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Amacg - Bu arastirmada Giineydogu Anadolu bélgesinin 6nemli bir turizm destinasyonu konumunda olan
Mardin ilinin tiiketici temelli destinasyon marka denkliginin 6l¢tilmesi ve destinasyon marka farkindaligy,
destinasyon marka imaj1 ve algilanan kalitenin destinasyon marka sadakatine etkisinin belirlenmesi
amaclanmaktadir.

Yontem - Arastirmada tarama yontemi kullanilmistir. Oncelikle marka denkligi bilesenlerinin
Ol¢tilmesinde kullanilan 6l¢gme aracinin giivenirlik ve gecerlikleri saglanmaya ¢alisilmistir. 2019 yilinin
Kasim ve Aralik aylarinda toplanan verilere (n:212) gecerlik ve giivenirlik analizi gerceklestirildikten
sonra yapisal model kurularak onerilen kuramsal model test edilmistir. Olcegin yap1 gegerliligin
saglanmasinda agiklayici ve dogrulayic faktor analizi yapilmistir. Olgiim modelinin dogrulayici faktor
analizi sonucunda 6lgegin yakinsak ve ayirt edici gegerlikleri saglanmustir. Hipotezlerin testi igin yapisal
model analizi gergeklestirilmistir.

Bulgular — Dogrulayia faktor analizi sonucunda destinasyon marka denkliginin dort boyuttan olustugu
ve Aaker, (1991) ve Keller (1993) tarafindan ortaya konan tiiketici temelli marka denkligi modelleri
cercevesinde dogrulandigr goriilmiistiir. Yapisal modelin analizi sonucunda ise kuramsal cerceveye
dayali olusturulan hipotezler desteklenmistir. Bulgular degerlendirildiginde destinasyon marka
farkindaligi, algilanan kalite ve destinasyon marka imajinin destinasyon marka sadakatini pozitif yonlii
etkiledigi sonucuna ulagilmigtir.

Tartisma — Giiglii bir marka olusturmak icin ziyaretgilerin marka denkliginin bilesenlerine yo6nelik
algillarinin  bilinmesi ve destinasyon paydaslar1 tarafindan pazarlama ve yonetim stratejilerinin
olusturulmasi ve izlenmesi gerekmektedir. Turistlere bilinenin disinda farkl ve egsiz deneyimler sunarak
ziyaretcilerin destinasyona yonelik algiladiklar: kalite, imaj ve sadakat diizeylerinin arttirilmasi ile giiglii
bir marka algis1 olusturulabilir. Arastirma bulgular1 destinasyon yonetim paydaglarma etkili bir
destinasyon marka denkligi olusturmanin destinasyon marka giicline saglayacag: katkilar konusunda
onemli bilgiler sunmaktadir.
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Purpose — The aim of this study is to measure the consumer-based destination brand equity of Mardin,
which is an important tourism destination in the Southeastern Anatolia region, and to investigate effects
of destination brand awareness, image, and perceived quality on destination brand loyalty.

Design/methodology/approach — Scanning method was used in the research. First, the reliability and
validity of the measurement tool used in measuring the brand equivalence components were tried to be
obtained. Afterwards the validity and reliability analysis of the data (n: 212) collected in November and
December 2019, the structural model was established, and the proposed theoretical model was tested.
Exploratory and confirmatory factor analysis was performed to ensure the construct validity of the scale.
Convergent and discriminative validities of the scale were provided as a result of the confirmatory factor
analysis of the measurement model. Structural model analysis was performed to test the hypotheses.

Findings — As a result of the confirmatory factor analysis, it was confirmed within the framework of the
consumer-based brand equity which was modelled by Aaker, (1991) and Keller (1993) and it was
determined that it consists of four dimensions. As a result of the analysis of the structural model, the
hypotheses based on the theoretical framework were supported. According to findings, the result of the
structural model analysis indicated that destination awareness, perceived quality and destination brand
image affect positively destination brand loyalty.
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Discussion - To attain a strong brand, it is required to understand visitors perception of brand equity and
needs to be created and followed marketing and management strategies by destination stakeholders. By
offering tourists different and unique experiences beyond the known, a strong brand perception can be
created by increasing the quality, image and loyalty levels perceived by the visitors towards the
destination. Research findings provide important information to destination management stakeholders
about the contribution of creating an effective destination brand equity to destination brand competency.

1. Giris

Destinasyon markalama calismalarina yonelik etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda
destinasyon yoneticilerine dnemli avantajlar saglayan marka denkligi kavrami temelde algilanan kalite,
destinasyon imaji, destinasyon farkindalig1 ve destinasyon sadakati bilesenlerinden olusmaktadir. Turistlerin
bu bilesenlere iliskin algilarinin saptanmasi turizm uygulayicilarma destinasyon marka siirdiiriilebilirligi
konusunda énemli faydalar sunmaktadir. Ornegin bir turistin belirli bir turistik destinasyona yénelik marka
imaj1 algilarinin bilinmesi destinasyon yoneticilerinin markalarinin tiiketicilerin zihnindeki konumunun
sekillendirilmesine yonelik stratejilerin gelistirilmesine katki sunmaktadir. Destinasyonlara yonelik marka
denkligi calismalar1 son yillarda marka yonetimi ¢alismalarindaki dnemini artirarak korumaktadir. Ciinkii
destinasyonlarin diger rakip destinasyonlarindan farkli olmak i¢in gelistirdigi yonetim ve pazarlama strateji
calismalarinda marka biiyiik énem arz etmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde destinasyon imayj,
destinasyon marka kisiligi ve destinasyon marka kimligine yonelik arastirmalarin oldugu ve bu arastirmalarmn
destinasyon marka ¢alismalarinda oénemli rolleri oldugu goriilmektedir. Bunun yanisira marka denkligini
olusturan unsurlarin biitiinsel ve karsilikh iligkilerin arastirildig1 c¢alismalardan elde edilen sonuglar ile
destinasyon yoneticileri ve uygulayicilari markalasma yoniinde etkili stratejiler belirleyebilmektedir.
Markanin onemli ve giiclii bir farklilasma araci oldugu ve rekabetci pazarlama stratejilerinden biri oldugu
ifade edilmektedir (Keller, 2003; Pappu vd., 2005). Etkili bir marka yaratmanin, uzun dénemli ve basaril bir
destinasyon yonetimi konusunda hayati bir nem tasidig1 bilinmektedir (Blain vd., 2005). Bunun igin tiiketici
bakis agistyla destinasyon markalasma ¢alismalarinin yapilmas: ve buna bagh olarak tiiketicinin marka ile
ilgili deneyimi ve destinasyon markasma yonelik algilarinin belirlenmesi markanin etkinligini 6l¢mek icin
temel unsurlar olarak kabul edilmektedir (Boo vd., 2009). Nihayetinde destinasyon markalar: ve destinasyon
bilinirligi turistlerin destinasyon karar verme siireglerini ve destinasyonu seyahat etme niyetlerini 6nemli
Olctide etkiledigi de (Horng vd., 2012) bilinmektedir. Dolayisiyla son yillarda popiilerligini arttiran marka
denkligi, turizm literatiiriinde turizm destinasyonlarina uyarlandigi ¢ok sayida arastirmanin yapildig:
goriilmektedir (Boo vd., 2009; Konecnik ve Gartner, 2007; Kladou ve Kehagias, 2014; Chekalina vd., 2018;
Rahman vd., 2020).

Destinasyon markalama calismalar1 incelendiginde markanin turizm destinasyon baglaminda arastirildig:
calismalar markanin farkli degiskenler ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Bu arastirmalar incelendiginde
destinasyon marka kisiligi (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy, Moscardo ve Benckendorff, 2007), tiiketici
temelli marka denkligi (Boo vd., 2009; Konecnik ve Gartner, 2007; Ozogul ve Ozel, 2015; Chekalina vd., 2018;
Dedeoglu vd., 2018) ve destinasyon marka kimligi (Cai, 2002) gibi farkl1 degiskenler araciligiyla destinasyon
markalama calismalari gergeklestirilmektedir. Ilgili literatiirde turistlerin farkli destinasyonlara iligkin marka
denklik algilarmin arastirildig: calismalar ve farkli degiskenler ile iliskisini agiklayan, diger bir ifade ile marka
denkliginin onciilleri ve sonuglarmnin arastirildigi calismalar giderek artmaktadir. Ancak bazi destinasyonlara
iliskin destinasyon marka denkligi calismalarmin gerceklestirilmedigi ve her bir turizm destinasyonunun
kendine 6zgii marka denkliginin olusturtulmasi gerekmektedir. Bu nedenle bu calismada rekabet giicii
kazanma konusunda 6nemli bir stratejik arag olarak goriilen tiiketici temelli destinasyon marka denkliginin
temel bilesenlerinden olan marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalitenin destinasyon marka
sadakatine olan etkisi Mardin destinasyonu ornekleminde incelenmistir. Bu arastirma sonuglarmin
destinasyon marka calismalarmin olusturulmasi veya marka gliclendirilme ¢alismalarinin yapilmasi
konusunda Mardin destinasyon paydaslarmna yol gostermesi agisindan yararli olacagi ongoriilmektedir.
Ornegin Mardin’i ziyaret eden ziyaretcilerin destinasyona yonelik kalite algilarinin destinasyon sadakati ile
yakin iligkisi oldugu diisiiniildiigiinde (Cretu ve Brodie, 2007) destinasyonun sundugu turizm iiriinlerinin
kalitesi konusunda iyilestirici galismalarin yapilmas: destinasyona yonelik olumlu turist goriisleri ve algisinm
olusmasma katk: saglayacaktir. Bu kapsamda bu aragtirmanin sonuglarmin Mardin destinasyon yonetim
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paydaslarina destinasyon markasmin giiglendirilmesi konusunda uygulamaya yonelik bir dizi onerilerin
gelistirilmesi ve bu yonde stratejilerin olusturulmasi hususunda énemli katki sunacag diistiniilmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

Destinasyon markalarinin iiriin markalar1 gibi goriilmemesi, siirekli degisen bir yapida olmasi, somut
tirtinlerin yaninda soyut {iriinlere de sahip olmasi ve deneyimsel 6zelligi ile cok boyutlu ve karmasik bir
ozellige sahiptir (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Chi vd., 2020). Ozellikle turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etme egilimlerinin belirlenmesi konusunda turistlerin destinasyon markalarma yonelik algilarini
O0l¢cmek ve degerlendirmek 6nemli bir yonetimsel arag¢ olarak goriilmektedir (Pike ve Bianchi, 2013). Bu
durumun farkinda olan destinasyon yoneticileri tiiketici temelli destinasyon marka denkligi bilesenlerinin
destinasyon gelisiminde ve stirdiiriilebilirligi iizerinde olan etkisini inceleyerek gerekli onlemleri alip
turizmden yeterince pay almaya calismaktadirlar. Destinasyonlarm karmasik yapisi her ne kadar marka
calismalarma yonelik birtakim zorluklari beraberinde getirse de destinasyonlar tiiketici bakis agisiyla
tiiketicilerin markalarina yonelik algilarin1 belirleyerek farklilasabilmekte ve rekabet giicii elde
edebilmektedir (Boo vd., 2009). Marka denkligine yonelik 6ne ¢ikan tanimlamalardan hareketle; marka
denkligi, markalamaya yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerine tiiketicinin tepki vermesi ve tiiketici
tepkilerinde meydana getirdigi farklilastiric1 etki seklinde ifade edilebilir (Keller, 2003). U farkli sekilde
(tiiketici, finansal ve karma) ele alinan marka denkligi genellikle destinasyon marka denkligi ¢alismalarinda
tiiketici temelli yoniiyle aragtirilmaktadir (Aaker, 1991).

1990 yilindan giiniimiize kadar destinasyon markalama konusunda ¢ok sayida arastirmaya konu olan marka
denkligi ilk olarak (Aaker, 1991, Aaker, 1996; Keller, 1993) gibi arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis olup
sonraki arastirmalara onciiliik etmistir. Bir¢cok arastirma bu arastirmacilarin ortaya attigr marka denkligi
boyutlarini temel alarak gerceklestirilse de farkli bilesenlerin de marka denkligi boyutlar1 igerisinde
kavramlastirildig1 ve arastirildigi calismalarin oldugu ilgili literatiirde goriilebilmektedir (Boo vd., 2009;
Myagmarsuren ve Chen, 2011; Ferns ve Walls, 2012; Malhotra vd., 2013; Kladou ve Kehagias, 2014; Ozogul ve
Ozel, 2015; Das ve Mukherjee, 2016; Chekalina vd., (2018). C)rnegin Boo vd. (2009) destinasyon marka denkligi
boyutlar1 igerisinde algilanan degerinin de 6nemli bir bilesen oldugunu, Malhotra vd., (2013) El Naggar ve
Bendary, (2017) ise marka giiveninin marka denkligi bilesenleri arasinda yer aldigini ortaya ¢ikarmuistir.
Dolayisiyla farkli degiskenlerin de galismanin niteligine ve calismanm yapildigi arastirma sahasmin
Ozelliklerine gore marka denkligi modelinin i¢inde yer alabildigini sOylemek miimkiindiir. Bu nedenle
destinasyonlar ziyaretcilerin markalarina yonelik algilarini farkli degiskenler {izerinden Olgerek marka
olusturma konusunda gelistirecekleri stratejiler ile markalarini giiclendirme yoluna gitmek igin caba
gostermektedirler. Tlgili literatiirde tiiketici temelli marka denkliginin “Aaker (1991) ve Keller (2003) ‘in
tiiketici temelli marka denkligi modelini olusturan temel boyutlarmn biitiin ¢alismalara teorik dayanak
olusturdugu goriilmektedir. S6z konusu tiiketici temelli destinasyon marka denkligini olusturan temel
bilesenler destinasyon marka imaji, destinasyon marka farkindaligi, algilanan kalite ve destinasyon marka
sadakatinden olusmaktadir. Bu arastirma da bu boyutlar ¢ercevesinde ele almmuistir.

Marka farkindali$1, marka denkliginin temelini olusturan ve marka denkliginin diger bilesenlerini etkileyen
onemli bir unsurdur (Boo vd., 2009; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011) Ayni zamanda marka farkidalig:
turistlerin seyahat niyetleri ve destinasyon tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Yuan ve Jang, 2008; Boo
vd., 2009; Horng vd., 2012). Marka farkindali$1 miisterinin bir markayi ilk kez kullanmak i¢in se¢im yapma
konusunda énemli bir kavram olmakla birlikte marka denkliginin 6nemli bir bileseni olarak ele alinmaktadar.
Bu durumda eger miisteride belirli bir markaya yonelik farkindalik durumu olusmussa, o markanmn diger
bilinmeyen markalara oranla miisteri tarafindan secilme sansi1 daha yiiksek olacaktir (Sun ve Ghiselli, 2010).
Dolayisiyla destinasyonlar, ziyaretgilerin zihninde farkli bir marka algis1 yaratmak ve farkindalik diizeylerini
arttirmak igin sahip oldugu turistik cekicilikler nezdinde reklam ve tanitim faaliyetlerine iligkin stratejiler
belirlemektedirler. Boylelikle ziyaretcilerin o destinasyona yonelik farkindalik diizeyleri arttirilarak o
destinasyona yonelik ziyaret niyetleri olumlu bir sekilde etkilenmek istenmektedir. Marka degerinin
gelistirilmesinde 6nemli olan marka farkindalik seviyesinin yiikselmesi marka degerinin de arttirilmasina yol
agmaktadir (Sen Martin vd., 2018).

Algilanan kalite, genel olarak {istiinliik veya miikemmellik olarak algilanmakta (Zeithaml, 1988), tiiketicilerin
hizmete ya da iiriine iligkin yargilar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Markaya yonelik algilanan kalite, miisteri
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tarafindan algilanan kalite ile es deger olarak algilanmaktadir (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988). Miisteri temelli
marka denkligi modelinde ise algillanan kalite, performans; ozellikler, bi¢im/sekil kalitesi, giivenilirlik,
dayaniklilik, hizmet kabiliyeti, stil ve tasarim kalitelerinden olusmaktadir (Keller, 2003). Tiim bu unsurlar1
icinde barindiran markaya yonelik algilanan kalite tiiketicilerin satin alma davranisina deger katmaktadir
(Low ve Lamb, 2000). Algilanan kalite marka denkligi gelistirmede 6nemli rol oynamakta ve markalasmis
tirtinlerin se¢iminde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Morrison ve Eastburn, 2006). Tiiketicilerin satin
olma davramismi onemli Olciide etkileyen algillanan kalite, performans ve beklenti arasinda yapilan
karsilastirmalar neticesinde ziyaretciler destinasyona yonelik kalite degerlendirmelerini yansitmaktadir
(Myagmarsuren ve Chen, 2011). Ziyaretgilerin destinasyondan beklentilerin karsilanmasi konusunda
destinasyonlarmm sunmus olduklar1 yeterlilik diizeyi etkili olmaktadir (Ferns ve Walls, 2012). Eger
ziyaretcilerin destinasyonlarmn yeterliligi konusunda beklentileri karsilandig: takdirde algiladiklar: kalite
diizeyleri de yiiksek olacak ve nihayetinde de destinasyona iliskin olumlu bir tutum icerisinde olacaklardir.
Bu nedenle turistlerin algilanan kalite diizeyinin istikrarli bir sekilde devam ettirilmesi marka denkligi
olusturma konusunda 6n kosullardan biri olarak gortilmektedir (Chi vd., 2020).

Destinasyon marka imaji, destinasyon marka ¢alismalarinda siklikla arastirilmakta ve destinasyon markalama
modellerinin olusumunda 6nemli bir bilesen olarak goriilmektedir (Cai, 2002). Marka imaj1 miisterilerin
herhangi bir markaya olan rasyonel veya duygusal baglantisini ifade etmektedir (Keller, 2003). Miisterinin
benlik algilamas: ile iliskili olan marka imaji (Aaker, 1996, Solomon, 1999) herhangi bir {iriine yonelik
miisterinin zihni ve kalbinde yer edinmeyle iligkilidir (Pitt vd., 2007). Belirli bir markaya yonelik duygu ve
farkindalik olarak goriilen destinasyon marka imaji (Keller, 2003) turistlerin destinasyonlar hakkinda
izlenimlerin, duygu ve diisiincelerin ve tiiketicilerin markaya yonelik algilamalarinin zihinlere yansimasi
olarak kabul edilmekte (Keller, 1993) ve destinasyon marka imajinin turistlerin destinasyon degerlendirme ve
secimi tizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Marka sadakati, marka degerini yiikselten diger marka denkligi bilesenlerinden etkilenen ve marka denkliginin
en Onemli bilesenlerinden biri olarak goriilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Boo vd., 2009; Nguyen, Barrett
ve Miller, 2011). Yapilan ¢alismalarda marka sadakatinin marka denkliginin diger elemanlarindan etkilendigi
net bir sekilde goriilebilmektedir (Liu, Liu ve Lin, 2015; Hsu vd., 2012). Destinayon marka sadakati mevcut ve
potansiyel turistin destinasyon markasina baglanmasin ifade etmektedir. (Aaker, 1991). Marka sadakati
genellikle hem tutum hem de davranissal olarak ele alinmaktadir (Odin vd., 2001). Davranigsal sadakatte
sadik miisterilerin eylemleri ¢dziimlenmeye calisilir ve bu sadakatin nelerden etkilendigini arastirilmaktadir
(Ehrenberg ve Goodhardt, 2000). Tutumsal sadakat ise tiiketicinin markaya bagliligini inceleyerek tiiketicilerin
tekrar satin alma davranismni aragtirmaya ¢alismaktadir (Russell-Bennett, 2009). Destinasyon marka sadakati
tizerine yapilan calismalarda genellikle sadakatin bu iki tiirti birlikte incelenmektedir. Marka sadakati
kavramu siklikla destinasyon pazarlama calismalarinda kullanilmakta ve genellikle tekrar ziyaret egilimi ve
tavsiye etme davranisi olarak Olgiilmektedir (Flavian vd., 2001). Marka sadakati turizm destinasyonlarma
6nemli yararlar sunmaktadir. Marka sadakati yiiksek olan bir turist destinasyona yeniden ziyaret edebilmekte
ya da diger potansiyel turistlere ya da yakin arkadaslarma ve akrabalarmna destinasyonu ziyaret etme
konusunda oneriler sunabilmektedir. Giiglii bir markaya sahip olan destinasyonlarda turistler destinasyon
markasina daha ¢ok giivenmekte ve destinasyonun sundugu {iriinler igin daha yiiksek fiyat ddemekte
tereddiit etmemektedirler (Lassar vd., 1995). Bu nedenle destinasyon yonetim orgiitleri turistlerde giiglii bir
destinasyon sadakat elde etmek istiyorsa destinasyon sadakatini etkileyen unsurlar iizerinde 6nemle durmasi
gerekmektedir.

Literatiir incelendiginde destinasyon marka denkligi ¢ok sayida arastirmada incelenmistir. (Konecnik ve
Gartner, 2007; Boo vd., 2009; Im vd., 2012; Kladou ve Khegasis, 2014; Ozogul ve Ozel, 2015; Kim vd., 2017)
Ornegin, Konecnik ve Gartner (2007) marka farkindaligi, marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve marka
baglhiligindan olusan destinasyon Ozelinde tiiketici temelli bir marka denkligi modeli gelistirmeye
calismislardir. Yine Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011) tarafindan yapilan arastirmada marka denkligi
boyutlary; farkindalik, imaj, kalite ve sadakat olarak belirlenmistir. Im vd. (2012) tarafindan yapilan
arastirmada ise Kore'nin destinasyon marka denklik boyutlari saptanmaya calisilmistir. 56z konusu
arastirmada destinasyon marka denkligi boyutlary; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve
marka imaj1 olarak ortaya ¢ikmistir. Ayni1 zamanda belirli bir turizm tiiriiyle 6n plana ¢ikmig turistik
destinasyonlarin destinasyon marka denkligi modellerinin gelistirilmesine yonelik calismalarm da yapildig:
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goriilmektedir (Horng vd.,2012; Gémez vd., 2015; Das ve Mukherjee, 2016; Chekalina vd., 2018; Liu, 2020).
Ornegin, Horng vd., (2012) mutfak destinasyonu marka denkligi; Gémez vd. (2015) sarap turizmi
destinasyonu marka denkligi; Chekalina vd., (2018) kayak destinasyonu marka denkligini; Das ve Mukherjee,
(2016) medikal turizm destinasyonuna yonelik marka denkligini belirlemeye c¢alismislardir. Destinasyon
marka denkliginin onctil ve sonuglarmm arastirildig1 ¢alismalarda ise farkli degiskenlerin marka denkligi
bilegenleri ile iligkisinin belirlenmesine odaklanilmistir. Ornegin Horng vd., (2011) ziyaretgilerin marka
denkligi algilamalari ile seyahat niyetleri arasindaki iliskisini, Myagmarsuren ve Chen (2011) marka denkligi
boyutlarinin turist tatmini ile iliskisini, Davras, (2019) Isparta destinasyonun da destinasyon marka
denkliginin destinasyon memnuniyeti ile iliskisini ortaya ¢ikarmaya calismiglardir. Dolayisiyla destinasyon
marka denkligi kavrami, destinasyon yonetim paydaslar1 i¢in énemli bir stratejik pazarlama araci olarak
Oonemini koruyacag1 ongoriilmektedir. Her bir destinasyonun kendi destinasyon markalama ¢alismalarinda
Oonemli yer tutan destinasyon marka denkliginin hangi unsurlardan olustugu ve hangi degiskenlerden
etkilendigi, yine bu degiskenlerin kendi aralarinda iligkisinin nasil oldugunun saptanmasi ve elde edilecek
sonuglara gore de marka stratejilerinin olusturulmasi basarili bir destinasyon yonetimi icin elzem
goriinmektedir.

3. Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Genel olarak ilgili literatiir incelendiginde tiiketici marka denkliginin turizm destinasyonlarinda arastirilmasi
ve modellenmesi Aaker, (1991) ve Keller (1993) ¢alismalar: temel alinarak yapilmaktadir. Marka denkliginin
onciil ve sonuglarmin ortaya ¢ikarilmasma yonelik yapilan arastirmalara ek olarak turizm literatiiriinde marka
denkligini olusturan boyutlarin birbirleri ile iliskisini inceleyen arastirmalar da yiiriitiilmektedir. S6z konusu
bu arastirmalarda genellikle destinasyon marka sadakati i¢sel bir degisken olarak ele alinmakta diger
degiskenler ise digsal degiskenler olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile arastirma modelinde yer alan
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin 6nemli yordayicist olduguna yonelik kanitlar ilgili literatiirde
acikca goriilebilmektedir (Konecnik ve Gartner 2007; Boo vd., 2009; Horng vd., 2011; Myagmarsuren ve Chen,
2011; Bianchi ve Pike, 2011; Im vd., 2012; Kladou ve Khegasis, 2014; Gomez Lopez ve Molina, 2015). Yapilan
bu ¢alismalarda destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji ve algilanan kalitenin destinasyon
marka sadakatiyle giiclii iliskileri oldugu belirlenmistir. Marka denkliginin temel unsurlarindan biri olan
algilanan kalitenin, marka baglilig1 ile ya da tiiketici satin alma davranisi ile olumlu bir iligskisi bulunmaktadir
(Jayanti ve Ghosh, 1996; Cretu ve Brodie, 2007). Low ve Lamb’a (2000) gore, tiiketici tarafindan algilanan
kalitenin tiiketici satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon marka imajimnin destinasyon sadakatini etkiledigi ilgili arastirmalarda goriilmektedir (Hosany
vd., 2006; Cretu ve Brodie, 2007; Im vd., 2012). Ornegin Liu vd., (2015) tarafindan yapilan ¢alismada miizelerin
marka denkligi boyutlarinin (marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1) algilanan
degeri etkiledigini ve bu boyutlarin marka degeri aracihigiyla marka sadakatini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Im
vd., (2012) tarafindan yapilan calismada da marka imajimnin marka sadakati ve toplam marka denkligi iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu saptanmigtir. Bianchi ve Pike (2011) ise destinasyon marka farkindaligi ve
destinasyon marka imajmin destinasyon marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir.
Literatiire bagh olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Bu arastirmada destinasyon marka farkindalig,
destinasyon marka imaj1 ve algilanan kalite degiskenleri dissal (eksojen), destinasyon marka sadakati ise i¢sel
degisken (endojen) olarak tanimlamistir. Bu dogrultuda arastirmanin kuramsal modeli Sekil 1'deki gibi
olusturulmustur.
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D. Marka

Farkindalgi
H1
D. Marka D. Marka
imaji H2 Sadakati
H3
Algilanan
Kalite
Sekil 1. Kuramsal Model

H1: Destinasyon marka farkindalig ile destinasyon marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H2: Destinasyon marka imaji ile destinasyon marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H3: Algilanan kalite ile destinasyon marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Veri Toplama Araci ve Teknigi

Arastirmada kullanilan destinasyon marka denkligi 6lgme aracina iligkin soru formu ve maddeleri Ozogul ve
Ozel (2015) tarafindan gegerliligi ve giivenirligi saglanmis destinasyon marka denkligi olceginden
yararlanilarak olusturulmustur. S6z konusu 6lgekte yedi boyut yer alirken, bu arastirmada kullanilan 6lgek
dort boyuttan olusmaktadir. Ozogul ve Ozel (2015) tarafindan yapilan arastirmada kullanilan 6lgege bagh
kalinarak, olgekteki ifadeler uzman goriise sunulmus ve Mardin iline 6zgii bir sekilde uyarlanmasi
amaglanmistir. Uzman goriisii dogrultusunda soru formunda yer alan boyutlarin ve ifadelerin Mardin ilinin
karakteristik 6zellikleri cercevesinde yeniden ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade ile soru
formunda yer alan boyutlar ve maddelerin Mardin kiiltiirel ve cografi yapisma uyup uymadigl uzmanlarin
goriisiine sunulmustur. Ornegin “Mardin’deki parklar goriilmeye degerdir” ifadesinin Mardin’in ozelligini
yansitmadig1 kararlastirilmistir. Ciinkii kiiltiirel miras unsurlari ile 6n plana ¢ikan ve engebeli cografi yapist
itibari ile ¢ok fazla park bulunmamaktadir, ayrica Mardin’i ziyaret eden turistlerin daha ¢ok kiiltiirel turist
tipolojisine uydugu ifade edilebilir. Uzman goriisler kapsaminda yapilan degerlendirmeler sonucunda
Ozogul ve Ozel (2015) calismasinda ortaya ¢ikan farkindalik; sadakat; algilanan kalite; cekiciliklere dair imaj; etkinlik
ve destek hizmetleri; temel yeterlilikler, benzersiz ¢ekicilikler imaji boyutlarindan olusan tiiketici temelli marka
denkliginin bu arastirmada destinasyon imaji, algilanan kalite, destinasyon farkindaligi ve destinasyon
sadakati boyutlar1 altinda ele alinmasi, imaj ve temel yeterlilik boyutlarinin destinasyon imaji boyutu altinda,
etkinlik ve destek hizmetleri boyutunun algilanan kalite boyutu baglaminda degerlendirilmesine ve uzman
goriisii dogrultusunda baz ifadelerin soru formunda yer almamasina karar verilmistir. Nihai 6lgegin dort
boyut (20 ifade) altinda olusturulmasina karar verilmistir. Arastirmada kullanilan soru formu iki béliimden
olusmaktadir. Ik béliimde Mardin ilinin marka farkindalig1, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatine
yonelik sorular katilimcilara Likert tipi (51i) derecelendirme seklinde yoneltilmistir. Tkinci boliimde ise
demografik 6zelliklere iliskin gruplandirilmis sorular yer almaktadr.

Veri Toplama Siireci

Veriler kolayda o6rnekleme teknigiyle 2019 yili kasim ve aralik ayinda Mardin’i ziyaret eden toplam 224 yerli
ziyaretciden anket teknigiyle toplanmistir. Elde edilen verilerin gerekli kontrolleri yapildiktan sonra 12
anketin yanhs veya eksik dolduruldugu saptanmis ve nihai olarak kullanilabilir 212 veriye ulagilmistir.
Arastirmada verilerin toplanma siirecinde Mardin'i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin tam sayisina
ulasilamadigindan Hair vd. (2010) ve Sekaran (2013) olgekte yer alan ifade sayisinin 10 kati1 katilimciya,
Tabachnick ve Fidell (2001) ise soru formunda yer alan ifade sayisinin en az 5 kat1 kadar katilimciya ulagmanin
yeterli oldugunu ifade etmektedir. Bunun yanisira arastirmada yapisal esitlik modellemesi kullanildigindan,
genellikle yapisal esitlik modellemesi i¢in uygun 6rneklem hacmi olarak 100’den az 6rneklem hacmi kiigtik,
100-200 aras1 orta ve 200’den fazla 6rneklem hacmi de biiyiik olarak smiflandirilmaktadir (Bayram, 2013: 49-
51). Yapssal esitlik modellemesinde 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi igin genel bir kistas olmamakla
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birlikte en az 150 orneklem sayisi temel de yeterli goriinse de Olgekteki ifade sayisinin 10 kati1 kadar
katilimcinin yeterli oldugu ifade edilmektedir (Giirbiiz, 2019). Yapisal esitlik modellemesi igin belirlenen
orneklem hacmi biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda temel alinan diger bir kritere gore Slgekteki ifade sayisinin
yani gozlenen degiskenlerin sayismnin gizil degisken sayisina oranlanmasi ile ortaya ¢ikan (r) degerinin
yorumlanmasidir (Marsh ve Bailey, 1991). Buna gore; en az 400 6rneklem sayisi icin r: 2.0, en az 200 6rneklem
iginr: 3.0, en az 100 6rneklem igin r: 4.0 olmas: gerektigi ifade edilmektedir (Marsh ve Hau, 1999). Arastirmada
gozlenen degisken sayis1 20 ve gizil degisken 4 oldugundan r: 5 olarak ¢ikmistir. Dolayisiyla 6rneklem yeterlik
hacmi i¢in en az 100 olmas: gerekmektedir. Bu arastirmada 212 veriye ulasilmistir. Bu nedenle 212 verinin
orneklem hacmi yeterliligi icin uygun oldugu ifade edilebilir.

Gecerlilik ve Giivenirlilik

Arastirmanin Onerilen kuramsal modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler test edilmeden once
giivenirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Giivenirlik analizi i¢in oncelikle her bir degiskene yonelik
Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmigstir. Destinasyon marka denkligi (20 ifade) Cronbach’s Alpha
Giivenilirlik Katsayisi () 0,889, destinasyon marka farkindaligi (o) 0,846; algilanan kalite () 0,808;
destinasyon marka sadakati (a) 0,895 ve destinasyon marka imaji1 (a) 0,822 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan
giivenirlik katsayilar1 dogrultusunda arastirmada kullanilan olgegin gilivenilir oldugu saptanmistir. Yap:
gecerliligi icin aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (CFA) yapilmistir.

AFA uygulanma kosullarma iliskin yapilan degerlendirmeler neticesinde oncelikle carpiklik ve basiklik
katsayilar1 incelenmis, degerlerin kabul edilebilir degerler (+ 2 ve +7) arasinda oldugu saptanmistir (Chou ve
Bentler, 1995; Curran, West ve Finch, 1996). Bunun yani sira 0lgekteki ifadeler arasinda korelasyon katsayilar:
(r>0,30), ¢oklu baglant1 probleminin olup olmadig1 ve 6rnekleme uygunluk degeri (Measure of Sampling
Adequacy- (>0.50)) incelenmistir (Alpar, 2010; Alpar, 2011; Hair vd., 2010; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). S6z konusu incelemeler yapildiktan sonra herhangi bir problemli duruma rastlanilmamais
ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir. AFA sonuglarinin yer aldigi Tablo 1’dekibulgulara
gore Olcegin toplam varyansmin 64,498 oldugu ve Olcege en fazla katkiy1 yapan boyutun destinasyon marka
farkindalig1 oldugu saptanmistir. AFA sonucunda 0lgekte yer alan bir ifadenin binisik oldugu gozlenmis ve
bu nedenle bu ifade (13'tincii ifade) dlgekten ¢ikartilmistir. Nihai olarak DFA 6ncesinde dort boyutlu ve 20
ifadeden olusan destinasyon marka denkligi dlcegine ulagilmistir.

Tablo 1. Aciklayic: faktor analizine iliskin bulgular

Faktor Yiikleri Oz

1 2 3 4 deger
6,676

Faktorler ve Onermeler

Marka Farkindalign

F_1=Mardin’i ilgi ¢ekici bir yer olarak goriiyorum. ,839

F_2=Mardin, turistik iine sahip bir sehirdir. ,773

F_3=Mardin’e 6zgii ipuglari verildiginde, bu sehri kolaylikla ,724

hatirlarim.

F_4=Mardin’in sahip oldugu gekiciliklerin farkindayim. ,709

F_5=Mardin’in yerli halki misafirperverdir. ,667

Algilanan Kalite 2,881
AK_15=Mardin’de sunulan turistik mal ve hizmetlerin fiyatlari ,823

uygundur.

AK_16=Mardin’de sunulan turistik hizmetlere 6dedigim ,759

paramn karsiligim alirim.

AK_14=Mardin’deki yerel yiyecek icecek sunan igletmeler ,739

kalitelidir.

AK_12=Mardin’deki konaklama tesisleri kalitelidir. ,718

AK_10=Mardin, aligveris olanaklar1 bakimindan tercih ,580

edilebilecek bir sehirdir.

AK_11=Mardin’deki miizeler goriilmeye degerdir. ,523

Marka Sadakati 1,398
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SD_20=Mardin’i diger sehirlerle karsilastirdigimda, bu sehri ,849

ziyaret etmeyi tercih ederim.

SD_19=Mardin, tatil yapmak i¢in tercih edebilecegim bir ,847

sehirdir.

SD_18=Mardin’i cevremdeki insanlara tavsiye ederim. ,724

SD_17=Mardin’i yeniden ziyaret etmeyi diistintirtim. ,690

Marka imujt 1,299
IM_6=Mardin, tarihi 6nemi olan bir sehirdir. ,803
IM_7=Mardin, huzur veren bir atmosfere sahiptir. ,776
IM_8=Mardin, heyecan verici bir atmosfere sahiptir. ,751
IM_9=Mardin, bir kiltiir sehridir. ,598
Agiklanan Varyans (%) 35,138 15,164 7,358 6,838  64,498*
Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Katsayis1 (o) 0,846 0,808 0,895 0,822 0,889**

KMO: 0,857, Barlett KiiresellikTesti: (2181,409; df:171), (p<,000)

Olciim Modeli

Arastirmanin kuramsal modeli, Gerbing ve Anderson (1988) tarafindan Onerilen iki asamali yaklasim

kullanilarak test edilmistir. Ilk asamada degiskenlerin birlikte ele alindig1 6l¢iim modeline DFA uygulanmis

ve Ol¢lim modeline iliskin yakinsak ve ayirt edici gegerlilikler ile yap1 giivenilirlikleri incelenmistir. Yapilan

DFA sonucunda uyum iyiligi degerleri incelenmis, {i¢ ifadenin bir¢ok ifade ile yakin iliskide oldugu saptanmis
uyum degerlerini diistirdiigii saptanmistir. Dolayisiyla bu ti¢ ifade (10,11,19) veri setinden ¢ikartilip tekrar

DFA yapilmistir. Yapilan DFA sonrasinda 6l¢iim modelinin kabul edilebilir uyum degerleri igerisinde oldugu
(Tablo 2), t degerlerinin anlaml oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2010). Tablo 2’deki degerlere bakildiginda
tim yapilarm 0,50'nin {izerinde agiklanan varyansa sahip oldugu, standardize faktor yiiklerinin 0,50’den
yiiksek oldugu ve yapilarin bilesik giivenirlik degerlerinin 0,820 ile 0,879, arasinda oldugu goriilmektedir.
Elde edilen tiim bu degerler, dl¢iim modeline ait yakinsak gecerliliginin saglandigma isaret etmektedir

(Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo 2. Ol¢iim Modeli (DFA)

Standart Bilesik Aciklanan
Marka Denkligi Yiikler t-degeri R’ Giivenirliligi ~ Varyans
(CR) (AVE)
Marka Farkindalig 0.846 0,85 0,54
MF_1 0,74 11,84*** 0,54
ME_2 0,82 13,927 0,68
MEF_3 0,71 11,38*** 0,51
MF_4 0,77 12,7274 0,60
MEF_5 0,61 9,36*** 0,38
Marka Imaji 0,822 0,83 0,56
MI_6 0,85 14.53*** 0,72
MI_7 0,85 14.54*** 0,73
MI _8 0,57 8,56** 0,33
MI _9 0,68 10.70** 0,47
Marka Sadakati 0,875 0,89 0,72
MSD_17 0,88 15,417 0,76
MSD_18 0,94 17,29** 0,88
MSD_20 0,91 11,94 0,53
Algilanan Kalite 0,820 0,82 0,55
AK_12 0,50 7,35%** 0,25
AK_14 0,64 9,90%** 0,41
AK_15 0,90 15.59** 0,81
AK_16 0,86 14.61°* 0,74
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Not: RMSEA: 0,060; NFI: 0,95; NNFI: 0,97; CFI: 0,98; IFI: 0,98; RMR: 0,056; SRMR: 0,054; GFI: 0,91; AGFTI: 0, 8; Chi-Square
() /df: 171.83/98: 1,7533. *** p<0,01(t>2.58).

Tablo 3’te 6l¢iim modelinin ayirt edici gecerliligine ait degerlere yer verilmistir. Buna gore AVE'nin karekokaii,
tiim yapilarin korelasyonlarindan daha biiyiik oldugu (VAVE> Faktorler arasi korelasyonlar) igin 6lgiim
modeline ait ayirt edici gegerlilik saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Ol¢iim modeli Ayrt Edici Gegerlilik

Yapilar 1 2 3 4

1. M. Farkindali: 0,73

2. M. Imaj 0,65 0,74

3. M. Sadakat 0,58 0,59 0,84

4. A. Kalite 0,10 0,14 0,38 0,74
Not: Korelasyonlar arasindaki kosegen elemanlar AVE'nin karekokiidiir. Tiim korelasyonlar p<0,01’de anlamlidur.
4. Bulgular
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin demografik 6zelliklerinin yer aldigi Tablo 4'te yer alan bulgulara
bakildiginda bayan ziyaretcilerin daha fazla oldugu, en fazla 40-44 yas araliginda bulunan ziyaretcilerin
Mardin’i ziyaret ettigi, bekarlarin sayisinin evlilere oranla fazla oldugu, egitim diizeyi siniflandirmasinda ise
lise mezunlarmin diger egitim mezunlarindan fazla oldugu, gelir bakimindan ise daha ¢ok 3000 lira {izerinde
gelire sahip bireylerin daha fazla oldugu ve son olarak ta arastirmaya katilim gosteren yerli ziyaretciler
arasinda ilk kez Mardin’i ziyaret eden kisi sayisinin say1 bakimindan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Demografik Ozellikler

Degiskenler N %
Kadin 118 55.7
Cinsiyet Erkek 94 443
Toplam 212 100
19-24 15 7
25-29 19 9
30-34 32 15
35-39 24 11.3
Yas 40-44 43 20.3
45-49 37 17.5
50- 54 26 12.3
55 ve tizeri 16 7.6
Toplam 212 100
Evli 90 42.5
Medeni Durum Bekar 122 57.5
Toplam 212 100
[k gretim 8 3.8
Lise 154 72.6
Egitim Universite 40 18.9
Lisanstistii 10 4.7
Toplam 212 100
0-1299 3 1.4
1300-2000 16 7.5
. 2001-3000 12 5.7
Gelir
3001-4000 92 43.4
4001 ve tizeri 89 42.0
Toplam 212 100
Ziyaret Siklig1 1 143 32,5
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2 69 67,5
Toplam 212 100

Yapisal Model

Arastirmanin kuramsal modelinde yer alan degiskenlerin arasndaki iliskiyi test etmek icin yapisal esitlik
modellemesi teknigi kullanilmistir. Yapisal modelde destinasyon marka farkmdaligi, destinasyon marka imajt
ve algilanan kalitenin destinasyon marka sadakati ile iliskisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezler test
edilmistir. Oncelikle modelin uyum iyiligi 6lgiit degerlerinin kabul edilebilir smirlar igerisinde olup olmadig:
incelenmis ve modelin kabul edilebilir uyum iyiligi ol¢iit degerleri icerisinde oldugu belirlenmistir. Yapisal
modelin sonuglarina bakildiginda t degerlerinin anlamh ¢ikti81 diger bir ifade ile degiskenler arasinda anlaml
iliskilerin oldugu saptanmistir (Tablo 5). Sonug olarak olusturulan ii¢ hipotez de desteklenmistir.

=

0. 32 0T
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a.a87
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soruil [ o.47

0.g7%= sotnd
ool
-/

0. so'ru15

Chi-Square=171.83, df=%8, P-value=0.00001, BMSER=0.060

Sekil 2. Arastirma modeli yol katsayilart
Tablo 5. Aragtirma Modeli Yem Sonuclart

Hipotezler Standart Yiikler t-degerleri Sonug

H1: M. Farkindali§1 2 M. Sadakati 0,33 3.83** Desteklendi
H2: M. fmajl > M. Sadakati 0,34 3,89** Desteklendi
H3: A. Kalite > M. Sadakati 0,30 4.86** Desteklendi

M. Sadakati = 0.33*M. Farkindalig1 + 0.34*M. 1maj1 + 0.30*A. Kalite, R2=0.50

5 <,01 (t>2,58), *p <,05 (t>1,96),

Not: RMSEA: 0,060; NFI: 0,95; NNFI: 0,97; CFI: 0,98; IFIL: 0,98; RMR: 0,056; SRMR: 0,054; GFI: 0,91, AGFI: 0,
87; Chi-Square (x?) /df: 171.83/98: 1,7533

Yapisal model testi sonucunda digsal degiskenlerden destinasyon marka farkindaligi, imaji ve algilanan
kalitenin destinasyon marka sadakatini anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Destinasyon
farkindalig: ile destinasyon marka sadakati arasinda (0,33) destinasyon imaj1 ile destinasyon marka sadakati
arasinda (0,34), algilanan kalite ile destinasyon marka sadakati arasinda (0,30), pozitif yonde anlaml iligkiler
tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle Mardin’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin destinasyon marka
sadakat diizeyleri algiladiklar1 farkindalik, imaj ve algilanan kalite algilarindan olumlu sekilde etkilendigi
sOylenebilir.
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5. Sonug ve Oneriler

Tiirkiyenin 6nemli turistik destinasyonlar1 arasinda yer alan ve 6zellikle kiiltiirel turizm tiiriinde son yillarda
ivme kazanan Mardin ilinin destinasyon marka denkliginin ortaya c¢ikarilmasi ve destinasyon marka
denkligini olusturan bilesenlerden farkindalik, imaj ve algilanan kalitenin destinasyon marka sadakati
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaci tasiyan bu arastirmada yapilan analizler sonucunda oncelikle Aaker,
(1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka denkligi modeli cercevesinde olusturulan marka denkligi
boyutlar1 dogrulanmistir (Konecnik ve Gartner, 2007; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Kladou ve Khegasis;
2014). Dolayisiyla destinasyon marka farkindalifi, marka imaji, algillanan kalite ve marka sadakati
boyutlarindan olusan Ol¢egin yapilan dogrulayic faktor analizi sonucunda gegerliligi saglanmistir. Yapisal
model analizinin sonuglar1 incelendiginde olusturulan tiim hipotezler desteklenmistir. Bu dogrultuda yerli
ziyaretcilerin destinasyon marka sadakati diizeyleri iizerinde digsal degiskenler olan yerli ziyaretgilerin
destinasyon marka farkindalik, imaj ve algilanan kalite algilarinin diisiik diizeyde de olsa etkisi oldugu
saptanmugtir.

Yapisal modelin analizi sonucunda dissal degiskenlerin i¢sel degisken olan tanimlanan destinasyon marka
sadakati iizerinde olumlu etkisinin oldugu bulgusu literatiirdeki bazi arastirma sonuglar: ile paralellik
gostermektedir (Liu, Liu ve Lin, 2015; Tran vd., 2018; Kogoglu, 2019). Ornegin Davras’in (2019) Isparta turizm
destinasyonun marka denkligi unsurlarnin birbiriyle iligskisini belirlemeye yonelik gerceklestirdigi
arastirmada marka denkliginin bilesenleri arasinda giiglii iliskilerin oldugunu, algilanan kalitenin destinasyon
marka sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna ulagmistir. Gémez, Lopez ve Molina (2015), Tran vd. (2018) ve
Kogoglu (2019) gerceklestirdikleri arastirmalarda destinasyon marka imajmnin destinasyon marka sadakatini
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bianchi ve Pike (2011) ise destinasyon marka imaji ve destinasyon marka
bilinirligi/farkindaligr ile destinasyon marka sadakati arasnda pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu
saptamistir. Bu anlamda bu arastirmanin sonuglarinin benzer arastirmalardaki sonuglarla benzerlik
gostermesi ve olusturulan kuramsal modelin Mardin kiiltiirel turizm destinasyonunda dogrulandig: ifade
edilebilir. Diger bir ifade ile destinasyon marka denkligi bilesenlerinden destinasyon marka farkindalig1, imajt
ve algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakatinin onctilleri oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda uygulamaya yonelik oneriler gelistirilmistir. Oncelikle Mardin’e
yonelik ziyaretgilerin sadakatlerinin arttirilmasi i¢in destinasyon uygulayicilarinin ziyaretgilerin destinasyon
imaji, algilanan kalite ve destinasyon farkindaligima iliskin algi diizeylerini arttirmalar1 ve giiglendirilmeleri
gerekmektedir. Turistlere bilinenin disinda farkli ve essiz deneyimler sunarak ziyaretgilerin destinasyona
yonelik algiladiklar: kalite, imaj ve sadakat diizeyleri arttirilabilir. Kiiltiirel turizm yoniiyle 6n plana gikan
Mardin’in destinasyon imajmin gelistirilmesi, destinasyon farkindaliginin artirilmasi ve sunulan hizmetlerin
kalitesinin arttirilmasma yonelik iyilestirici stratejilerin gelistirilmesi ve bununla ilgili eylem planlarmin
arttirlmas1 yoniinde caligmalar yapilmaldir. Bu cercevede bilgi iletisim teknolojisinin hakim oldugu
giiniimiizde destinasyon bilinirligi ve farkindalig1 konusunda etkili tanitim ve pazarlama ¢aligmalarma agirlik
verilmeli, sosyal iletisim aglari etkin sekilde kullanilmali, turizm isletmelerine ve sunduklari {iriinlere yonelik
sosyal medya {izerinden yapilan miisteri yorumlar1 ve sikayetleri dikkatlice incelenmelidir. Ornegin bu
aragtirmanm yapildig1 sahada faaliyet gosteren turizm isletmelerinin sundugu hizmetlere yonelik turistlerin
kalite algilarmni etkileyen olumsuz faktorlerin neler oldugu saptanabilir. Ornegin eger hijyen kosullar1 ya da
adil fiyat algis1 kaliteyi olumsuz etkiliyorsa bununla ilgili ortaya ¢ikan problemler ¢éziilmelidir. Ozellikle
destinasyonun algilanan kalitesinin destinasyon marka sadakati {izerinde o6nemli bir rol oynadig:
distiniildiigiinde sadik miisterilerin kalite algilamalarmni yiikseltmek igin kalite ile ilgili ortaya ¢ikmasi
muhtemel problemler ivedilikle ¢oziime kavusturulmalidir. Gerek {iriin ve hizmet kalitesi olsun gerek
calisanin niteligi olsun; bu konuda turizm igletmelerinde gérev yapan yonetim kadrosu ve personellere hizmet
ici egitim cergevesinde nitelikli egitimler ve kurslar verilmelidir, ayn1 zamanda turizm alaninda faaliyet
gosteren egitim birimleri ile egitim konusunda ig birligine gidilmelidir. Yiiksek6gretim kurumlar: biinyesinde
konu ile ilgili yapilan bilimsel arastirma sonuglari incelenmeli ve dikkate alinmaldir. Bunun yanisira
turistlerin algiladiklar1 kalite diizeyi yiiksek ise ve tatmin olmusglarsa Mardin’i tekrar ziyaret etme egiliminde
olacag1 ve bagkalarina tavsiye etme davranig: sergileyebilecegi unutulmamalidir.
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Destinasyon farkindaliinin destinasyon marka denkliginin ilk admi oldugu goz oniinde alindiginda
oncelikle destinasyon bilinirligine ve farkindaligina ayrica 6zen gosterilmelidir. Bunun igin yurt i¢i ve yurt
disinda gergeklestirilen turizm fuarlarinda tanitim faaliyetleri ve bilgi iletisim teknolojileri i¢inde karsilikl
etkilesime olanak saglayan sosyal medya aglar1 araciligiyla etkin bir iletisim ag1 olusturulabilir. Ornegin
Mardin’in kiiltiirel miras unsurlari ve kiiltiirel {irtinleri 6n plana ¢ikartilarak Mardin’in bir acik hava miizesi
oldugu vurgulanabilir. Bolgeye 6zgii kiiltiirel imgelerin 6n plana ¢ikartilabilecegi etkinlikler ve festivaller
diizenlenerek turistlerin bolgeye olan imaj konumlandirma diizeyleri arttirilabilir. Diger yandan kiiltiirel
turizm deneyimi ya da gastronomi deneyimi arayist iginde olan turistler i¢in essiz ve otantik turizm
deneyimleri yaratilarak turistlerin hafizasinda giizel arlar birakilabilir (Quan ve Wang, 2004; Kodas ve Ozel,
2019). Sonug olarak da ziyaretgilerin destinasyona yonelik imaj algilar1 da giiglendirilebilir. Ornegin geleneksel
Mardin mutfagi icinde yer alan geleneksel Harire tathisi ya da yerel bir dans oyun olan Reyhani oyunun tanitim
faaliyetleri iginde yer almasi veya turizm isletmelerinde bu oyunun sergilenmesi mevcut ziyaretgilerin ve
potansiyel ziyaretgcilerin zihninde olumlu imaj yaratilmasina olanak saglayabilecektir. Sonug olarak giiglii bir
marka denkligi elde edilmek isteniyorsa bu calismada ortaya ¢ikan Mardin 6zelinde destinasyon marka
denkligi algilarmin arttirilmasi igin pazarlama ve yonetim stratejilerinin destinasyon paydaslar1 tarafindan
etkin bir sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin bazi smirliliklari vardir. Oncelikle bu arastirma yerli
ziyaretgilere odaklanmistir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda yabanci ziyaretgiler ornekleminde ¢alismalarin
yapilmasi ve ortaya ¢ikacak sonuglar ile bu arastirmanin sonuglar: karsilastirilabilir. Bu kapsamda yerli ve
yabanci ziyaretgiler i¢in farkli destinasyon marka olusturma ve giiclendirme stratejileri olusturulabilir. Diger
bir smirlilik ise aragtirma modelinin ilgili literatiirde kabul goren ve siklikla arastirmalarda modellenen marka
denkliginin temel bilesenleri {izerinde ele alimmasidir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda marka denkligi
bilesenlerinin kendi aralarinda etkilesimleri arastirilmali ve farkli degiskenlerle iliskisini inceleyen modeller
kurulabilir. Bunun yanisira arastirma bulgularinda da yer aldig1 gibi dissal degiskenlerin i¢sel degiskeni
toplamda 0,50 (R?) diizeyinde agikladig1 ve dolayisiyla farkli degiskenlerin de destinasyon marka sadakatini
etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Ornegin turist memnuniyeti (Davras, 2019), marka deneyimi (Brakus vd., 2009;
Mantihou vd., 2016), turist motivasyonu (Yoon ve Uysal, 2005), destinasyon bilinirligi (Horn vd., 2012) gibi
degiskenlerin gelecek arastirmalarda ziyaretcilerin Mardin’e yonelik marka sadakatleri iizerinde etkisi
aragtirilabilir.
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