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Ozet

Bu caligmanin temel amaci, destinasyon marka denkliginin davranigsal niyet {izerindeki etkisini ortaya koymak ve alan yazindan
farkli bir sekilde destinasyon memnuniyetinin bu iliski yapisindaki diizenleyici roliinii incelemektir. Calisma, 18 yas ve tizerinde
olan ve Manavgat destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler {izerinde yiiriitiilmiistiir. Toplamda 408 anket analiz edilmis, toplanan
veriler SPSS paket programina aktarilmis, betimsel bulgular frekans analizleriyle raporlanmis, verilerin normalligi basiklik-
carpiklik degerleri ve Mahalanobis mesafeleri test edilmistir. Hipotezlerin test edilme asamasinda gizil degiskenler arasindaki
iliskilerin tespit edilmesi amactyla AMOS programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ve yol analizleri gerceklestirilmistir.
Ayrica, hipotetik arastirma modelinde yer alan diizenleyici etkinin 6l¢limii i¢in Process Macro (Model 1) yontemi uygulanmistir.
Aragtirma sonuglari, destinasyon marka denkligine iligkin tiim alt boyutlarin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde pozitif
etkisinin bulundugunu gostermektedir. Buna ilaveten destinasyon imaji ve destinasyon sadakatinin davranigsal niyet iizerindeki
etkisinde destinasyon memnuniyetinin diizenleyici rolil bulundugu tespit edilmistir. Caligma sonuglarina dayanilarak destinasyon
yonetim Orgiitlerine, turizm igletmelerine ve alanyazinda ¢alisan akademisyenlere hem teorik hem de pratik katkilar sunan 6neriler
geligtirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Marka Denkligi, Destinasyon Memnuniyeti, Davranigsal Niyet, Turizm, Manavgat

Abstract

The primary objective of this study is to reveal the effect of destination brand equity on behavioral intention and to examine the
moderating role of destination satisfaction in this relationship structure in a manner distinct from the existing literature. The study
was conducted on domestic tourists aged 18 and over who visited the Manavgat destination. A total of 408 surveys were analyzed,
the collected data were transferred to the SPSS software package, descriptive findings were reported using frequency analyses, and
the normality of the data was tested using kurtosis-skewness values and Mahalanobis distances. During the hypothesis testing phase,
confirmatory factor analysis and path analysis were performed using the AMOS program to identify relationships between latent
variables. Additionally, the Process Macro (Model 1) method was applied to measure the regulatory effect included in the
hypothetical research model. The research results show that all sub-dimensions of destination brand equity have a positive effect on
tourists' behavioral intentions. In addition, it has been determined that destination satisfaction plays a moderating role in the effect
of destination image and destination loyalty on behavioral intentions. Based on the study results, recommendations have been
developed that offer both theoretical and practical contributions to destination management organizations, tourism businesses, and
academics working in the field.

Keywords: Destination Brand Equity, Destination Satisfaction, Behavioral Intention, Tourism, Manavgat

Giris

Turizm sektori, iilkelerin ekonomik, sosyo kiiltiirel gelisiminde énemli bir rol oynamakta olup, 6zellikle
gelismekte olan iilkeler i¢in doviz girdisi saglama, istihdam yaratma ve bdlgesel kalkinmay1 destekleme gibi
¢esitli katkilar sunmaktadir (UNWTO, 2023). Kiiresellesmenin etkisiyle artan seyahat imkanlari, turistlerin
destinasyonlar arasinda daha fazla se¢im yapabilmesini miimkiin kilmakta ve bu durum destinasyonlar
arasinda yogun bir rekabet ortamu yaratmaktadir (Pike, 2005). Bu baglamda, destinasyonlarin pazardaki
farklilagmasini saglamak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek igin 6zgiin bir marka kimligi olugturmak
kritik bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Abashidze, 2024). Ozgiin marka kimligi, potansiyel ziyaretgilerle
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daha gii¢lii duygusal baglar kurulmasini, giiven duygusunun gelismesini ve baglilik diizeyinin artmasini tegvik
etmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007).

Marka kavrami, tarihsel olarak iireticilerin iiriinlerini ayirt etme araci olarak varlik géstermis olup, modern
anlamda markalagmanin kdkeni 19. ylizyila dayanmaktadir (Murphy, 1992). Destinasyon baglaminda marka,
yasal bir arag, logo, imaj, kisilik, iliski bi¢cimi ve deger yaratan bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Konecnik
ve Gartner, 2007). Genis anlamiyla destinasyon markasi; destinasyonun kimligini ve 6zgiinliiglinii temsil
etmekle kalmayip, ayn1 zamanda unutulmaz ve ayirt edici bir seyahat deneyimi vaadini de iletmektedir (Ruiz-
Real, Uribe-Toril ve Gazquez-Abad, 2020). Uluslararas: turistler agisindan, bir destinasyonun marka imaji,
bireylerin duygularini, ¢agrisimlarini, beklentilerini, tutumlarini ve davranislarini dogrudan etkileyebilmekte,
bu durum ise kiiresellesmis ve rekabetin yogun oldugu turizm endiistrisinde markalagmanin énemini daha da
artirmaktadir (Mili¢evi¢, Mihali¢ ve Sever, 2016).

Turizm literatiiriinde sikca vurgulandigi gibi, destinasyon marka denkligi (DMD) algilanan kalite, marka
farkindaligi, imaj ve sadakat olmak tizere dort ana bilesen {izerinden ele alinmaktadir (Shi, Liu, Kumail ve
Pan, 2022; Myagmarsuren ve Chen, 2011). Ozellikle marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanimn
varligimin algilanmasi olarak tanimlanmakta ve bu farkindalik, algilanan kalite ile dogrudan baglantilidir.
Potansiyel turistler, destinasyon secimlerinde bu marka degerlerinin biling diizeyindeki etkisiyle karar
vermekte, giiclii bir marka ise “yiiksek kalite”, “gilivenilirlik” ve “farklilik” gibi olumlu cagrisimlar
iiretmektedir (Abashidze, 2024).

Destinasyonlarin siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmesi i¢in sadece dogal, tarihi veya kiiltiirel kaynaklara sahip
olmasi yeterli degildir; aym zamanda giiclii bir marka kimligi gelistirmeleri ve bu kimligi turist algisinda
olumlu bir konuma yerlestirmeleri gerekmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007). Bu baglamda, destinasyon
marka denkligi, bir destinasyonun markasina iliskin algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi ve
cagrisimlar gibi bilesenleri kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak 6ne ¢gikmaktadir (Aaker, 1991; Boo, Busser
ve Baloglu, 2009).

Markalagsmis destinasyonlar, turistlerin zihninde daha giiclii bir yer edinmekte ve bu da tekrar ziyaret etme
veya baskalarina 6nerme gibi davranmigsal niyetleri olumlu yonde etkilemektedir (Chen ve Tsai, 2007).
Destinasyon memnuniyeti, marka denkliginin dnemli bir sonucu olarak degerlendirilmektedir; yiiksek diizeyde
marka denkligine sahip destinasyonlar, ziyaretgilerin beklentilerini daha iyi karsilamakta ve memnuniyet
diizeyini artirmaktadir (Qu, Kim ve Im, 2011). Memnuniyet, sadece mevcut ziyaretin degerlendirilmesiyle
siirlt kalmayip, turistlerin gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme veya bagkalarina 6nerme gibi
davranigsal niyetlerini de sekillendirmektedir (Oliver, 1999).

Bu c¢alisma, literatiirde genellikle destinasyon marka denkligi ile davranigsal niyet arasindaki dogrudan
iligkilere odaklanildigi bir boslugu doldurmay1 amaglamaktadir. Literatiirde, destinasyon memnuniyetinin bu
iligkiyi diizenleyici bir degisken olarak ele alan aragtirmalar sinirlidir (Shi vd., 2022). Bu nedenle ¢aligmanin
temel amaci, destinasyon marka denkliginin turistlerin destinasyon memnuniyetleri ve davranissal niyetleri
iizerindeki etkilerini incelemek ve destinasyon memnuniyetinin bu iligkideki diizenleyici roliinii ortaya
koymaktir. Calisma, hem teorik anlamda literatiire katki saglamakta hem de destinasyon yoneticilerine, marka
stratejilerini memnuniyet odakli sekillendirerek turistlerin davranissal niyetlerini artirma konusunda pratik
Oneriler sunmaktadir. Boylece caligmanin, alanyazindaki mevcut arastirmalara kiyasla ozgiinlik tasidig
sOylenebilir.

Kavramsal Cerceve
Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, tiliketicilerin ileriki bir zaman diliminde belirli herhangi bir davranisi gerceklestirme
olasiliklart ile ilgili bilingli yonelimlerini ifade eden bir kavramdir (Ajzen, 1991). Turistik amagla seyahat eden
tiiketiciler agisindan ele alindiginda davranigsal niyet, 6zellikle ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetleri veya bagkalarina tavsiye etme egilimleri baglaminda incelenebilmektedir (Chen ve Tsai, 2007). Bu
niyetler, tiiketicilerin karar verme siireglerinde onemli belirleyici unsurlar olarak kabul edilebilmekte ve
destinasyon pazarlamasi stratejilerinde kilit bir rol oynayabilmektedir.

Davranissal niyetin olusumunda, algilanan kalite, marka imaj1, memnuniyet ve marka sadakati gibi faktdrlerin
etkisi alanyazinda 6nemli dl¢iide vurgulanmaktadir (Qu vd., 2011). Ozellikle destinasyon marka denkligi ile
turistik faaliyette bulunan tiiketicilerin memnuniyeti arasindaki iligski, davranigsal niyetin belirlenmesinde
onemli bir ara faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Boo vd., 2009). Marka denkligi yiiksek destinasyonlar,
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tiketicilerin ihtiyaglarina daha fazla cevap verebilmekte ve boylece tiiketicilerin tekrar ziyaret etme veya
baskalarina 6nerme gibi davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Bu bilgiler 15181nda, davranigsal niyetin pazarlama stratejileri agisindan hem teorik hem de pratikte yiiksek
onem diizeyine sahip oldugu ifade edilebilir. Destinasyon marka denkligi ve tiiketici memnuniyeti gibi
unsurlarin davranigsal niyet iizerindeki etkilerinin anlagilmasinin, karar vericilerin pazarlama stratejilerini
verimlilik esasli olarak optimize etmesine ve turistik amagli seyahat eden tiiketicilerin ise tekrar ziyaretlerini
artirmasina sebep olabilecegi sdylenebilecektir.

Destinasyon Pazarlamasi ve Markalasma

Turizm sektdrii, giiniimiiz kiiresellesmis toplumunda giderek artan OSlclide rekabet baskisiyla da karst
karsiyadir. Bu nedenle, ulusal ve bolgesel yonetimler, turizm destinasyonlarinda turizm sektoriiniin ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve gevresel alanlarda saglayabilecegi ¢cok yonlii olumlu etkilerden faydalanmak amaciyla,
turizmde rekabet¢iligin artirllmasina yonelik ¢abalarin1 yogunlastirmaktadirlar (Stylidis, Biran, Sit ve Szivas,
2014; Mazhenova, Choi ve Chung, 2016). Brent, Ritchie ve Crouch (2000) turizmde rekabet edebilirlik
kavramini, turizm harcamalarini artirma, ziyaretgi sayisimi giderek yiikseltme ve onlara tatmin edici,
unutulmaz deneyimler sunma yetenegi; bunu karli bir sekilde gerceklestirirken ayni1 zamanda destinasyon
sakinlerinin refahim1 artirma ve destinasyonun dogal kaynaklarin1 gelecek nesiller i¢in koruma gibi bir
destinasyonu rekabetci kilan unsurlarla agiklanabilecegini ifade etmistir.

Bu igerikten hareketle, turizmde rekabet edebilirligin ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel olmak iizere ¢cok
boyutlu bir yapiya sahip oldugu ¢ikarimi yapilabilir (Vanhove, 2007). Rekabet edebilirlik, giiniimiizde turizm
politikasinin merkezi bir unsuru haline gelmistir. Rekabetin artmasi ve turizm faaliyetlerinin yogunlagmasiyla
birlikte, turizm politikalar1 sektdrde kalite ve verimliligi izlemek, denetlemek ve artirmak, ayrica kaynaklart
korumak amaciyla yasal bir ¢erceve olusturarak rekabet edebilirligi gelistirmeye odaklanmaktadir (Goeldner,
Ritchie ve Mclintosh, 2000).

Turizm, tiiketicilere bir vaat sunmaktadir ve destinasyonlar bu vaadin giivenilirligini destinasyon markalari
araciligryla iletmektedir. Markalagma, turistlerin bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde karsilasacaklar
deneyimlerin karmagikligin1 agik bir sekilde ifade edebilmek icin turizm destinasyonlar1 agisindan kilit bir ara¢
haline gelmistir (Almeyda-Ibafiez ve George, 2017). Markalar, tiiketicilerin bir {irlinii ve onun performansini
nasil algiladiklarin1 ve nasil hissettiklerini temsil eder. Tiiketiciler, Uiriiniin kendileri i¢in ne ifade ediyorsa
hepsini markayla iliskilendirir. Dolayisiyla bir marka, yalnizca bir isim veya logodan ibaret degildir.
“Markalagma, miisterilerinizin sizi nasil gordiigiinden 6te bir seydir. Bu siireg, bir farklilasma noktasini ve
kurumsal kiiltlirii tanimlama ve bunlar1 hem i¢ hem de dig paydaslara aktarma siirecidir” (Mearns, 2007).

Destinasyon imaji ve markalasma kavramlari birbirlerine olduk¢a yakin iki kavram olarak tanimlanabilir.
Destinasyon markalagmasinin 6zii, destinasyonu tanimlayan ve farklilastiran olumlu bir destinasyon imaj1 insa
etmek, bunu da tutarl bir marka unsurlar bilesimi secerek gerceklestirmektir. Destinasyon markasinin imajt,
“turistlerin belleginde yer alan ¢agrisimlarin yansimasi olarak bir yere yonelik algilar” seklinde tanimlanabilir
(Cai, 2002).

Markalagma, belirli bir destinasyonda turizmin gelisiminin ardindaki itici gii¢tiir. Giiniimiizde turistler, bir
destinasyonu sundugu toplam cazibe unsurlarina gore tercih etmektedir; bu da destinasyonun ve markasinin,
sahip oldugu tiim turistik ¢ekicilikler lizerinden algilandigi anlamina gelmektedir (Kapferer, 2008).
Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonu rakiplerinden ayirarak onun benzersiz kimligini iletmenin bir
yolu olarak tanimlanabilir (Morrison ve Anderson, 2002). Genel marka bilgisine benzer sekilde, destinasyon
markalar1 da iki temel iglevi yerine getirir: tanimlama ve farklilagtirma. Markalagma literatiiriinde “tanimlama”
kavramu, iiriiniin kaynaginin tiiketicilere acik bigimde ifade edilmesi anlamina gelir. Genel anlamda bir {iriin,
kolaylikla degistirilebilen fiziksel bir sunumu temsil ederken; bir yer (destinasyon) iiriin olarak ele alindiginda,
onu temsil eden gesitli maddi ve manevi unsurlari igeren biiyiik ve karmasik bir yapidir (Florek, 2005). Ornegin
bir destinasyon, tarihi yapilar ya da plajlar gibi somut 6zelliklerin yani sira, kiiltiir, gelenekler ve tarih gibi
soyut nitelikleri de barindirir (Qu vd., 2011).

Marka kimligi, tim marka unsurlarinin farkindalik ve imaj iizerindeki katkilarmi yansitir (Keller, 1998).
Marka kimligi, markaya bir yon, ama¢ ve anlam kazandirir; markanin stratejik vizyonunun merkezinde yer
alir ve marka ¢agrisimlarini yonlendiren temel unsurdur (Aaker, 1996). Destinasyon marka kimligi ile marka
imaj1 arasindaki iliskinin karsilikli (¢ift yonlii) oldugu bilinmektedir. Marka imaji, marka kimliginin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynarken (Cai, 2002), ayn1 zamanda marka imaji, marka kimliginin bir
yansimasidir (Florek, Insch ve Gnoth, 2006).

1109



Tuncer / Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(3) — 2025

Bu dogrultuda, destinasyon imaj1, olumlu ve taninabilir bir marka kimligi yaratmak icin kritik bir unsurdur.
Olumlu bir marka imaj1, gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlarinin vurgulanmasiyla elde edilebilir.
Baska bir deyisle, tiiketiciler, markaya iliskin ¢agrisimlarin belirli bir markadan aligveris yapmanin faydalarini
ortaya koyacak sekilde sunulmasi halinde olumlu bir marka imaj1 algilar. Bu durum, markaya karsi olumlu
duygular olusmasina neden olur ve markanin, benzersiz imaj1 sayesinde alternatiflerinden ayrismasini saglar
(Quvd., 2011).

Destinasyon Marka Denkligi

Kurumsal ve {iriin markalagmasi baglaminda marka, “islevsel ve sembolik degerleri kapsayan, karmasik ve
cok boyutlu, kuruluslarin hem pratik fayda hem de anlam igeren benzersiz bir teklif sunmasini saglayarak
rakiplerinden ayrismasini miimkiin kilan bir yapidir” seklinde tanimlanmaktadir (De Chernatony ve Riley,
1998). Destinasyon markalagmasi ise, bir destinasyonu kolaylikla tanimlayan ve farklilastiran bir isim, sembol,
logo, kelime isareti ya da baska bir grafik unsurun olusturulmasini destekleyen, destinasyona 6zgii unutulmaz
bir seyahat deneyimi beklentisini tutarli bicimde ileten, ziyaret¢i ile destinasyon arasindaki duygusal bagi
pekistiren ve tiiketicinin arama maliyetlerini ve algilanan riski azaltan pazarlama faaliyetleri biitiinii olarak
aciklanmaktadir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005).

Aaker (1991), marka denkligini bir markanin varliklar1 ve yiikiimliiliikleri yoluyla tiiketici zihninde yarattig1
degeri temsil eden ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamigtir. Aaker’in modeline goére marka denkligi; marka
farkindalig1, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati olmak iizere dort temel boyuttan olugmaktadir.

Marka Farkindahg

Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markayi hatirlama ve markanin farkinda olma olasiligiyla ilgilidir. Bu
nedenle farkindalik, marka denkliginin hem gerekli hem de 6zgiin bir boyutudur (Tasci, 2018; Lu, Gursoy ve
Lu, 2015; Pike, 2010). Aaker ise (1991), marka farkindaliginin, belirli bir markanin tiiketicinin hafizasinda yer
alip almadig1 ve tliketicinin o markay ilgili iiriin kategorisi iginde hatirlayabilme yetisiyle iligkili oldugunu
ileri siirmiistiir. Marka farkindaligi, giiclii ¢cagrisimlar ve tekrar eden olumlu maruz kalma yoluyla marka
asinaliginin artirilmasiyla olusturulmaktadir. Marka degerinin olusumunda ve gelisiminde ilk adimdir. Bagka
bir deyisle, tiiketiciler daha once gordiikleri veya duyduklar: bir markay1 digerlerinden ayirt edebilir. Turizm
baglaminda farkindalik, turistlerin seyahat etme niyetlerinde kilit bir rol oynamaktadir (Yuan ve Jang, 2008).
Bu bilgiden hareketle aragtirma hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hi: Destinasyon farkindaliginin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde olumlu bir etkisi vardr.
Algilanan Kalite

Tiiketicinin iiriin veya hizmetin genel kalitesi hakkindaki siibjektif yargisidir. Aaker’e goére bu algi,
fiyatlandirma, konumlandirma ve satin alma kararlarinda etkili olur (Aaker, 1991). Algilanan kalite, marka
denkliginin 6nemli bir niteligidir; ¢iinkii markay1 rakiplerinden ayirarak tiiketicilere satin alma motivasyonu
sunmakta ve bu yolla tiiketiciye deger yaratmaktadir (Allameh vd., 2015). Destinasyon algilanan kalitesi,
seyahat eden bireylerin, bir destinasyonun kendi beklentilerini karsilama olasiligina iliskin algis1 olarak
tanimlanmaktadir (Konecnik ve Gartner, 2007). Verilen bilgilerden hareketle arastirma hipotezi asagidaki
sekilde olusturulmustur:

H>: Destinasyon kalitesinin turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Marka imaji

Tiketici temelli marka denkligi modelinin temel bilesenlerinden biri, tiikketicilerin hafizasinda yer alan marka
cagrisimlar1 agidir (Christodoulides ve de Chernatony, 2010). Bu c¢agrisimlar, islevsel 6zellikleri, faydalari,
satin alma ve tiketim baglamlarini icermektedir (Keller, 1993). Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin markayi
degerlendirme ve satin alma egilimini destekleyebilir (Romaniuk ve Nenycz-Thiel, 2013). Bu noktada
olusturulan arastirma hipotezi asagida yer almaktadir:

Hs: Destinasyon imajinin turistlerin davranissal niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Marka Sadakati

Marka sadakati, “tercih edilen bir marka ya da hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almaya
yonelik, gi¢lii bir egilim; durumlara bagli etkiler ve pazarlama cabalarinin marka degisimi yaratma
potansiyeline ragmen, ayni markanin tekrar tekrar satin alinmasiyla sonuglanan bir egilim” olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan marka denkligi modeli
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hiyerarsilerinde tist diizeylerde yer almaktadir. Turizm agisindan incelendiginde marka sadakati, bir turistin
bir destinasyonu ziyaret etme niyetiyle esdeger olarak ele alinmaktadir. Marka sadakatinin ¢esitli gdstergeleri
arasinda, turistlerin kisisel deneyimlerine ve ziyaretlerine dayali olarak destinasyonu baskalarina tavsiye
etmeleri, temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Oppermann, 2000; Chen ve Gursoy, 2001). Elde edilen
literatiir bilgileri 15181nda gelistirilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Ha: Destinasyon sadakatinin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
Destinasyon memnuniyeti

Tiiketici memnuniyetinin baglica onciilleri, algilanan kalite ve algilanan degerdir. Bir hizmetin algilanan
kalitesi, miisterinin s6z konusu hizmetin genel istiinliigii veya miikemmelligi hakkindaki goriisii olarak
tanimlanabilir (Zeithaml, 1988). Ancak Berry (1988), hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki farklari
netlestirmistir: Algilanan kalite, genel bir durum olarak, tutuma yakin bir kavram olarak degerlendirilmelidir;
oysa memnuniyet, belirli bir islem veya deneyime yoneliktir.

Destinasyon memnuniyeti, Ibrahim ve Gill tarafindan, turistlerin destinasyonu deneyimledikten sonra
yasadiklar1 duygusal durum olarak tanimlanmaktadir (Ibrahim ve Gill, 2005). Ryan (1991) ise destinasyon
memnuniyetini, turistin elde ettigi memnuniyet diizeyinin; turistin beklenti derecesi, bu beklentilerin dayandigi
gerceklik, turistin gozlemledigi gergekliklere uyum saglama yetenegi ve bu gercekligi sekillendiren temel
kargilagmalarin dogasi ile iligkili oldugunu belirterek agiklamaktadir.

Destinasyon marka denkligi (DMD), turistlerin davranigsal niyetleri ilizerinde dogrudan ve dolayl etkilere
sahip Onemli bir pazarlama degiskenidir. Konecnik ve Gartner (2007), DMD’yi marka farkindaligi,
cagrisimlar, algilanan kalite ve sadakat olmak iizere dort temel boyutta ele alarak, bu unsurlarin turistlerin
destinasyonla ilgili deneyimlerini sekillendirdigini vurgulamaktadir. Boo ve digerleri (2009) tarafindan
gelistirilen miisteri temelli destinasyon marka denkligi modeli de bu bilesenlerin turistlerin memnuniyet, tekrar
ziyaret niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi davramssal c¢iktilar1 {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Nitekim Kheiri, Lajevardi, Golmaghani, Fakharmanesh ve Mousavi (2016) tarafindan yapilan
caligmada, destinasyon marka denkliginin turistlerin memnuniyet diizeylerini artirdigr ve bu memnuniyetin
sadakat davraniglarma doniisme olasiligimi yiikselttigi ortaya konmustur. Benzer sekilde, Yoon ve Uysal
(2005) da turist memnuniyetinin destinasyona yonelik sadakati anlamli bi¢cimde etkiledigini, bu sadakatin ise
hem tekrar ziyaret etme hem de baskalarina 6neride bulunma egilimlerini pekistirdigini ifade etmektedir.
Bigné, Andreu ve Gnoth (2005), Prayag ve Ryan (2012) ile San Martin, Herrero ve Garcia de los Salmones
(2019) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda da turist memnuniyetinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi
dogrulanmis; DMD’nin, memnuniyet yoluyla dolayli olarak tekrar ziyaret ve olumlu agizdan agiza iletisim
iizerinde anlamli etkiler yarattigi bulgulanmistir. Bu bulgular dogrultusunda, DMD’nin yalnizca algisal bir
yap1 olmadigi; turist davranislarini yonlendiren islevsel bir unsur oldugu anlasiimaktadir. Ote yandan
destinasyon memnuniyetinin dogrudan etkileri literatiirde siklikla ¢alisilmasina ragmen ilgili degiskenin
diizenleyici rolii belirsizligini korumaktadir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler su
sekildedir:

Hs: Destinasyon farkindaligimin turistlerin - davranigsal niyetleri {izerinde etkisinde destinasyon
memnuniyetinin diizenleyici rolil vardir.

He: Destinasyon kalitesinin turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde etkisinde destinasyon memnuniyetinin
diizenleyici rolii vardir.

H7: Destinasyon imajimin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkisinde destinasyon memnuniyetinin
diizenleyici rolii vardir.

Hg: Destinasyon sadakatinin turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde etkisinde destinasyon memnuniyetinin
diizenleyici rolii vardir.

Yontem
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini tatil amagli Manavgat’a seyahat eden yerli turistler olusturmaktadir. Zira, Manavgat
Tiirkiye’nin en énemli turizm destinasyonlarindan biri olarak belirtilebilir. Oyle ki, Antalya’nin en fazla turist
ceken ilgesi olan ve 2024 yili itibariyle 7 milyar dolar turizm gelirine sahip Manavgat’ta turist artis oran1 y1llik
bazda %10’un iizerindedir (MASIAD, 2025). Ayni zamanda Manavgat destinasyonunda 234 adet turizm
isletme belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2025). Arastirma kapsaminda,
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Istanbul Gedik Universitesi Etik Kurulu’ndan 26.06.2025 tarih ve 2025/3 toplant: sayili karar ile etik kurul
onayt alinmistir. Hazirlanan anket linklerinin miimkiin olan en fazla sayida katilimciya ulasabilmesi amaci ile
e-posta ve sosyal iletisim platformlar1 iizerinden yogun paylasimlar yapilmistir. Bu vesile ile internet
aracilifiyla anket uygulanarak verilere ulasildigindan “gevrimi¢i 6rnekleme yontemi” olarak kabul edilen
“kolayda ornekleme yontemi” kullanilmigtir (Malhotra, 2010). 27 Haziran-15 Temmuz 2025 tarihlerinde
Manavgat destinasyonunu seyahat eden 432 adet yerli turistten veri toplanmistir. Bu asamada g¢alismaya
katilim saglayan yerli turistlerin Tiirkiye nin gesitli yerlerinden geldigi varsayimi altinda evren Tiirkiye’nin
tamami olarak kabul edilerek, orneklem de bu dogrultuda belirlenmistir. Hatali ve eksik verilerin
¢ikartilmasindan sonra 408 adet anket SPSS paket programi kapsaminda incelenmistir. Istatistiksel acidan
degerlendirildiginde evren biiyiikliigi (N) 1.000.000’dan biiyiik oldugunda 6rneklem biiyiikliigiiniin (n) en az
383 olmasi gerektigini ifade edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu arastirma kapsaminda 6rneklem
biiytikliigli 408 olarak belirlenmis olup n>383 kosulu saglanmaktadir (408>383). Buradan hareketle, 408
kisilik 6rneklemin evreni temsil etme kabiliyetine sahip oldugu kabul edilebilir (Goktas ve Tuncer, 2025).

Olceklerin Olusturulmasi

Aragtirmada kullanilan Slgekler kapsamli bir literatiir taramasinin ardindan olusturulmustur. Destinasyon
marka denkligine yonelik kullanilan 18 ifade Aaker (1991) tarafindan gelistirilmistir. Ayrica s6z konusu 6lcek
literatiirdeki farkli ¢alismalarda destinasyon marka denkligini 6l¢mek amaciyla tercih edilmistir (Bianchi ve
Pike, 2011; Boo vd., 2009). Destinasyon memnuniyeti i¢in kullanilan {i¢ ifadelik 6l¢ek ise Oliver (1980)
tarafindan gelistirilmis ve literatiirde farkli calismalarda kullanilmistir (Vinh, 2013; Celik, 2018). Son olarak
davranigsal niyeti 6lgmek amaciyla kullanilan dort ifadelik 6lgek Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)
tarafindan gelistirilmis ve bir¢ok farkli ¢aligmada tercih edilmistir (Mattila, 2006; Tanford, Raab ve Kim,
2011).

Verilerin Analizi

Elde edilen olan anket formlarinin her birine birer numara atanarak SPSS paket programina aktarilmistr.
Betimsel bulgular frekans analizleri kullanilarak SPSS paket programi yardimi ile raporlanmistir. Ug
degerlerin incelenmesi i¢in Mahalanobis mesafesi degerlendirilmis ve 7 adet anketin u¢ degere sahip
olmasindan dolay1 analizden ¢ikartilarak 408 anket iizerinden analizler gerceklestirilmistir. Ayrica elde edilen
verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenmis ve tiim ifadelerin -1.5 ile +1.5 arasinda dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuglar verilerin normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir (Kline, 2011). Hipotezler
kapsaminda dogrulayici faktor analizi ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin tespiti igin ise AMOS
programindan yararlanilmigtir. Son olarak hipotetik aragtirma modelinde yer alan diizenleyici etkinin 6l¢iimii
icin Process Macro (Model 1) kullanilmustir.

Bulgular
Demografik Bulgular
Son Katilimeilara uygulanan anketler sonucunda tespit edilen demografik bulgular tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1. Demografik Degiskenler Tablosu

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 228 55,9
Erkek 180 44,1
18-25 205 50,2
26-35 64 15,7
Yas 36-45 99 24,3
46-55 32 7,8
56 ve lizeri 8 2,0
Bekar 238 58,3
Medeni Durum Evli ve ¢ocuklu 122 29,9
Evli ve ¢ocuksuz 48 11,8
Hk(’igretim 16 3,9
e Ortadgretim 57 14,0
Egitim Durumu Lisans 294 72,1
Lisanstistii 41 10,0
. . Daha once ziyaret eden 252 61,8
Manavgat Ziyaret Tk kez ziyaret eden 156 38,2
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Tablo 1°den de anlasilabilecegi iizere arastirmaya katilanlarmm demografik O6zellikleri incelendiginde
katilimeilarin yiiksek oranla kadinlardan olustugu (%55,9), yas dagilimlar1 incelendiginde 18-25 yas arasi
katihmc1 sayisimin  diger katilmcilara kiyasla daha fazla oldugu (%50,2), medeni durumlar
degerlendirildiginde katilimeilarin %58,3’iiniin bekar oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlarina goére
dagilimlar g6z 6niinde bulunduruldugunda ise katilimcilarin biiytik bir gogunlugunun (%72,1) lisans egitimine
sahip oldugu anlasilmaktadir. Son olarak Manavgat destinasyonunun daha onceden ziyaret etme durumlari
degerlendirilmis ve katilimcilarin %61,8’inin daha dnceden en az bir defa bu destinasyona seyahat ettigi tespit
edilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda yapisal modelden yararlanilmistir. Zira, yapisal esitlik modelleri davranig bilimleri,
psikoloji, sosyoloji, pazarlama, ekonomi gibi ¢esitli bilim dallarinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir
(Y1lmaz, 2004). Bu baglamda, aragtirmanin yol analizlerine gegmeden Once verilerin modeli ne derecede
temsil ettigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir (Anderson ve Gerbing, 1988).
Dogrulayic1 faktdr analizi kapsaminda bakilmasi gereken ilk degerler her bir ifadenin faktdr yiikii
dagilimlaridir. Oyle ki, Hair, Black, Babin ve Anderson, (2014) faktor yiiklerinin 0.50’nin altinda kalan
ifadelerin analizden ¢ikarilmasini 6nermektedir. Bu nedenle destinasyon farkindaligindan bir ifade (tatil
yapmay1 diisiindiigiimde aklima hemen bu destinasyon geliyor) ve destinasyon sadakatinden iki ifade (kendimi
bu destinasyonun sadik bir gezgini olarak gdriiyorum; diger insanlara bu destinasyonu ziyaret etmelerini
tavsiye ederim) olmak {izere toplamda {i¢ ifade faktor yiiklerinin 0.50 nin altinda olmas1 gerekgesiyle analizden
cikarilmigtir. Yapilan ikinci degerlendirme sonucunda faktor yiiklerinin minimum 0.693 oldugu ve tiim
ifadelerdeki t degerlerinin 0.001 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir.

Dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda incelenen uyum iyilik degerleri goz 6niinde bulunduruldugunda
sonuglar modelin iyi uyum sergiledigine isaret etmektedir (32/df = 2.483, NFI=0.908, IF1=0.927, TLI = 0.908,
RMSEA = 0.073 ve CFI = 0.926). Ayn1 zamanda alt1 gizil yapidaki Cronbach Alpha diizeyleri 0.841 ile 0.951
arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999).
Son olarak bilesik giivenirlik (composit reliability-CR) ve aciklanan ortalama varyans (average variance
extracted-AVE) incelenmis ve literatiirde 6nerilen CR degerlerinin 0.70’ten ve AVE degerlerinin 0.50’den
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2014). Ulasilan bulgulara yonelik sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonug¢lar:

. ; Standard 2
Faktorler/Ifadeler viikler t-value R CR AVE CA
Destinasyon Farkindahg 0.878 0.715 0.906
Bu destinasyon iyi bir isme ve {ine sahiptir 0.738 18.33* 0.54
Bu destinasyonun 6zellikleri hemen akla geliyor 0.833 22.45*  0.69
Buranin bir turistik destinasyon oldugunun farkindayim 0.931 27.26* 0.86
Destinasyonu dlgc-j:r‘benzer turistik destinasyonlar 0.870 075
arasinda taniyabilirim
Destinasyon Kalitesi 0.943 0.833 0.951
Bu destinasyon tutarli kalitede turizm olanaklar: 0.871 3013* 075
sunmaktadir
Bu destinasyon Kaliteli deneyimler sunar 0.932 39.15* 0.86
Bu destm_a_syonun sundugu iiriinlerden iistiin performans 0.893 3335%  0.80
bekleyebilirim
Bu destmasy(?.n d1ger benzer destinasyonlardan daha iyi 0.949 0.90
performans gdsteriyor
Destinasyon Imaji 0.902 0.754 0.922
Bu destinasyonun imaj1 benim kendi imajimla uyumlu 0.863 23.04* 0.74
Bu destinasyonu ziyaret ettikten sonra arkadaslarim -
benim hakkimda ¢ok iyi diigiineceklerdir 0.870 22.61 0.75
Bu destinasyonu ziyaret etmek benim kim oldugumu 0.907 2426%  0.82
yansitiyor
Bu destinasyonun imaji benim kendi imajimla uyumlu 0.833 0.69
Destinasyon Sadakati 0.846 0.650 0.841
Bunun kadar iyi bagka bir seyahat destinasyonu varsa, bu 0.693 1522%  0.48

destinasyonu ziyaret etmeyi tercih ederim
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Bu destinasyon benim ilk tercihim olurdu 0.855 19.01* 0.73

Benzer seyahfl't destinasyonlari yerine bu destinasyonu 0.860 0.74

ziyaret edecegim

Destinasyon memnuniyeti 0.941 0.843 0.943
};1; t(1est1nasy0nda yasadigim tatil bekledigim kadar iyi 0.938 088

Bu destinasyonda yasadigim tatil deneyiminden genel 0.890 3077%  0.79

olarak memnunum.

Bu destinasyonda yasadigim tatil benzersizdi. 0.927 34.11* 0.86

Davramissal Niyet 0.899 0.749 0.932
Oniimiizdeki yillarda bu destinasyona geri donmeyi 0.965 093

planliyorum

Genel olarak, bu destinasyona kars1 sadik hissediyorum 0.768 22.41*  0.58

Bu defynasyonu benden tavsiye isteyen herkese tavsiye 0.752 2143% 056

edecegim

Arkadaglarimi / ailemi bu destinasyonu ziyaret etmeleri 0.954 4550 092

icin tesvik edecegim
*p <.001

Hipotez Testleri

Arastirmanin ilk asamasinda gerekli siireclerin olumlu sonuglanmasina bagli olarak yol analizi siirecine
gecilmistir. Yol analizinde de elde edilen uyum iyilik degerleri ilk asamada ulagilan sonuglarla paralellik
gostermektedir (x2/df = 2.380, NFI=0.921, IF1=0.938, TLI = 0.921, RMSEA = 0.071 ve CFI = 0.937).
Arastirmadan elde edilen yol analizi sonuglarina gore destinasyon marka denkligi boyutlarinin tiimiiniin
davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Destinasyon farkindaligi: f= 0.51, t=10.375, p <
0.001; Destinasyon kalitesi: = 0.19, t= 2.565, p < 0.05; Destinasyon imaji: f= 0.29, t= 3.909, p < 0.001;
Destinasyon sadakati: f=0.42, t=9.809, p <0.001). Bir diger ifade ile destinasyon marka denkliginde meydana
gelen bir birimlik olumlu degisim davranissal niyetleri de olumlu yonde etkilemektedir. Bu etki destinasyon
farkindaliginda %51, destinasyon kalitesinde %19, destinasyon imajinda %29 ve destinasyon sadakatinde %42
diizeyindedir. Sonuglara bagl olarak Hi, Hz, H3 ve Ha kabul edilmistir.

Sekil 1. Yol Analizi Sonuclar:

Destinasyon
farkindaligi

- *
B=051 B =0.29*

Davranigsal niyet

B=0.42*

B =0.19**
Destinasyon
kalitesi

Destinasyon
sadakati

*p < .001 **p < .05

Diizenleyici Etki Sonuglari
Diizenleyici etkilere yonelik sonuglar tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Diizenleyici Etki Regresyon Analizi Sonuglari

H5: Davranigsal niyet
B Giiven Arahig
Alt limit Ust limit
Destinasyon farkindaligi (X) 0.42* 0.197 0.660
Destinasyon memnuniyeti (W) 0.072 -0.328 0.184
X.W (Etkilesim) 0.042 -0.019 0.108
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R?2 0.38
H6: Davranigsal niyet
B Giiven Aralig1
Alt limit Ust limit
Destinasyon kalitesi (X) 0.062 -0.315 0.435
Destinasyon memnuniyeti (W) 0.012 -0.446 0.407
X.W (Etkilesim) 0.072 -0.026 0.178
R?2 0.17
H7: Davranigsal niyet
5 Giiven Araligi
Alt limit Ust limit
Destinasyon imaj1 (X) 0.72* 0.383 1.072
Destinasyon memnuniyeti (W) 0.57** 0.229 0.913
X.W (Etkilesim) 0.09** 0.011 0.186
R?2 0.42
Destinasyon memnuniyeti  f S.E. t LLCI ULCI
Diigiik 0.25**  0.02 2.73 0.073 0.445
Orta 0.38* 0.04 6.16 0.261 0.506
Yiiksek 0.47* 0.03 6.59 0.335 0.620
H8: Davranigsal niyet
i} Giiven Araligi
Alt limit Ust limit
Destinasyon sadakati (X) 0.12** 0.541 0.661
Destinasyon memnuniyeti (W) 0.35** 0.320 1.036
X.W (Etkilesim) 0.15** 0.001 0.303
R2 0.44
Destinasyon memnuniyeti  f8 S.E. t LLCI ULCI
Diisiik 0.39* 0.02 4.00 0.202 0.592
Orta 0.54* 0.02 7.27 0.401 0.698
Yiiksek 0.75* 0.03 5.52 0.485 1.021

*p<0.001 **p<0.05 a: Anlaml1 degil

Tablo 3’te yer alan degerler incelendiginde destinasyon farkindaligi ve destinasyon kalitesinin davranigsal
niyet iizerindeki etkisinde destinasyon memnuniyetinin diizenleyici roliiniin anlamsiz oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglara bagl olarak Hs ve Hg reddedilmistir. Ote yandan, destinasyon imajmin davranigsal niyet
iizerindeki etkisinde destinasyona yonelik memnuniyetin diizenleyici rolii anlamhidir (f=0.09, 95% CI [0.011,
0.186], p<0.05). Diizenleyici etkiye yonelik ayrintilar incelendiginde ise destinasyon memnuniyeti disiik
olanlarda destinasyon imajinin davranigsal niyet tizerindeki etkisi daha zayitken (B= 0.25, 95% CI [0.073,
0.445]) destinasyon memnuniyeti yiiksek olan turistlerde s6z konusu etkinin giicli daha yiiksektir (B= 0.47,
95% CI [0.335, 0.620]). Ayrica destinasyon sadakatinin davranigsal niyet ilizerindeki etkisinde destinasyon
memnuniyetinin diizenleyici rolii incelenmis ve memnuniyetin sdz konusu etkiyi diizenledigi tespit edilmigtir
(B=0.15,95% CI[0.001, 0.303], p<0.05). Diizenleyici etkiye yonelik detaylar degerlendirildiginde ise benzer
sekilde destinasyon memnuniyeti diisiik olan katilimcilarda sadakatinin davranigsal niyet tizerindeki etkisi
daha zayifken (= 0.39, 95% CI [0.202, 0.592]) destinasyon memnuniyeti yiiksek olan katilimcilarda bu etki
cok daha giicliidiir (B= 0.75, 95% CI [0.485, 1.021]). Elde edilen sonuglar 1s18inda H7 ve Hg kabul edilmistir.
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Sekil 2. Diizenleyici Etki Sonuclar:

Destinasyon
memnuniyeti

AD B =0.09**

Destinasyon

Destinasyon imajt
farkindalig

B=0.51*
B =0.29*

Davranissal niyet

_ *
B=0.19%* B =0.42

N l

AD B =0.15%*

Destinasyon
kalitesi

Destinasyon
sadakati

Destinasyon
memnuniyeti

*p<0.001 **p<0.05 AD: Anlaml degil

Sonug¢ ve Tartisma

Bu calismada, destinasyon marka denkliginin alt boyutlarinin (marka farkindaligi, algilanan kalite, imaj ve
sadakat) yerli turistlerin davranigsal niyetleri {izerindeki etkileri ve bu iliskilerde destinasyon memnuniyetinin
diizenleyici rolii incelenmistir. Manavgat destinasyonunda yiiriitiilen aragtirma sonucunda, destinasyon marka
denkligi bilesenlerinin tamaminin turistik niyet ile seyahat halinde olan tiiketicilerin davranigsal niyetleri
iizerinde pozitif yénde ve anlamli etkiler yarattig1 tespit edilmistir. Ozellikle marka farkindahig: (B = 0.51) ve
sadakat (B = 0.42) boyutlari, davranissal niyeti en gii¢li bicimde etkileyen faktdrler olarak 6ne ¢ikmustir.
Marka imaj1 ( = 0.29) ve algilanan kalite (B = 0.19) ise daha diisiik diizeyde de olsa anlamli etkilere sahiptir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli katkisi, destinasyon memnuniyetinin diizenleyici etkisinin sinanmasidir. Elde
edilen bulgular, destinasyon memnuniyetinin; imaj ve sadakat ile davranigsal niyet arasindaki iliskilerde
anlamli ve olumlu bir diizenleyici rol iistlendigini gostermektedir. Buna gore, yerli turist pozisyonundaki
tilketicilerin destinasyona yonelik memnuniyet diizeyleri arttik¢a, imaj ve sadakatin davranigsal niyete olan
etkisi de giiclenmektedir. Bu durum, memnuniyetin tiiketicilerin zihinsel degerlendirmelerini pekistirici ve
davranigsal sonuglarint motive edici bir unsur oldugunu géstermektedir.

Teorik Katkilar

Elde edilen bulgular, destinasyon marka denkligi ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki dogrudan
iliskileri destekleyen genis bir literatiirle ortiismektedir (Aaker, 1991; Boo, vd., 2009; Konecnik ve Gartner,
2007). Ozellikle marka sadakati ve farkindalig1 gibi boyutlarin, turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerini ve
bagkalarina 6nerme egilimlerini belirlemede gii¢lii etkiler olusturdugu yoniindeki sonuglar, Chen ve Tsai
(2007), Qu ve digerleri (2011) ve Pike (2005) gibi caligmalarla paralellik géstermektedir. Bu baglamda,
destinasyon marka denkligi yapisinin yalnizca biligsel bir algi degil, ayn1 zamanda turistlerin tutumlarini ve
davraniglari etkileyen stratejik bir yap1 oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin literatiire katkilarindan biri, destinasyon memnuniyetinin diizenleyici roliinii ortaya koymasidir.
Bu sonug, memnuniyetin sadakat davraniglarina doniisiimiindeki etkisini vurgulayan Prayag ve Ryan (2012),
Yoon ve Uysal (2005) ve Bigné, Sanchez ve Sanchez (2005) gibi ¢alismalarla uyumludur. Ancak mevcut
aragtirma, literatiirde sinirl olarak ele alinan diizenleyici etkiyi Manavgat destinasyonu baglaminda test etmesi
bakimindan farklilik yaratmaktadir. Ozellikle, memnuniyetin imaj ve sadakat iizerinde diizenleyici etkisinin
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anlamli bulunmasina karsin, farkindalik ve kalite boyutlarinda bdyle bir etki gézlenmemesi, marka denkligi
bilesenlerinin bilissel, duyussal ve davranissal diizeylerde farkli isleyislere sahip oldugunu géstermektedir. Bu
da destinasyon marka denkligi aragtirmalarina yeni bir teorik boyut kazandirmaktadir.

Pratik Katkilar

Bu ¢alisma, destinasyon yonetim orgiitleri ve turizm isletmeleri i¢in ¢esitli pratik pazarlama odakli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Oncelikle, sonuglar marka farkindalig: ve sadakatin davranissal niyet {izerinde en giiglii etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, destinasyon pazarlama yoneticilerinin iletisim kampanyalarinda
marka farkindaligini artiracak stratejilere oncelik vermeleri Onerilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin
destinasyona tekrar gelme ve baskalarina 6nerme davranislarini tesvik etmek i¢in sadakati gii¢lendiren miisteri
iligkileri ve baglilik programlar1 uygulanabilir.

Ikinci olarak, destinasyon memnuniyetinin diizenleyici rolii, hizmet kalitesi, ziyaret¢i deneyimi ve miisteri
sikdyet yonetimi gibi memnuniyeti artiric1 unsurlarin kritik Snemini ortaya koymaktadir. Ozellikle imaj ve
sadakat iizerindeki etkisi diigiiniildiiglinde, destinasyon yoneticilerinin miisteri deneyimlerini siirekli Slgmesi
ve geri bildirim mekanizmalari olusturmasi faydali olacaktir.

Son olarak, ¢aligma Tiirkiye baglaminda, 6zellikle de yogun turistik talebe sahip Manavgat destinasyonunda
yliriitiilmiis olmasi nedeniyle yerli literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir. Bu bulgu, destinasyonlarin
yalnizca uluslararasi degil, yerli turistler i¢in de giigli marka kimligi insa etmeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Boylece, uygulayicilar igin yerel turist davranislarinin daha iyi anlasilmasi ve buna uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yoniinde yol gosterici olmaktadir.

Oneriler

Bu aragtirma, destinasyon marka denkligi ile davranigsal niyetler arasindaki iliskilere memnuniyet degiskenini
dahil ederek literatiire katki saglamaktadir. lleri diizey c¢alismalarda bu modeli farkli destinasyon tiirleri
(6rnegin karsal, kiiltiirel, gastronomi odakli) {izerinde test etmek, genellenebilirligi artiracaktir.

Bunun yan sira, 6zellikle memnuniyetin sadece bazi alt boyutlarda diizenleyici etki gostermesi, gelecekte
farklh psikolojik degiskenlerin (algilanan deger, beklenti, risk algis1 vb.) araci ya da diizenleyici degisken
olarak modele dahil edilmesini giindeme getirmektedir.

Destinasyon yoOnetim Orgiitleri, marka farkindaligi ve sadakatini artiracak tanitim stratejilerine Oncelik
vermelidir. Giiglii bir imaj ve giivenilirlik algisi, turistlerin tekrar ziyaret egilimlerini dogrudan
desteklemektedir. Memnuniyetin 6zellikle imaj ve sadakat {izerindeki etkisini artirmak icin destinasyon
deneyimlerinde kisisellestirme, hizmet kalitesi ve duygusal bag kurma stratejileri gelistirilmelidir. Manavgat
gibi giiclii marka degerine sahip destinasyonlarda, siirdiiriilebilir turizm uygulamalar ile ziyaretgi
memnuniyetinin uzun vadeli sadakat davranisina doniismesi saglanabilir.
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