneyimleri ile olusan destinasyon marka degerinin bilinirlik, imaj, kalite ve sadakat boyutlarindan
olustugu iddia edilmektedir (Aaker, 1996; Im vd., 2012; Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2012).
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Marka Sadakati Algilanan Kalite

Marka Imaji Marka Bilinirligi

Marka Degeri

Sekil 1: Marka Degerini Olusturan Faktorler
Kaynak: Aaker, 1996; Im vd., 2012

Marka farkindaligi yaratmak, marka degerinin olusmasinda birinci adimdir. Marka farkindalig:
olusmadan yapilacak diger iletisim ¢abalari istenen sonuglar: vermekten uzak kalacaktir. Marka ismi, marka
ile uyumlu olmali ve yaratilmak istenen imaji destekleyecek sekilde secilmelidir.

Marka bagliligi, markanin degerini belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Markanin degeri,
markaya sadik miisteriler oraninda artar. Marka baglhiligi, tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 bir markay:
sonraki satin almalarinda da tercih etmesidir.

Algilanan kalite, tiiketicinin tirtintin performansi ve giivenilirligi konusundaki degerlendirmeleri
sonucunda olusur ve marka degerine etki eder. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, markanin pazara
sunacag1 yeni {irtin gruplari igin tutundurma maliyetlerini azaltir ve talebi artiric1 yonde etki yapar.

Markanin, tiiketicilerin zihninde yarattg1 cagrisimlar marka degerini yaratmada cok onemlidir.
Sevilen bir film yildizi ya da bir pop sarkicisi ile birlikte anilan bir markanin degeri artacaktir ve bu
markanin triinlerine olan talep 6zellikle bu ¢agrisimdan etkilenmis olacaktir. Markali tirtintin kullanilmasi
sonucu olusan duygusal deneyimler de marka ile ilgili cagrisimlar: olumlu yonde etkiler.

Turist Deneyimi

Geleneksel pazarlama stireci, tiiketici kararlarindaki psikolojik etkiyi goz ardi etmektedir. Bu
eksiklik nedeni ile zaman iginde 4p (product, promotion, price and place)’yi destekleme geregi ortaya
¢ikmus, kimi hizmet pazarlamas: tizerine calisan akademisyenler bunlara 3p (process, people, physical
facility) daha eklemis, kimileri ise 7p’yi de yeterli gormemis, bunlara 7c daha eklemistir. (Bojanic, 2007).
Duyularin ve deneyimlerin rolii, 6zellikle turizm sektoriiniin soyutluk, degiskenlik, ayrilmazlik ve
depolanamazlik 6zelliklerinden dolay1 daha da 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmelerin, tiriin yerine artik ihtiyaclara ¢nem vermeye baslamas: turizm sektoriinde miisteri
deneyimlerinin &n plana ¢ikmasimi saglanmustir. Ingilizce literatiirde “experience” olarak adlandirilan
deneyim, anlasilmasi karmasik bir kavramdir. Deneyim, kisinin katildig1 bir etkinlikten edindigi mantiksal,
duygusal ve diger yasantilar olarak tanimlanmaktadir (Aho, 2001: 33). Bu durumda yalin anlamda deneyim,
davraniglar1 yonlendirici ve degisikliklere bagli degerler yaratan bir isleve sahip olmaktadir. Hizmet
sektoriinde ozellikle turizm sektoriinde deneyimsel deger algisi 6nemli bir davrams stirticisii olarak
karsimiza ¢ikar. Turizmde tecriibe edilen yasantilar, turizm {riini kullanimi sonucunda edinilen
deneyimlerdir. Turizm {iriinii ve bunun yapisini olusturan unsurlarin kullanimi sonucunda olusan yasanti
deneyim olarak isimlendirilebilir. Deneyimler turizm trtiniinii zenginlestiren unsurlardir (Knutson, Beck,
Kim ve Cha, 2007: 32). Bu sebeple, miisterilere {irlintin faydasindan ziyade unutulmayacak dtizeyde bir
deneyim yasatilmas1 énemli hale gelmistir.

Turizm sektoriinde, tiretim ile titketimin ayni anda gergeklesmesinden dolay1 miisteri deneyimi 6n
plana ¢ikmaktadir. Miisteriye bilgi, duyusal ve duygusal unsurlarin sunulmas ile birlikte deneyim olusur
(Gupta ve Vajic, 1999). Marka degeri olusturma stireci ister iirtinlerde ister hizmetlerde olsun miisteri
deneyimlerinden oldukca etkilenmektedir. Turizm deneyimini konu alan bir ¢ok arastirma yapilmasina
ragmen destinasyon marka degeri ile turizm deneyimi arasindaki iliskiyi inceleyen sinirli calisma vardir
(Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011).

Deneyimsel deger, turistlerin turizm {iriinti kullanimi 6ncesi, kullanim esnasi ve kullanmim sonrasi
edindikleri tecriibelerin biittinsel bir sonucudur. Turistlerin destinasyon secimini etkileyen faktorlerin
basinda; gidilecek destinasyonun ilgi ¢ekici olmasinin yaninda, reklam ve tanitiminin iyi yapiliyor olmasi
gelmektedir. Bu baglamda, destinasyon marka degeri, 6nem verilmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Bir destinasyonun popiilerliginin artmasindaki en 6nemli etken, iyi pazarlanan bir destinasyon
olmasidir. Bundan dolay1 bir¢ok arastirmaci reklamin markalasmaya olumlu bir etkide bulundugunu kabul
etmektedir (Berry, 2000). Yurtdis: pasif turizm genellikle pahali oldugundan turistler yurtdisi destinasyonlar
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hakkinda daha az deneyim ve bilgiye sahiptirler. Bundan dolay turistler reklamlardaki destinasyon imajina
ve bilinirligine giivenme egilimi gostermektedir.

Turizm sektoriinde en onemli faktoriin insan unsuru oldugu g6z ontinde bulunduruldugunda,
destinasyonun insanlar igin bir ¢ekim yeri haline gelmesi icin iyi bir deneyim yasamasi gerekmektedir. Bu
baglamda turizm sektdriinde deneyimi etkileyen faktorler (Celtek, 2010: 91-96):

> [k izlenim

> Duyularin Harekete Gegirilmesi

> Ortam ve Uriin Temast

> Calisanlarin Davraniglari

> Uritin Ozellikleri

Bu faktorlerden ilki ve en 6nemlisi olan “ilk izlenim” miisterileri etkileme agisindan en etkili yoldur.
Turistik destinasyonlarda turistlere iyi bir deneyim yasatmak isteyen turizm sektor temsilcileri (oteller,
acenteler, yerel yonetimler ve diger turizm kuruluslari), destinasyonda bulunan turizm arz kaynagini etkili
ve verimli bir sekilde pazarlayarak turistlere farkli deneyimler yasatmali ve onlarda kalici iz birakarak tekrar
destinasyonu ziyaret etmelerini saglama yoluna gitmelidir. Deneyimleri turistlerin ihtiya¢ ve katilim
durumlarina gore boyutlara ayirmak miumkiindiir.

Oziimseme
Eglence Egitim ve
Ogrenme
v
Pasif - Optimum P Aktif
Katilim 'ngim h Katilim
A
Estetik Fantezi ve
Kagis

Baglanma ve
Tutulma

Sekil 2: Turist Deneyimlerinin Boyutlar:
Kaynak: Pine, B. ]. ve Gilmore, J.H. (1999). The Experience Economy, Boston: Harvard Business School.

[letisimin yapisi geregi miisteriyi anlamak, miisteriyi dinmemekten daha fazlasidir. Turist ihtiyaglart
ile hayatlar1 arasindaki iliskiyi dolayisi ile bazen kendilerinin bile farkinda olmayip yasamak isteyecekleri
deneyimleri ortaya ¢ikarabilmek, turistik destinasyonlarin cazibe merkezi olmasi agisindan ¢ok onemlidir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, “turist deneyimleri ile miisteri odakli marka degeri arasindaki iliski”yi degerlendirmeye
yonelik genel tarama tiirtinde betimsel bir calismadir. Betimleme, olaylar1 obje ve problemleri anlama ve
anlatmada ilk asamay1 olusturur. Bilimsel etkinlikler olaylarin betimlenmesiyle baslar. Bu sayede onlari iyi
anlayabilme, gruplayabilme olanag! saglanir ve aralarindaki iligkiler saptanmis olur (Kaptan, 1998: 59).
Betimsel tarama modelinde bilimin gozleme, kaydetme, olaylar arasindaki iligkileri tespit etme ve kontrol
edilen degismez ilkeler tizerinde genellemelere ulasma s6z konusudur (Yildirim ve Simsek, 2005: 75).

Bu arastirmada bagimsiz degiskenler miisteri deneyimini etkileyen, reklam, agizdan agza iletisim ve
destinasyonda sunulan hizmet, bagimli degiskenler ise miisterilerin deneyimleri sonucunda olusan marka
bilinirligi, imaji, kalitesi ve sadakati olarak benimsenmistir.
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TURIST DENEYiMi MARKA DEGERI

T 1 11

Destinasyonda
Sunulan Hizmet

Sekil 3: Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin hedef kitlesini, 2016 yilinda Istanbul’da diizenlenen EMITT e katilan ve énceki yillarda
yurtdisina tatil amacli ¢cikan bireyler olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlara 6nceki yillarda yurtdisinda
nereye gittikleri ve gittikleri destinasyonla ile ilgili ne algiladiklarini belirten sorular1 iceren bir 6lgme araci
uygulanmustir.

Bu arastirmada; hata payi, giivenirlik diizeyi ve geri donmeyecek ya da eksik kodlama vb. gibi
degerlendirmeye alinmayacak derecede eksik ve hatal1 veriler iceren anketlerin olabilecegi ve ayni1 zamanda
arastirmacinin hedef kitleye ulasma olanaklar1 da dikkate alinarak, érneklemin daha tist diizeyde evreni
temsil edebilmesini saglayabilmek icin esik (sinir) degeri olan 384 sayisinin {izerine ¢ikilarak 650 turiste
ulasilmustir.

3.3. Veri Toplama Araci

Calismada bilimsel arastirmalarda basvurulan ana metotlardan iki tanesine yer verilmektedir.
Birincisi, temel arastirma teknigidir. Burada; ¢alismanin teorik yapisini olusturmak i¢in konu ile ilgili gerek
yurt ici gerekse yurt disinda yayimlanan bilimsel calismalardan yararlanilmistir. Tkinci yontem ise, teorisi
olusturulan calisma ile ilgili alan arastirmas: yapilmasidir. Bu arastirmada, Yang, Liu ve Li'nin (2015) “How
Customer Experience Affects The Customer-Based Brand Equity For Tourism Destinations” ¢alismasinda
gesitli arastirmalardan elde ederek olusturdugu veri toplama aract kullanilmistir. Veri toplama araci 2016
EMITT e katilan bireylerle yiiz ytize goriiserek uygulanmustir.

Verilerin faktdr analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem vyeterliligi olgiitii ve
Bartlett Kiiresellik Testi ile incelenmistir. ilk asamada veri toplama aracinca yer alan degiskenlerin ttimiine
faktor analizi uygulanmis. Daha sonra degiskenler ayri ayr faktor analizine tabi tutulmustur. Olgeklerin
faktor yiiklerinin alt kesme noktasi olarak 0.50 almmmustir. Buna gore, Miisteri Odaklt Marka Degeri
degiskeninde KMO degeri. 92 bulunmustur. Bu durum verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Leech, Barrett ve Morgan, 2005). Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi ise
Barlett Sphericity Testi ile test edilmektedir (Tavsancil, 2002). Barlett Sphericity testi sonucu; Miisteri Odakl
Marka Degeri degiskeninde x2 degeri 4677,002 (p<0.000) bulunmustur. Sonucun anlamli ¢ikmasi, verilerin
normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2012). Boylece KMO ve Barlett Testi
sonuglari, bu veriler tizerinden faktor analizi yapilabilecegini, yani verilerin faktér analizi icin uygun
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Turist Deneyimleri Ile Miisteri Odakli Marka Degerine Yonelik Veri Toplama Aracina Varimax
Rotasyonu ile faktor analizi uygulanmustir. Tablo 1'den de anlasilacag: tizere Miisteri Odakli Marka Degeri
Boyutlarinin faktor yiikleri .615 ile .933 arasinda degismistir. Veri Toplama Araci ile ilgili degiskenlerin
faktor analizinde giiclii bir faktér yapisi elde edilmistir. Dolayisiyla faktor yiiklerinin yiiksek olmasi,
sorularin diger sorularla ortak bir varyansi paylastigini1 gostermektedir.
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Tablo 1: Ogrencilere Uygulanan Veri Toplama Aracinin Faktsr Sonuglart

Destinasyon Marka Degeri Faktorler
Destinasyon Marka Bilinirligi (Cronbach’s alpha = 0.901, CR = 0.914)

1. Bu destinasyon iyi bir isme ve {ine sahiptir. ,908
2. Bu destinasyon ¢ok taniniyor. 793
3. Bu destinasyona benzer yerler aklima geldiginde, bu destinasyon hemen aklima gelir. ,852
Destinasyon Marka Imaj1 (Cronbach’s alpha = 0.819, CR = 0.841)

1. Bu destinasyon kisiligime uyuyor. ,739
2. Bu destinasyonun imaji 6z benligimle tutarhdir. ,887
3. Bu destinasyonu ziyaret etmek benim kim oldugumu yansitir. ,824
Destinasyon Marka Kalitesi (Cronbach’s alpha = 0.881, CR = 0.897)

1. Bu destinasyon tutarl kalitede turizm gesitliligi sunar. ,873
2. Bu destinasyon iyi deneyimler sunar. ,861
3. Bu destinasyondan tistiin performanslar sunmasinin bekleyebilirsiniz. ,749
4. Bu destinasyon benzer diger yerlerden daha iyi hizmet sunar. ,884
Destinasyon Marka Sadakati (Cronbach’s alpha = 0.786, CR = 0.803)

1. Bu destinasyon tatil amacli tercih edebilecegim bir yerdir. ,933
2. Bu destinasyon ziyaret etmek istedigim yerlerden biridir. ,901
3. Bu destinasyonu diger insanlara tavsiye ederim. ,869
Reklam (Cronbach’s alpha = 0.907, CR = 0.923)

1. Bu destinasyonu reklami ¢ok yapilmaktadir. ,891
2. Bu destinasyonun reklam kampanyalar1 rakip markalarin kampanyalarina goére daha pahali ,909
goriilmektedir.

3. Bu marka i¢in reklam kampanyalari sik goriilmektedir. ,823
Agizdan agza fletisim (Cronbach’s alpha = 0.758, CR = 0.781)

1. Bu destinasyon ile ilgili soylenenlerin cogu olumludur. ,864
2. Bu destinasyonu ziyaret edenler 1srarla tavsiye etmektedir. ,615
3. Bu destinasyonu arkadaslarim 1srarla tavsiye etmektedir. ,761
Destinasyonda Sunulan Hizmet (Cronbach’s alpha = 0.915, CR = 0.926)

1. Bu destinasyon miikemmel hizmet sunmaktadir. ,822
2. Bu destinasyon tarafindan sunulan hizmet iyidir. 764
3. Bu destinasyondaki dogal cevre gtizeldir. ,694
4. B u destinasyondaki sosyal ve kiiltiirel cevre iyidir. 771
5. Bu destinasyon ihtiyaclarima cevap veriyor. ,764
6. Bu destinasyona seyahat memnun eder. ,842
7. Bu destinasyon bende iyi izlenimler birakti. ,829

*p<.05, **p<.00, CR: composite reliability (Bilesik Giivenirlik)

Veri Toplama Araci giivenirligini test etmek amaciyla diger bir deyisle anketin i¢ tutarliligini
anlayabilmek icin giivenirlik hesaplamas1 yapilmistir. Givenirlik, ayni seyin bagimsiz olgtimleri arasindaki
kararlihigl, aym stireclerin izlenmesi ve aym odlgiitlerin kullamilmas: ile aym sonuglarin alinmasi yani
Olgmenin tesadiifi hatalardan arinik olmasi (Karasar, 2009: 148); 6l¢me aracini olusturan ifadelerin
birbirleriyle tutarli olup olmadig: aralarindaki iliskinin ¢lgtilmesiyle belirlenir. Giivenirlik katsayisi, 0 ile 1
arasinda deger alir ve deger 1’e yaklastikca giivenirligin arttigini gosterir (Ural ve Kilig, 2006: 286).

Givenilirlik analizinde, her bir degiskenin alfa katsayilarma bakilmistir. Buna gore, asagida verilen
Tablo 1'te ilgili degiskenler ve Cronbach Alfa Katsayilar1 goriilmektedir. Ogrencilere yonelik veri toplama
aracinda yer alan boyutun Cronbach Alpha katsayis1 0,916 bulunmustur. Bu sonuglar arastirmada kullamlan
veri toplama aracinin yiiksek derecede giivenilir olabilecegini gostermektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismadan elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS
(Analysis of Moment Structures) paket programlar: ile yapilmustir. SPSS ile analiz edilecek verilerde
kullarilacak istatistiksel yontemleri belirlemek amacryla normal dagilima uygunluk analizinde Kolmogrov-
Smimov Z testi kullanilmistir. Gozlem sayismin 30'un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve
tizerinde oldugunda da Kolmogrov-Smimov Z testi 6nerilmektedir (Can 2013: 89).

Ayrica verilerin homojenlik testi icin Levene’s testi kullanilmistir. Bu testlerin sonuglarina gore,
parametrik dagilim varsayimlarini yerine getiren verilerin ¢oztimlenmesinde parametrik testler kullanilirken
s6z konusu varsayimlari yerine getirmeyen veriler icin de non-parametrik testler kullanilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Ankete katilan bireylerin demografik ozellikleri; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir
durumlarina iliskin sorular aracilig ile 6grenilmistir. Arastirmaya katilan deneklerin % 42’si kadin, % 58'i
erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 32’lik kismini olusturan 208 kisi 26-35 yas
araligindadir. Dolayisi ile arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugunun 26-35 yas grubuna dahil bireylerden
olustugu soylenebilir. Arastirmaya katilanlarin % 66’s1 evli iken % 34’ti bekar oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarindan 290 kisi ile % 45 orani ile lisans derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore, arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin gelir
dagilimlarma gore kisi sayilar1 incelendiginde en fazla saymin 240 kisi ile 2.001 - 3.000 TL aylik gelir

araliginda yer aldig: goriilmektedir.
Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degisken f %
Cinsiyet

Kadin 275 42
Erkek 375 58
Toplam 650 100
Yas

18-25 105 16
26-35 208 32
36-45 186 29
46-55 110 17
56 ve tisti 41 6
Toplam 650 100
Medeni Durum

Evli 430 66
Bekar 220 34
Toplam 650 100
Egitim

Lise 84 13
On lisans 146 22
Lisans 290 45
Lisanstistii 130 20
Toplam 650 100
Aylik Gelir (TL)

1.300 ve alt1 27 4
1.301 - 2.000 125 19
2.001 - 3.000 240 37
3.001 - 4.000 184 28
4.001 ve ustu 74 12
Toplam 650 100

Arastirmaya katilanlarin % 39'lik kismini olusturan 254 kisi yurtdisinda Avrupa’ya giderken % 7’lik
kismini olusturan 48 kisi ise Afrika’ya gittikleri goriilmektedir. Bu sonuca gore Avrupa’nin yabanci turistler
acisindan yiiksek bir ¢ekim giictine sahip oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilanlardan 274 kisi ile % 42
orani ile yurtdisina tarihi ve turistik yerleri gérmek amaciyla ciktiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore
destinasyonlarin ¢ekim merkezi olmasinda tarihi ve turistik olanaklarimin ¢ok &nemli bir yerinin oldugu

sOylenebilir.
Tablo 3: Katilimcilarin Seyahatlerine iliskin Bilgiler

Degisken f %
Destinasyon

Afrika 48 7
Amerika 209 32
Asya 83 13
Avrupa 254 39
Avustralya 56 9
Toplam 650 100
Yurtdisina Cikis Amaci
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Tarihi ve Turistik Yerler 274 42

Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 163 26
Inang 36 5
Is 152 23
Saghk 25 4
Toplam 650 100

Arastirmaya katilan katilimcilarm, turistik destinasyonlarda miisteri odakli marka degerine iliskin
gorislerinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz
orneklemler t-sinamasina gore, “destinasyon marka sadakati” boyutunda, kadin katilimcilarin puan ortalamasi
(Xa =3.48) ile erkek katilimcilarin puan ortalamasi (Xs =3.40) arasinda kadin katilimeci grubun lehine anlaml
bir farkliik ortaya ¢ikmuistir [tess) = 2.13, p< .05]. Bu bulguya gore, “destinasyon marka sadakati”ne iliskin
goriisler ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara
gore “destinasyon marka sadakati”ni daha olumlu oldugunu diistinmekle beraber, her iki grubun “destinasyon
marka sadakati”ne iliskin goriislerinin “{ist diizeyde” oldugu anlasilmaktadr.

“Agizdan agza Iletisim” boyutunda, kadin katilimcilarin puan ortalamas: (Xa =3.71) ile erkek
katilimcilarin puan ortalamasi (Xg =3.52) arasinda kadin katiimcei grubun lehine anlamli bir farklilik ortaya
cikmustir [tes) = 2.27, p< .05]. Bu bulguya gore, “Agizdan agza lletisim”e iliskin gortisler ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu soylenebilir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gore “Agizdan agza
fletisim”e daha olumlu oldugunu diisiinmekle beraber, her iki grubun “Agizdan agza iletisim”e iliskin
goriislerinin “iist diizeyde” oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarm, turistik destinasyonlarda miisteri odakli marka degerine iliskin
gorislerinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin yapilan bagimsiz
orneklemler t-smnamasina gore, “destinasyon marka bilinirligi”, “ destinasyon marka imaji”, * destinasyon marka
kalitesi”, “ reklam” ve “destinasyonda sunulan hizmet” boyutlarinda, erkek katilimcilarin goriisleri ile kadin
katilimcilarin  gortisleri arasinda anlamli farklihik gortilmemistir (p>.05). Turistik destinasyonlarda
“destinasyon marka bilinirligi”,  destinasyon marka imaji”, “ destinasyon marka kalitesi”, reklam” ve

“destinasyonda sunulan hizmet”e iliskin gortislerin ise “iist diizeyde” oldugu goriilmektedir.
Tablo 4: Katilimcilarm Cinsiyet Degiskeni ile Marka Degerine Tliskin t-Testi Sonuglart

“

Boyutlar Gruplar N X S sd t P
A) Kadin 275 4,02 .82
Destinasyon Marka B) Erkek 375 3,94 71 648 30 14
Bilinirligi
Toplam 650
A) Kadin 275 3.61 .80
Destinasyon Marka Imaji ~ B) Erkek 375 3.72 .64 648 -15 27
Toplam 650
A) Kadin 275 3.41
Destinasyon Marka B) Erkek 375 342 64 648 15 86
Kalitesi
Toplam 650
A) Kadin 275 3.48
Destinasyon Marka B) Erkek 375 340 64 648 213 01*
Sadakati
Toplam 650
A) Kadin 275 3.51
Reklam B) Erkek 375 3.59 .64 648 15 .88
Toplam 650
A) Kadin 275 3.71
Ag1zdan agza Iletigim B) Erkek 375 3.52 .64 648 227 .00**
Toplam 650
A) Kadin 275 3.83
Destinasyon Sunulan B) Erkek 375 3.79 64 648 15 63
Hizmet
Toplam 650

<05, *p<.00
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Rekreasyon etkinliklerine katilma egiliminin ¢lctilmeden ¢nce degiskenler arasindaki iliskinin boyutu
onem tasidigindan korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizine iliskin ulasilan istatistiki bulgular
Tablo 5'de yer almaktadir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglar1

Degisken N Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7
DMB 650 3,95 67 1

DMI 650 3,68 17 642+ 1

DMK 650 3,42 ,96 [773%* ,326%* 1

DMS 650 3,46 ,84 ,803+* ,203* ,101 1

R 650 3,53 71 ,701%* ,687%% ,635%* ,201% 1

AAI 650 3,69 18 324 735 794+ ,213* ,248% 1

DSH 650 3,91 91 7745 ,678%* 716%* ,653%* [572%% 444+ 1

**p<.01 *p<.05 (Pearson Korelasyon 2 yonlii)

Korelasyon analizi sonuglar1 tim bagimsiz degiskenlerin “Destinasyon Marka Sadakati” ile pozitif
ve dogrusal yonlt, onemli diizeyde ve anlamh bir iliskisinin oldugunu ortaya koymaktadir. En gtigli
iliskinin destinasyon marka bilinirligi ile oldugu (r=,803 ve p<.01) goriilen bagimli destinasyon marka
sadakati degiskenin, en zayif iliskisinin reklam ile ilgili oldugu anlasilmaktadir (r=,201 ve p<.01).

Turistik destinasyonlarin miisteri odakli marka degerine bagimsiz degiskenlerin etkisini belirlemek
¢alismanin temel amaclarindan bir digeridir. Faktor analizi ve korelasyon analizinden elde edilen sonuglarin

uygun olmasi nedeniyle, regresyon analizi uygulanmis ve ulasilan bulgular Tablo 6'da sunulmustur.
Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglar1
Bagimli Degisken: Miisteri Odakl1 Marka Degeri

Bagimsiz Degiskenler P t =
SABIT 3,017 ,008
Reklam ,452 3,124 ,001
Agizdan agza fletisim ,294 2,081 ,003
Destinasyonda Sunulan Hizmet 421 3,913 ,000

F=27.72; R=57; R?= .38; Diizeltilmis R?=.33

Turistik destinasyonlarmn miisteri odakli marka degerinde destinasyonda sunulan hizmetin
kalitesinin onemli bir etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir (t=3.913 ve p<.01). Destinasyonda sunulan
hizmet farkliliklari, etkinlikleri degerlendirme sekli, iliskiler, zevk ve aligkanliklarin olusturdugu yasam
turistik destinasyonlarin marka degerini belirlemede etkin rol oynadigi regresyon analizi sonuglariyla ortaya
konulmustur.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1

Tigki Standart Katsay1  t- degeri p Karar
Turist Deneyimi —p-Marka Bilinirligi 0.413 6.241 0.000 Kabul
Turist Deneyimi —p-Marka Imaji 0.408 6.420 0.000 Kabul
Turist Deneyimi —p-Marka Kalitesi 0.482 7.010 0.000 Kabul
Turist Deneyimi ___y Marka Sadakati 0.524 7.482 0.000 Kabul

Marka Degerinin Toplam Aciklanan Varyans (R?) = 87

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calisma; turistik destinasyonlarda miisteri odakli marka degeri tizerinde turist deneyimlerinin
roltinti belirlemek amaciyla yapilmistir. Turistik destinasyonlarda sunulan tatil deneyimini biitiinsel bir
bakis acisiyla degerlendirmeyi amaglayan bu c¢alismada, miisteri odakli marka degeri stiriiciilerinin ne
oldugu belirlenmeye calisilmistir. Ozellikle deneyim odakli pazarlama yaklasiminin marka sadakati boyut
ciktilar turizm sektdriinde, miisterilerin isletmeye bagliliklarini artiracak en 6nemli boyutu olarak ortaya
¢ikmistir (Kocaman ve Giingor, 2012). Dolayisiyla turizm isletmeleri bu boyuta pozitif yonde hitap edebilme
seviyelerini yiiksek tutmalidirlar.

Insan istek ve beklentilerin siirekli degistigi gtiniimiizde mal ve hizmetlerin oldugu kadar farkl
bolgelerin, kentlerin ve destinasyonlarin da tanitimimin ve gelistirilmesinin sosyal ve ekonomik kalkinmaya
katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Destinasyonlarin cesitli etkinlikler ve organizasyonlar ile rekabet
iginde oldugu goriilmektedir. Son zamanlarda ekonomik ve sosyal kalkinmanin en 6nemli degiskenlerinden
birini makro diizeyde destinasyonlar olusturmaktadir. Bir destinasyon, ne kadar turist ¢ekebilirse o derece
taninmakta; hem sosyal hem de ekonomik yonden gelismektedir. Bir destinasyonun dogru yonetilebilmesi,
yatirim ve yatirimcr sayismmin artmasi anlamina gelmektedir. Bu ise destinasyonlarin profesyonelce
yonetilmesi ve pazarlanabilmesini gerekli kilmaktadir (Celik ve Gokee, 2015). Yani stirekli degisen turist
ihtiyaclarina cevap verebilme basarina baglidir.

Turistik sektortinde, tirtintin/hizmetin {retildigi yerde tiiketilmesinden dolay1 insanlarmn turizm
faaliyetini ancak belli bir turistik destinasyona giderek gerceklestirmesi kac¢imilmazdir. Turistler; gittigi
destinasyonda daha 6nce hi¢ yasamadig1 deneyimleri yasadiklarinda, o destinasyona tekrar gitmek isteyecek
ve cevresindeki potansiyel turistleri olumlu agidan yonlendirecektir. Dolayisiyla bu da destinasyonun ve
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turizm faaliyetlerinin gelismesini saglayacak, ayrica makro diizeyde de o bolgedeki tiim faaliyet alanlarimi
olumlu yonde etkileyerek ekonomik ve sosyal anlamda gelismesini saglayacaktir (Berry, Carbone ve
Haeckel 2002). Nitekim ¢alismamizda; turistik destinasyonlarda sunulan hizmetin kalitesi, turist deneyimleri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Turistler; turistik tirtinti fiziksel olarak satin almak yerine turistik trtin ve hizmetleri yasarak
deneyim sahibi olurlar. Farkli deneyimler yasamak, tatil stiresini hatirlanabilir kilmak birgok turist icin 6nde
gelen seyahat amacidir. Bu nedenle destinasyonlarda sunulan turizm {rtinleri yerel dekorasyonu, fon
miizigi, renk ve renk uyumu ve koku unsurlari ile birlikte sunulmalidir. Turistik destinasyonlarda turistlere
unutulmayacak deneyim sunmak icin, tarihe ve tarihi olaya dayanan, doga temelli, kiiltiir temali, vb.
temalar ile tiriin zenginlestirilmelidir. Turistik isletmelerde verilen hizmetlerin yaninda deneyim edinmek
amacryla (Josiam, Mattson ve Sullivan, 2004: 453) gelen turistlere essiz temalar sunulmalidir. Turist
deneyimlerinin, destinasyon marka degeri tizerinde tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikaran
bu calismanin literatiir ve uygulama baglaminda ileride yapilacak calismalara zemin hazirlayacag:
diistintilmektedir.
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