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MUSTERI TEMELLI MARKA DEGERI: INEGOL
DESTINASYONU UZERINE BIR ARASTIRMA!

CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY: A
RESEARCH ON INEGOL DESTINATION?

Dog. Dr. Cagatan TASKIN
Ars. Gor. Onur OZTURK
Ars. Gor. Abmet Akif KARADAMAR

OZET

riin ve hizmetlerin taklit edilmesinin giderek daba kolay ve hizls bir sekilde gerceklesebil-

mesi sonucunda, isletmelerin rekabet halinde bulundugu rakiplerinden farklilasabilmesi-

nin en onemli yolu giiclii marka degerine sahip markalar olusturmaktir. Destinasyonlarin
da tipk: birer iiriin gibi degerlendirilebilecegi giiniimiizde, gerek diinya, gerckse Tiirkiye’de destinasyon-
lar, hedef pazarlarindan daha fazla pay elde edebilmek, daha fazla yerli ve yabanc: turist ve yatirimeilar:
cekebilmek gayesi giiderek “marka destinasyon” olma ¢abasi i¢indedirler.

Bu arastirma, yerlesik becerisi mobilya olan Inegsl destinasyonu icin yapilmistir. Yazin taramas:
sonucunda olusturulan miisteri temelli marka degeri modeli ile miisteri temelli marka degerini meydana
getiren unsurlar arasindaki iliskiler test edilmistir. Bunun sonucunda Inegil destinasyonunun kallkinmas
ve destinasyonun miisteri temelli marka degerini gii¢lendirmesine yonelik markalama ve pazarlama stra-

tejileri onermek amaglanmagtar.

Caligmanin sonuglari, destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka baglilig: iizerinde etkisi
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte destinasyon marka bagliliginin da destinasyonun miisteri te-
melli marka degeri iizerinde bir etkisinin mevcut oldugu ortaya konmustur. Modelleme sonu¢larina gore,
algilanan degerin marka imaji boyutunun onemli ve giiclii bir onciiliidiir. Elde edilen sonuclara gore,

pazarlama ve markalama stratejileri onerilmigtir.

Anabhtar Kelimeler: Miisteri Temelli Marka Degeri, Inegil Destinasyonu, Destinasyon Markalamas:

1 Buaragturma, Uludag Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi, Proje No: KUAP (1)2016/11 tarafindan desteklenmektedir.
2 This research is supported by Uludag University Scientific Researches Projects Unit. Project No: KUAP (1) 2016/11.
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ABSTRACT

s products and services may fastly and easily imitated by others, the main way which

businesses can differentiate from their rivals is to create brands which have strong cus-

tomer based brand equity. Because destinations can be considered as products, destina-
tions are trying to be “destination brands” to get more local and foreigner tourists and to attract investors
for gaining more market share from their target markets, both in the world and Turkey.

This research was conducted for Inegol destination. The customer based brand equity model which
was created by literature review aimed to test the relationships between the components of customer based
brand equity. By analyzing the test results, suggesting marketing and branding strategies to develop and
strengthen the customer based brand equity of Inegil destination were aimed.

Results of this study indicate that destination brand awareness has an impact on destination brand
loyalty. In addition, brand loyalty has been found to have an impact on destination customer based brand
equity. Perceived value has also been found to be a strong antecedent of brand image. According ro the
modelling results, marketing and branding strategies are proposed.

Keywords: Customer-based Brand Equity, Inegil Destination, Destination Branding
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erek diinyada gerekse Tiirkiye’de destinasyonlar, hedef pazarlarindan daha fazla pay

alabilmek, daha fazla yaturimer ¢ekebilmek ve daha fazla yerli, yabanc turistin zi-

yaret etmelerini saglamak amaciyla, bir “marka” olmaya alismaktadir. Ilgiiner ve
Asplund (2011)’de 6nerdigi yaklagima gore destinasyonlar dort temel unsuru kullanarak marka ola-
bilirler. Bunlardan ilki tarihi ve kiiltiirel varliklardir. Diger unsurlar ise dogal giizellikler, cografi
tirtinler ve yerlesik beceridir. Bir destinasyon, s6z konusu yaklagima gore, bu unsurlardan bir ya da
birkagini kullanarak markalagsma yoluna gidebilir. Tiirkiye’nin dordiincii biiyiik kenti Inegsl de bu
unsurlardan 6zellikle “yerlesik beceri” olarak adlandirilan, destinasyonlarin belirli bir is kolunda uz-
man olmasi, gerek yatirimer gerekse de yerli ve yabanci turistlerin destinasyona bu yénii ile ilgi duy-
masini saglayabilecek bir potansiyele ve bir destinasyon markast olma istegine sahiptir. Destinasyon
markalamasi; marka olusturma ve bunu siirdiiriilebilir kilma faaliyetlerinin destinasyonlar tizerinde

uygulanmasidir denilebilir.

Uriin ve hizmetlerin hizli ve kolaylikla taklit edilebilmesi nihayetinde isletmelerin rakiplerinden
farklilasmasi ancak giiclii marka degerine sahip markalar sayesinde olmaktadir. Destinasyonlarin da
birer tirin olarak degerlendirilebilecegi giintimiiz diinyasinda, tiriinler icin son derece biiyitk 6nem
arz eden “misteri temelli marka degeri modelinin” destinasyonlara da uyarlanabilecegi diistinil-
mektedir. Destinasyonlarin rakiplerine kars: rekabetci avantaj saglayabilmesi i¢in onlardan daha iyi
yapabildigi bazi ézelliklere sahip olmalari gerekmektedir. Inegél ilgesi mobilya sektoriinde Tiirki-
ye'de kendisine onemli bir yer edinmis olup, mobilya satin almak isteyen bir¢ok tiiketiciyi bolgeye
cekmektedir. Temeli Aaker ve Keller adli aragtirmacilara ait olup daha sonra gelistirilmis ve hatta
destinasyonlara uyarlanmis olan “miisteri temelli marka degeri” modelini olusturan unsurlar ara-
sindaki iligkilerin belirlenmesi, destinasyon yéneticilerine olusturacaklari pazarlama ve markalama

stratejileri konusunda bir rehber gorevi tistlenecektir.

Bu ¢alismanin birincil amacy; yerlesik becerisi mobilya olan Inegdl destinasyonu igin yazin ta-
ramast sonucunda olusturulan “miisteri temelli marka degeri” modeli ile miisteri temelli marka de-
gerini olusturan unsurlar arasindaki iligkileri test etmek ve elde edilen modelleme sonuglarina gore
Inegol destinasyonunun kalkinmasina ve marka degerini giiclendirmesine yardimci olabilecek pazar-
lama ve markalama stratejileri onermektir. Miisteri temelli marka degeri modellerinin destinasyonlar

haricindeki tiriin ve hizmetlere uygulanmalari ile ilgili yazin bir ¢ok ¢alismadan olusmasina ragmen,



destinasyon markasi s6z konusu oldugunda gok daha az calisma yapildig: tespit edilmistir. Ozellikle
bu ¢alismanin yerli yazina katk: saglayacagi, destinasyon markalamasini ¢alisacak aragtirmacilara
151k tutacagt diistiniilmektedir. Ikincil amaci ise tiiketicilerin mobilya satin alma kriterlerini ortaya

koyarak, birincil amacin sonucunda ortaya ¢ikacak stratejilere katk: saglamaktir.

Marka degeri kavraminin gelismesi markalama konusunda 6nemli degisikliklere yol agmistir.
Marka degerinin igletmeler acisindan faydalari, marka degerini nelerin olusturdugu ve hangi pa-
zarlama faaliyetleri ile olusturulabilecegi gibi tartismalar siiregelmektedir. Goreceli olarak 6nemi ve
ol¢tilmesi konusunda farkli goriisler olsa da, cogu akademisyen marka degerinin artan marka tercihi,
daha fazla fiyat 6deyebilme ve marka bagliligina yol actigi konusunda hemfikir olmaktadir (Godey
vd, 2016: 5835). Marka degeri siklikla ¢ok boyutlu, farkl: baglamlara gore ¢esitlilik gosterebilen ve
cevreye duyarlt bir kavram olarak gériilmektedir (Biscaia vd, 2016: 158).

Markalar tiiketicilere veya miisterilere verilen fayda sozii olarak ifade edilirse, marka degeri de bir
markanin cesitli sozleri veya faydalar karsilamasi ile ilgili algi veya istek olarak goriilebilir. Boylece
marka degeri; “bir markanin kendisi, marka ismi veya semboliiyle baglantili ve bir tiriin veya hizme-
tin kullanimu ile birlikte tiiketicilere veya isletmenin kendisine faydalar saglayan marka varliklari ve
yukiimlilikleri kiimesi” olarak goriilebilir (Kao ve Lin, 2016: 211).

Giiniimiiz pazarlarinda basarili markalarin siirdiiriilebilir rekabetci avantaja sahip olabilmeleri
icin ayirt edici bir imaj gelistirip bunu stirdiirmeleri gerekmektedir. Marka degeri; miisteri degeri-
ni arttirmak, markalar: farklilagtirmak, marka performansini degerlendirmek ve pazarda rekabetgi
avantaj elde etmek icin ¢cok 6nemli bir role sahiptir. Giiglii bir marka degeri ise, tiiketiciler markalari
tanidiklari, markalarla kendilerini 6zdeglestirdikleri ve marka bagliligi olustugu zaman elde edilir
(Cifci vd, 2016: 3740). Marka degeri bir isletmenin marka olustururken giristigi cabalar sonucunda
elde edilen maddi olmayan varliklardan tiireyen bir kavramdir denilebilir. Markalar 6zgiin ve ay1rt
edicilik saglayarak, iiriin farklilastirmaya da yardimci olmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerin marka-
larini gercek ve somut anlamda diistinmelerini ve agiklamalarini istedikleri halde, genellikle tiriin ve
hizmetlerini farklilagtirmak icin fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan faydalar veya sembolik faydalar
yaratmaya ve buna yonelik bir marka konumlandirmasina yatirim yapmaktadirlar (Chatzipanagio-

tou vd, 2016: 5480).

[sletmelerin iiriin ve hizmetlerinin olumlu sekilde degerlendirilmesi marka degeri olusturmak
icin yeterli olmamaktadir. Miisterilerin tirtin ve hizmetler ile ilgili olumlu deneyimlerini zihinle-
rinde tutmalar1 da gerekmektedir. Pazarlama yéneticilerinin tiiketiciler i¢in hatirlamasi kolay olan
markayla ilgili 6zgiin 6zelliklere odaklanmalari gerekmektedir. Kolay hatirlanabilir bir marka ismi,
kolay fark edilebilen bir sembol ve hatta goze carpan bir ambalaj, marka ile ilgili 6zgiin 6zellikler
olarak degerlendirilebilir (Crass vd, 2016: 4). Marka degeri; bir marka isminin bir tiriine kattig1 mar-
jinal fayda veya art1 degere karsilik gelir. Marka degerinin 6l¢iimii marka arastirmalarinda olduk¢a
onemli bir yere sahip olmakta, Aaker ve Keller'in bu alanda onciil kabul edilen ¢aligmalari farkls

sektorlerdeki marka degeri modellerinin teorik altyapisini olusturmaktadir denilebilir. Aaker 1991

3 Bu calismada “miisteri temelli marka degeri” ile “marka degeri” kavramlari ayni anlamda kullanilmistir.



yilinda yayinladigi calismasinda marka degerini; marka bilinirligi, marka cagrigimlari, algilanan
kalite, marka baglilig1 ve diger marka varliklarindan olusan bir kombinasyon olarak belirtirken,
Keller ise 1993 yilindaki ¢alismasinda miisteri temelli marka degeri kavramini ortaya atmis ve marka
bilinirligi ve marka imaji olmak tizere iki bilesenden oldugunu ifade etmistir. Miisteri temelli marka
degeri modeli miisteri bilgisinin marka degeri yaratmadaki temel etmen oldugunu 6ne siirmektedir
(Biscaia vd, 2016: 159).

Miisteri temelli marka degeri; bir markayla iliskilendirilebilen ve o {iriin veya hizmeti tiiketen
miisterilere ek degerler saglayan varliklar kiimesi olarak tanimlanabilir. Bu ek deger saglayan tiriin
veya hizmetler tiiketicilerin daha fazla ticret 6demeye goniillii olmalari veya markaya karsi daha
sadik hale gelmelerini saglamaktadir denilebilir. Gii¢lii marka degerine sahip olan {iriinler yeni pa-
zarlara siiriildiikleri zaman mevcut olan marka giiveni ve marka gohreti sayesinde rekabette bulun-
dugu rakip triinlere oranla daha avantajli konum elde edebilmektedirler (Bose vd, 2016: 3). Bircok
pazarlama yoneticisi ve akademisyenin ortak diisiincesine gore, marka degeri bir isletmenin finansal
performanst igin son derece 6nemli bir konuma sahiptir. Onemli bir varlik olarak marka degeri is-
letmeye hem simdiki zamanda hem de uzun dénemli olarak deger katmaktadir (Crass vd, 2016: 1).
Bir isletmenin marka degeri uzun vadede reklam, promosyon, pazarlama aragtirmasi, baglilik prog-
ramlari, dagitim kanallari geligtirilmesi, tirtin kalitesi, miisteri hizmetleri ¢abalarinin iyilestirilmesi
ve yeni tiriin gelistirilmesi gibi ¢ok ¢esitli kararlarin verilmesi yoluyla zaman icerisinde gelistirilmek-
tedir (Crass vd, 2016: 3-4).

Giiniimiizde sadece fiziksel tirtinler degil, turistlerin gittigi destinasyonlar da birer iiriin olarak
degerlendirilebilmekte ve destinasyonlar1 pazarlayan isletmeler de ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek ve
misteri baglilig1 olusturmak zorundadirlar. Bulundugumuz kiiresel rekabet ortaminda rakip desti-
nasyonlardan farklilasmak ve rekabetci avantaj elde edebilmek icin gii¢lii markalara sahip olmak bir
zorunluluk olarak goze carpmaktadir. Destinasyon markalamasinin amaci bir destinasyonu insan-
larin ziyaret etmesi ve daha sonra tekrar ziyaret etmesidir denilebilir. Bu da marka bagliligina yol
agmaktadir (Herrero vd, 2016: 1-2).

Destinasyon markast ile ilgili calismalarin yeni ve heniiz daha yeterince olgunlagsmamis olduklar:
soylenebilir. Kendilerine daha fazla miisteri ve yatirim ¢ekebilmek icin artik cografyalar da kendi
aralarinda siki bir rekabet i¢indedir. Ulkeler ve bolgeler yerli ve uluslararasi turistleri, yatirimcila-
r1, 6grencileri kendilerine ¢ekebilmek icin stratejiler olusturmaktadir. Anholt-Gfk (2012) ve Future
Country Brand Index (2012) tarafindan iilke marka indekslerine gore hazirlanan raporlar; yiiksek
marka indekslerine sahip iilkelerin daha yiiksek oranda yatirim, turist ve 6grenci ¢ektiklerini gdster-
mektedir. Bélge ve iilkeler arasinda gerceklesmekte olan bu rekabet sonucunda destinasyon marka

rekabeti seklinde yeni bir pazarlama kaynagi yaratilmaktadir denilebilir (Bose vd, 2016: 1-2).

Zenker ve Braun (2010) destinasyon markasini; “bir yerin amaglar, iletisim, degerler, yerlesim
plant ve o yerin paydaslarinin genel kiiltiiriiyle sekillendirilen ve tiiketicilerin zihinlerinde gosel,
dilsel ve davranigsal yollarla yer edinen ¢agrisimlardir.” seklinde tanimlamistir (Zenker ve Braun,
2010: 1). Destinasyon markasi; miisteriler acisindan bakildiginda bir destinasyonun vaat ettigi kiil-
tiir ve ¢esitli degerlerle ilgili cagrisimlar ve davranislari icermektedir denilebilir. Marka baglaminda
bakildiginda, bunlarin miisteri temelli marka degeri sonucunda bir tiriin veya hizmet igin daha fazla

ticret 6deyebilme ve daha fazla miisteri sadakati sagladigi soylenebilir (Bose vd, 2016: 2).



Destinasyon markasi iiriin markalarinin destinasyonlara uyarlanmasi seklinde goriilebilir. Ilgi
ceken bir konu olsa da, destinasyon markalamasinin halen gelismekte olan yeni bir alan oldugu
soylenebilir. Ozellikle destinasyonlarin miisteri temelli marka degerini olusturan unsurlar arasindaki
iligkilerin belirlenmesi konusunun pazarlama yazininda gorece ¢ok fazla incelenmedigi gozlemlen-
mistir. Destinasyon markalamasi, giderek artan sayida akademik calismanin da gosterdigi iizere,
ozellikle destinasyon ve turizm pazarlamasi alaninda pazarlamacilarin giderek {izerinde daha fazla
yogunlagsmaya basladiklar: bir alan olmaktadir denilebilir. Yapilan ¢alismalarin bir ¢ogu destinas-
yon imaji ile ilgili olsa da, destinasyon markasinin karmagik yapisi ve yogun arastirma yapilmasini
gerektirmesi, bu alandaki ¢alismalarin sadece destinasyon imaji 6zeline indirgenmemesi gerektigini
gostermektedir. Destinasyon markalarinin etkililigi miisteri temelli marka degeri ile 6l¢iilebilmek-
tedir. Destinasyonlara uygulanabilirligi oldukga yiiksek potansiyel icermesine ragmen konu genelde
akademisyenlerin ilgisini cekmis ve miisteri temelli marka degerinin destinasyon markalarina uygu-

lanabilirligi ile ilgili goreceli olarak az sayida ¢alisma yapilmistir (Herrero vd, 2016: 1-2).

Destinasyon pazarlamasi 6zgiin bir marka yaratarak bir destinasyonun bilinirligini arttirmay1
hedeflemektedir. Marka bilinirligi, bir markanin hedef kitlenin zihinlerinde siirekli olarak giiglii bir
sekilde yer edinmesini ifade eder. Marka bilinirligi konaklama ve turizm sektorlerinde bir markanin
etkisinin ana bilesenlerinden birisi olarak goriilmekte ve tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Marka bilinirligi ayni zamanda marka degerinin de bir
alt bileseni olarak yer almakta ve markanin temel 6zelliklerinden birisi olmaktadir. Marka bilinirligi
bir yandan da miisteri degerinin 6nemli bir dnciilii olmakta ve konaklama isletmelerinin performan-
stna giiclii bir bi¢cimde katki yapmaktadir denilebilir (Boo vd, 2009: 221).

Destinasyonlarin misteri temelli marka degeri ile ilgili yapilan ¢alismalara gore marka imaji-
nin destinasyonlarin miisteri temelli marka degerleri tizerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahip olduklar:
soylenebilir. Destinasyonlarin imaji ile ilgili yapilan ¢aligma sayisinda son yillarda bir artig gézlem-
lenmektedir denilebilir. Destinasyon imaji; “bir kimsenin bir destinasyon hakkindaki inanglarinin,
fikir ve izlenimlerinin toplam1” olarak tanimlanabilir. Bir baska tanima gére ise destinasyon ima-
ji; “bir destinasyonun, turistlerin hafizalarindaki ¢agrisimlarin meydana getirdigi algilar” seklinde
ifade edilebilir. Cesitli ¢aligmalar destinasyon imajinin turistlerin belirli destinasyonlar: tercih ve

ziyaret etme kararlari vermelerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedirler (Lim, 2009: 17-18).

Bir iirlin veya hizmetin algilanan degeri miisterilerin o iiriin veya hizmetin tiiketimi sonucunda
elde edecekleri faydalarin o iiriin veya hizmeti elde etmek i¢in katlandiklari maliyetlerden ne kadar
fazla oldugu ile ilgilidir. Baz1 yazarlara gore ise algilanan deger tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet
icin 6dedikleri fiyat karsiliginda elde ettikleri hizmetin ne kadar faydali olduguyla ilgili algilamala-
ridir. Yiiksek olarak algilanan degerler genellikle tatmin ve baglilik ile iligkili olmaktadir denilebilir.
(Pike ve Bianchi, 2016, 5.120) Algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yapr olarak degerlendirilebilecegi



ve marka degerinin de miisterilere sorular sorularak o markanin harcanmakta olan para karsiliginda
iyi bir deger saglayip saglamadigi veya rakip markalara oranla tercih edilip edilmeyecegi yoluyla
olciilebilecegi belirtilmigtir. Bir markanin algilanan degeri ve o markanin tekrar satin alinma niyeti
arasinda pozitif bir iligki mevcuttur. Ayni zamanda miisteri degeri de gelecekteki aragtirma ve tekrar

satin alma niyetleri ile pozitif yonli bir iliski icerisinde olmaktadir (Boo vd, 2009: 222).

Marka bagliligi; misteri temelli marka degerinin temel bilesenlerinden biridir. Miisteri baglilig
yaratabilme yetenegi marka yonetiminin temel hedeflerinden bir tanesidir. Baz1 yazarlara gére marka
baglilig1, miisteri temelli marka degerinin en 6nemli bileseni olarak goriilmekte olup, marka baglilig:
stklikla bir davranis ya da tutum olarak degerlendirilmektedir. Bagliligin turizm alaninda énemli
bir aragtirma unsuru olmasina ragmen destinasyon marka degeri baglaminda destinasyon marka
baglilig1 tanimlamasinda bir eksiklik goze ¢carpmaktadir denilebilir. Marka bagliligi bazi yazarlar
tarafindan belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu kavramsal bir tutumun sonucu olarak gériilmek-
tedir. Marka degerinin temel bilesenlerinden biri olan marka baglilig1 arttik¢a, marka degerinin de

ona bagli olarak arttig1 sdylenebilir (Thapa, 2016: 14).

Bazi destinasyonlar belirli beceriler konusunda olduk¢a 6nemli derecede basari yakalamislardir,
o isi onlardan daha basarili ger¢eklestirebilen destinasyonlarin pek bulunmadigi séylenilebilir. Boyle
bir firsat ya gegmise dayali olmakta, ya da o destinasyonun pazarlama stratejisi sayesinde gelistiril-
mistir. Benzer isi yapan bir grup iretici veya hizmet sahibinin, belirli bir destinasyonda bir araya
gelerek rekabet giiglerini arttirmalarina kitme denmektedir. Kiimeler yer aldiklar1 destinasyonlarin
itibar ve refahi tizerinde etkin rol oynamaktadirlar. Yaklagik 1920’1i yillarda baslayan ve giintimiize
kadar uzanan, bircok iktisat¢i tarafindan kiimeler ile ilgili yapilan analizler sonucunda kiimelerin

liyelerine sagladig1 baz1 avantajlar soyle belirtilebilir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 299-300):

* Birbirlerine yakin olmalari, rekabeti arttirmakta ve bunun sonucunda da standartlarin yiik-

seltilmesini saglamaktadir.

* Birbirlerine yakin olmalar isbirligini tesvik etmekte ve yararli tecriibelerin paylagilmasina

yardimct olmakrtadir.

* Kiime etrafinda olusan yerel pazarlarin o bolgedeki yenilik¢iligi harekete gecirdigi soylenile-
bilir.

* Kiimede yer almakta olan her sirketin ¢ikarina kiimeler sehrin markalagmasini desteklemek-

tedir.

* Birbirlerine yakin olmalari, kiiciik sirketlerin daha uyumlu hale gelmelerine, bir ag olustur-

malarina, boylece tedarikgiler ile daha iyi kogullarda ¢alisilmasina olanak saglamaktadr.
*  Yaurimcilar icin cazip ilgi alanlari olmaktadirlar

Mobilya; insanlarin ¢aligma, oturma, dinlenme, yemek yeme, esyalarini sergileme gibi giindelik
yasantiya yonelik kiiltiirel ve sosyal temel gereksinimlerini konforlu ve giivenli bir sekilde karsilamak

amaciyla olusturulmus islevsel, estetik gortiniimlii kullanim egyalarinin tiimii olarak tanimlanabilir.



Mobilyalar giinlitk yasamin hemen hemen her alaninda kullanilan bir tiriin olmakla beraber zaman
icerisinde refah diizeyini gosteren bir unsur olarak da kullanilmaya baglanmistir. Gelir diizeyi ve
yasam standartlarindaki iyilesmeler mobilya sektoriiniin gelisimindeki en 6nemli belirleyici unsurlar

haline gelmistir (Mobilya sektor raporu 2016: 4).

Mobilya sektorii ditnyada 6nemli sektorlerden bir tanesi olup, hem ana hem de yardimci ve yan
unsurlaryla birlikte yillik ortalama 437 milyar dolarlik bir deger tiretmektedir. 2014 yilinda diinya
mobilya titketimi %3.3’liik bir artis gostermistir. Tiirkiye’de mobilya sektorii diger sektorlerle kiyas-
landiginda en eski ve devami olan sektorlerden bir tanesi olarak goriilebilir. Tiirk mobilya endiistrisi
cogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tipi kiigiik 6lgekli isletmelerin agirlikli oldugu bir goriini-
me sahip olsa da, son yillarda bityiik ve orta ol¢ekli isletmelerin sayisinda hizli bir artig gozlemlen-

mekte oldugu soylenebilir (Mobilya sektor raporu 2016: 7-12).

Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin pazarin yogunlastigi ve/veya orman iiriinlerinin yogun oldugu
belirli bolgelerde toplandigi soylenebilir. 2014 yili verilerine bakildiginda mobilya sektériintin imalat
sanayi icinde dordiincii, yarattg istihdam ile de yedinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Mobilya
sektorii Tirkiye'de en fazla Istanbul, Kayseri, Bursa, [zmir ve Ankara’da yogunlagmaktadir. Bur-
sa- Inegdl bolgesinin gelisme dinamigi yiiksek olan bir bélge oldugu soylenebilir. Tarihi Ipek Yolu
tizerinde bulunmasinin getirdigi ticari hareketliligi ve hammadde kaynaklarina yakin olmasinin
avantajini olumlu yonde degerlendiren Inegél, bugiin mobilyasiyla anilir hale gelmistir denilebilir.
Bolgenin ihracatta yasadigt bu basari, Inegdl’iin mobilya sektériinde 6nemli bir uluslararasi merkez

olma yolunda oldugunu géstermektedir (Mobilya sektor raporu 2016: 12-13).

Inegol’deki mobilyaciligin ekonomiye katkist giiniimiizde azimsanmayacak derecede yiiksektir.
Onceleri ¢ok az sayida olan biiyitk mobilya isletmelerinin sayist bugiin yiizlerle ifade edilmektedir.
Bu isletmelerdeki mobilya cesit ve modellerinin oldukea fazla oldugu da goéze garpmaktadir. Ine-
gol’deki mobilya isletmeleri Inegol’de her yil diizenlenmekte olan mobilya dekorasyon fuarlart ile
hem yerli hem de uluslararasi is adamlari ve tiiketicilere ev sahipligi yapmakta ve onlara Inegsl mo-

bilyalarint gérme ve tanima firsati sunmaktadir. (Inegél Ekonomi Raporu, 2016: 54-55).

Mobilya sektoriinde yerlesik beceriye sahip Inegél destinasyonunun markalagma cabalari da
dikkate alindiginda, Inegdl destinasyonu igin miisteri temelli marka degerini olusturan unsurlar
arasindaki iligkilerin incelenmesi ve elde edilecek analiz sonuglarinin destinasyonun markalagmasi

agisindan katki saglayacag: disiiniilmistiir.

Destinasyon marka degeri ile ilgili literatiire bakildiginda bu alanda ¢alismalar yapilmis olmakla
birlikte, ilgili yazinin heniiz yeterince olgunlagsmadigi goriilmektedir. Bose vd. (2016) yaptiklar:
calismalarinda bir destinasyonun yatirim i¢in ne kadar ¢ekici olup olmadigi ile ilgili bir bakis acisin-
dan bakarak misteri temelli destinasyon marka degerini 6l¢mek i¢in bir dl¢ek gelistirmeye ¢aligmis-
lardir. Ag¢imlayict fakedr ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda 11 ifadeden olusan bir miisteri
temelli destinasyon marka degeri 6l¢egi olusturmuslardir. Olgegin boyutlart marka bilinirligi, marka
imaji, algilanan kalite ve marka bagliligindan olugsmaktadir. Calisma; teorik ve yonetimsel olarak
misteri temelli destinasyon marka degeri i¢cin yeniden diizenlenmis bir dl¢ek olusturmus ve etkili

destinasyon marka aktiviteleri ve stratejileri olusturmak igin etkili bir ara¢ meydana getirmistir.



Herrero vd. (2016) ¢alismalarinda bir turist destinasyonu i¢in miisteri temelli marka degerine
odaklanarak miisteri temelli marka degeri yapisinin alt boyutlarini da iceren (bilinirlik, imaj, algila-
nan kalite ve baglilik) bir model gelistirmislerdir. Gelistirilen bu modelde baglilik ana bagli degisken
olarak dikkate alinmistir. Bu ¢alismanin ilgili yazina temel katkist destinasyon markalarinin hiye-
rarsisini hesaba katmasi ve sadece bolgesel bir destinasyonun miisteri temelli marka degerinin bile-
senleri arasindaki zincirleme etkiyi degil, ayn1 zamanda bir iilkenin destinasyon imajinin o iilkenin
bolgesel destinasyonlarinin algilanan imajlari tizerindeki etkisini de analiz etmesidir. Ayni zamanda
tilkenin aginaliginin iki tarafin da imaji tizerindeki diizenleyici etkisinin 6l¢iilmesi de ¢alismanin
onemli bir katkist olarak daha goze carpmaktadir. Calismada Ispanyadaki bolgesel bir destinasyonu
ziyaret eden 253 uluslararasi turistten toplanan veriler sonucunda destinasyonun algilanan kalitesi-
nin, imajinin ve bilinirliginin o destinasyona olan baglilig1 pozitif etkiledigi sonucuna varilmistir.
Boylelikle, sonuglarin bir bélgesel destinasyonla ilgili olan algilarin, o bélgenin icinde bulundugu

tilkenin algilari tarafindan olumlu yonde etkilendigi fikrini destekledigi goriilmektedir.

Kim vd. (2016) yapug: calismada, Dogu Asya’da birbirleriyle rakip konumunda olan Hong
Kong, Beijing ve Seoul sehirlerinin marka degeri modellerini karsilastirabilmek icin miisteri temelli
marka degeri kavramini benimsemislerdir. Calismanin nihayetinde, destinasyon imaji 6zelliklerinin
ti¢ sehrin algilanan kalitesini farkli yonlerde etkiledigi tespit edilmistir. Sonug olarak destinasyonla-
rin marka imajinin bir destinasyonun nasil degerlendirildigini belirledigi soylenebilir. Algilanan ka-
litenin genel marka degerini etkilememesi, marka degerinin daha ziyade marka baglilig: tarafindan

giiclendirilebilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmigtir.

Pike ve Bianchi (2016); Avustralya icin kisa mesafeli bir pazar olan Yeni Zelanda ve uzun mesafeli
bir pazar olan $ili tilkeleri i¢in miisteri temelli marka degeri test sonuglarini ¢aligmalarinda belirt-
mislerdir. Iki 6rneklemden de elde edilen sonuglara gére, iki ayri pazar igin de destinasyon marka
yerlestirme, marka imaji ve marka degerinin Avustralya i¢in satin alma niyetlerini olumlu ydnde

etkiledigi bulunmugtur.

Boo vd. (2009) ¢alismalarinda ampirik bilgileri; destinasyon marka modeli gelistirmek i¢in miis-
teri temelli marka degeri modellerine bagvurarak ve bunlari 6l¢ek arindirma siirecinden gegirerek, 6l-
cegin gitvenilirlik ve gecerliligini saglayarak incelemislerdir. Onerilen model ve alternatif model Las
Vegas ve Atlantic City ziyaretgilerine online ortamda anket ¢alismasi uygulanarak test edilmiglerdir.
Sonuglar miisteri temelli marka degeri kavraminin destinasyon markalarina uygulanabilir oldugunu

gostermektedir.

Pike’tn 2008 yilinda gergeklestirmis oldugu calismasinda; ayni destinasyonun zaman igerisin-
de iki farkli noktada gerceklestirilen ¢alismalarda ol¢iilen miisteri temelli marka degeri sonuglarini
karsilastirmaktadir. Ilki 2003 yilinda gergeklestirilen 6lgiimiin 2007 yilinda gergeklestirilen ve yeni
bir destinasyon markasi kampanyasi nihayetinde gergeklestirilen dl¢timle kargilagtirilmast amaglan-
mustir. Misteri temelli marka degeri modelinin yeni destinasyon markasi kampanyas: hedeflerini
tutturdugu gozlemlenmis, miisteri temelli marka degerinin pazarlamacilar i¢cin zaman igerisinde

marka performansini arttrmak icin faydali bir ara¢ oldugu bulunmustur.

Gomez vd. (2015) ¢alismalarinda destinasyon imaji ve mensei imajinin sarap turizmi destinas-
yonlarinin marka degeri tizerindeki etkilerini ve bu etkilerin saraphane yéneticileri ve saraphaneleri
ziyaret eden ziyaretgiler olmak tizere iki paydas grubu nasil etkiledigini aragtirmiglardir. 219 yonetici
ve 598 ziyaret¢iye anket uygulanmis ve anketler kismi en kiiciik kareler temelli ¢oklu grup analiziyle

test edilmiglerdir. Sonuglar iki faktoriin paydas gruplar tizerinde degisen etkileri oldugunu ve sarap-



hane yoneticilerinin ziyaretgilere nazaran sarap turizm destinasyonu marka degerini, mengei imajini

ve destinasyon imajint daha olumlu degerlendirdikleri gézlemlenmistir.

Kashif vd (2015); Pakistan’in Lahore Fort sehrinin destinasyon marka degerini miisteri temelli
marka degeri modeli uygulayarak 6l¢mek istemislerdir. Pozitivist gelenegi izleyerek Lahore Fort seh-
rini ziyaret eden 237 turiste marka bilinirligi, marka imaji, marka ¢agrisimlari ve marka baglilig
arasindaki iligkileri agiklayan bir anket ¢aligmasi uygulayarak veri toplamiglardir. Verilerin analizin-
de korelasyon, regresyon ve dogrulayici faktor analizi gibi gesitli istatistiksel yontemler kullanilmis
ve sonug olarak marka imaji ve marka ¢agrigitmlarinin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Bununla birlikte marka bagliliginin da toplam marka degerini onemli bir sekilde

etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Pong ve Wong (2015) ¢alismalarinda destinasyonlarin rekabetgilik yapilarinin iki bilesen altinda
incelenebilecegini diisiinmektedirler. Bunlardan ilki bir destinasyonun miisteri temelli marka dege-
rinin dnciilleri olarak nitelendirilebilecek fonksiyonel ozellikler ve digeri de miisteri temelli marka
degeri tarafindan etkilenen soyut 6zellikler olarak sdylenebilir. Fonksiyonel ve soyut 6zelliklerin her
birinin bilesenleri i¢cin rekabetci 6zelliklerin tanimlanabilmesi i¢cin Delphi teknigi kullanilmistir.
Daha sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak miisteri temelli marka degerinin fonksiyonel ve
soyut Ozellikler arasindaki iliskilere etkisi ve destinasyon baglilig1 tizerindeki dolay: etkisi dogrulan-

mistir.

Vinh vd. (2015) ¢alismalarinda turist destinasyonlarinin misteri temelli marka degeri unsurlar:
arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamiglardir. Calismada Danang City'yi ziyaret eden 307 yerli
turistten veri toplanmigstir. Olusturulan hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modellemesi kul-
lanilmistir. Yapilan analizler sonucunda; destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka imaji
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu fakat destinasyonun algilanan kalitesi tizerinde herhangi bir
olumlu etkiye sahip olmadig1, destinasyon marka imajinin destinasyonun algilanan kalitesi {izerinde
dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ve destinasyon marka imaji ve destinasyonun algilanan
kalitesinin destinasyon marka baglilig1 tizerinde 6nemli derecede pozitif etkiye sahip olundugu bu-

lunmustur.

Vinh ve Nga (2015) yaptiklari ¢aligmada marka, destinasyon, destinasyon markalamasi, miis-
teri temelli marka degeri ve destinasyonlarin miisteri temelli marka degeri ile ilgili yazini gozden
gegirerek, bir turizm destinasyonunun miisteri temelli marka degeri bilesenleri arasindaki iligkileri
belirlemek i¢in bir model 6nermeyi amaglamislardir. Turizm sektdriindeki yazin incelemesi sonu-
cunda destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka imaji, destinasyonun algilanan kalitesi ve
destinasyon marka bagliligi tizerinde 6nemli pozitif etkilerinin oldugu, destinasyon marka imajinin
destinasyonun algilanan kalitesi ve destinasyon marka baglilig1 tizerinde 6nemli 6l¢iide dogrudan
pozitif etkiye sahip oldugu ve destinasyonun algilanan kalitesinin destinasyon marka baglilig1 tize-
rinde olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bununla birlikte 6nceki ¢aligmalardan adapte edil-

mis dlcekleri test etmek de amaclanmustir.

Wong ve Teoh (2015) yaptiklari ¢aligmalarinda destinasyon rekabetciliginin fonksiyonel ozellik-
leri olarak da nitelendirilen belirli 6zelliklerinin bir destinasyonun miisteri temelli marka degerini
etkileme olasiligini incelemislerdir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak 6nerilen modelin yol anali-
ziyle test edilmesinden elde edilen sonuglar destinasyon rekabetgiliginin fonksiyonel 6zelliklerinin

bilesenlerinin destinasyon rekabet¢iliginin onciilleri oldugunu gostermektedir.



Yang vd. (2015) calismalarinda turizm destinasyonlari i¢in miisteri deneyiminin miisteri temelli
marka degeri tizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Toplanan verilerin yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak incelenmesi sonucunda destinasyon hizmet performansinin destinasyon marka degeri
tizerinde en 6nemli etkiye sahip oldugu, agizdan agza iletisimin de ikinci en biiyiik etkiyi yapan
unsur oldugu belirlenmis, reklamin ise 6nemli bir etkisinin olmadig gozlemlenmistir. Caligma ayni

zamanda destinasyon marka degerinin yapisini dogrulamistur.

Lim ve Weaver (2014) ¢alismalarinda bir turist destinasyonu i¢in miisteri temelli marka degeri-
nin destinasyon imaji bileseninin destinasyon markasi ile ilgili tirtinlere nasil aktarilabilecegini ince-
lemislerdir. Destinasyon imajinin destinasyon markasi ile iliskilendirilen tirtinlerin izerindeki etkisi
ve turistlerin destinasyon tercihleri ve destinasyon markasi ile iligkilendirilen @irtinler arasindaki ilis-
kiler incelenmis, sonuglar bir destinasyonun hem kavramsal hem de duygusal imajinin destinasyon
markasi ile iliskilendirilen @irtinlerle pozitif bir iliskiye sahip oldugunu, ayni zamanda destinasyon ile
iliskilendirilen triinler ile destinasyon tercihi arasinda da pozitif iliskiler oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte ¢calismada basarili bir destinasyon marka yayma stratejisi i¢in 6neriler de mevcuttur.

Ruzzier vd. (2014) yapmis olduklari ¢alismada; bir turizm destinasyonu icin dért bilesenden
(bilinirlik, imaj, kalite ve baglilik) olusan kiiltiirleraras: bir miisteri temelli marka degeri modeli
sunmuglardir. Kiiltiirlerarasi modelin sonuglart modelin kiiltiirler arasinda kargilastirmaya acik ol-

dugunu gostermektedir.

Vashmehsaraei vd. (2014) ¢alismalarinda marka degeri bilesenlerinin (marka bilinirligi, marka
imaji, algilanan kalite ve marka baglilig1) arasindaki iligkiler Konecnik ve Gartner destinasyonlari-
nin turistler agisindan ¢ekiciligi ve turizm bagliligi bakis agisindan ol¢tilmiistiir. 384 turistten top-
lanan veriler yol analizi ve dogrulayici faktor analizi kullanilarak analiz edilmis ve turizm baglilig

tizerinde turist ¢ekiciliginin ve marka imajinin en fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Arastirmanin birincil amact; mobilya yerlesik becerisine sahip bir destinasyon olan Inegol’iin
misteri temelli degerini etkileyen ve olusturan unsurlar arasindaki iligkileri yapisal esitlik model-
leme yontemi ile tespit etmek ve elde edilen modelleme bulgularina gore, Inegsl destinasyonunun
marka degerini gii¢lendirmesine yardimct olabilecek pazarlama stratejileri 6nermektir. Miisteri te-
melli marka degeri modellerinin destinasyonlar haricindeki tiriin ve hizmetlere uygulanmalari ile
ilgili yazin bir ¢ok ¢alismadan olusmasina ragmen, destinasyon markasi s6z konusu oldugunda ¢ok
daha az galisma yapildig: tespit edilmistir. Ozellikle bu galismanin yerli yazina katki saglayacag,
destinasyon markalamasini ¢alisacak arastirmacilara 151k tutacagi diisiiniilmektedir. Ikincil amact
ise tiiketicilerin mobilya satin alma kriterlerini ortaya koyarak, birincil amacin sonucunda ortaya

ctkacak stratejilere katki saglamakur.

Arastirmanin ana kiitlesini Inegol’den en az bir defa mobilya satin almis tiiketiciler olusturmak-

tadir. Arastirma igin olusturulan anket ile 2016 yilinin Temmuz, Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda
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veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Toplamda 248 adet anket toplanmistir. Toplanan anketlerin
incelenmesi sonucunda, 46 anket eksik doldurulma, okunmadan doldurulma gibi nedenlerle aras-
tirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak 202 anketin arastirma modelinin testi i¢cin kullanimina
uygun olduguna karar verilmistir. Analizler icin IBM SPSS 21.0 ve Lisrel 8.71 ve programlari kulla-
nilmistir. Aragtirmada kullanilan olgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi uluslararast bazi ¢aligmalarla
kanitlanmistir. Ancak, anket farkli bir 6rneklemde uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile 6l¢egin

gecerlilik ve giivenilirligi tekrar test edilmisgtir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida Sekil 1’de verilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler sira-
styla destinasyonun; “marka bilinirligi”, “algilanan deger”, “marka imaj1”, “marka baglilig1” ve “mar-

ka degeri” seklinde yer almakrtadirlar.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri ise soyle ifade edilebilir:

H1: Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H2: Destinasyonun algilanan degerinin destinasyon marka imaji tizerinde olumlu bir etkisi var-

dir.
H3: Destinasyon marka imajinin destinasyon marka baglilig: tizerinde olumlu bir etkisi vardur.
H4: Destinasyon marka bagliliginin destinasyon marka degeri tizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Ankette, “marka bilinirligi”, “algilanan deger”, “marka imaji”, “marka baglilig1” ve “marka dege-
ri” boyutlarini 6l¢mek tizere 17 adet likert tipi ifade vardir. Ayrica demografik bilgilerin 6l¢timii igin

5 soru ve tiiketicilerin mobilya satin alma kriterlerine yonelik de 11 adet soru yoneltilmisgtir.
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3.4. Arastirmada Kullanilan Olgek, Giivenilirlik Analizi ve Dogrulayici Faktor
Analizi

Inegol destinasyonu igin onerilen “miisteri temelli marka degeri” modelini test etmek amactyla
ayrintili bir yazin taramasi yapilmis ve nihai 6l¢ek olusturulmustur (Boo vd. 2009; Pappu ve Ques-
ter, 2006; Arnett vd., 2003; Yoo ve Donthu, 2001; Sweeney ve Soutar, 2001; Konecnik ve Gartner,
2007).

Toplanan veriler tizerinde giivenilirlik analizi ve acimlayici fakeor analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha degerleri asagida gosterilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Boyutlar Cronbach Alpha
Degerleri
Destinasyon Marka Bilinirligi 0,70
Destinasyon Marka Imaji 0,84
Destinasyonun Algilanan Marka Degeri 0,85
Destinasyon Marka Bagliligi 0,91
Destinasyonun Miisteri Temelli Marka Degeri 0,92

Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda hangi faktor yiikleri ile
toplandiklarini test etmek igin yapilan Lisrel programinda birinci diizey dogrulayici faktor analizi

gerceklestirilmigtir.

ose=[ BB = 072

o s ' %—1_
0.33 AlgdegZ |~ 063

o35+ imal °'32‘1_
0.29 = Imae

0.57 = Ima3 —~———__

0.10 Bagd 1
0.27+=] Mardeal g,
0.17 Mardeq2 ?3_29

Chi~-Sguare=178.36, df=109, P-value=0.00003, RMSEA=0.065

Sekil 2: Dogrulayict Faktor Analizi
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3.5. Aragtirmanin Bulgulari

3.5.1. Frekans Analizi Sonuglar:

Bu béliimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili test sonuglari yer

almaktadir. Katulimeilara ait frekans analizleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 2: Frekans Analizleri

Yas Sikhik Yiizde Egitim Sikhik Yiizde
20-29 51 25,2 [Ikogretim Mezunu | 43 21,3
30-39 71 35,1 Lise Mezunu 44 21,8
40-49 51 25,2 Universite(Lisans) | 64 31,7
Mezunu
50-59 29 14,5 Yiiksek Lisans 36 17,8
Mezunu
Toplam 202 100,0 Doktora Mezunu 15 7,4
Cinsiyet Sikhk Yiizde Toplam 202 100,0
Erkek 87 43,1 Gelir Sikhik Yiizde
Kadin 115 56,9 1300 TL ve alt1 7 3,4
Toplam 202 100,0 1301-2500 TL arast | 65 32,2
Medeni Durum | Sikhk Yiizde 2501-3500 TL aras1 | 57 28,2
Evli 143 70,8 3501-5000 TL aras1 | 44 21,8
Bekar 59 29,2 5000 TL tizeri 29 14,4
Toplam 202 100,0 Toplam 202 100,0

Ankete katilan katilimcilarin gesitli demografik 6zelliklerinin yer aldigi Tablo 2 incelendiginde,
ankete katilanlarin yiizde 25,21 20 ile 29 yas arasinda, yiizde 35,’i 30-39 yas araliginda, ytizde
25,2’si 40-49 yas araliginda ve yiizde 14,5’i ise 50-59 yas araliginda yer almaktadir. Ankete katilan-
larin ¢ogunlugunu yiizde 56,9 ile kadinlar olusturmakta, erkeklerin orani ytizde 43,1 olarak goriil-
mektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina goz atuldiginda ankete katilanlarin 70,8 gibi yiiksek
bir ytizde ile evli bireyler oldugu, bekarlarin yiizdesinin 29,2 oldugu goriilmektedir. Ankete katilan-
larin egitim durumlari incelenecek olursa, katilimeilarin ¢ogunlugunun yiiksekdgretim egitim sevi-
yesine sahip oldugu goriilecektir. Ankete katilanlarin egitim diizeyleri sirasiyla; ilkogretim mezunu
yizde 21,3, lise mezunu yiizde 21,8, tiniversite(lisans) mezunu yiizde 31,7, yiiksek lisans mezunu
yizde 17,8 ve doktora mezunu ise yiizde 7,4 olarak yer almaktadir. Tabloda yer alan son demografik
ozellik olan gelir dagilimina bakilacak oldugunda, ankete katilan bireylerin yiizde 3,4’tintin 1300
TL ve alt gelire sahip olduklari, yiizde 32,2’sinin 1301-2500 TL arasi, yiizde 28,2’nin 2501-3500
TL arasi, ytizde 21,8’inin 3501-5000 TL arast ve yiizde 14,4’tintin de 5000 TL ve tizeri gelire sahip
olduklari gériilmektedir.
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Tablo 3: Satin Alma Kriterleri

Satin alma sikhig1 Sikhik Yiizde Kalite Sikhik Yiizde
1 defa 107 53,0 Kararsizim 28 13,9
2-3 defa 65 32,2 Onemli 72 35,6
3’den fazla 30 14,8 Cok Onemli 102 50,5
Toplam 202 100,0 Toplam 202 100,0
Satin alma nedeni Sikhik Yiizde Fiyat Sikhik Yiizde
Evlilik 79 39,1 Hig Onemli 15 7,5
Degil
Yeni bir eve taginma 15 7.4 Onemli Degil 14 6,9
Eski mobilyay1 yenileme | 79 39,1 Kararsizim 14 6,9
Indirim olmas1 14 7,0 Onemli 58 28,7
Trend/moda degisimi 15 7,4 Cok Onemli 101 50,0
Toplam 202 100,0 Toplam 202 100,0
Uretim Yeri Sikhik Yiizde Esyalara Uyum | Sikhik Yiizde
Hi¢ Onemli Degil 44 21,8 Hic¢ Onemli 44 21,8
Degil
Onemli Degil 15 7,4 Onemli Degil 14 6,9
Kararsizim 56 27,7 Kararsizim 43 21,3
Onemli 43 21,3 Onemli 50 24,8
Cok Onemli 44 21,8 Cok Onemli 51 25,2
Toplam 202 100,0 Toplam 202 100,0

Ttiketicilerin mobilya se¢iminde dikkate aldiklari gesitli kriterlerin mevcut oldugu Tablo 3 ince-
lenecek olursa, katilimcilarin yiizde 53’i Inegél’den bir kez mobilya satin aldiklarin, yiizde 32,2’si
2 veya 3 kez mobilya satin aldiklarini, yiizde 14,8’ ise Inegol’den 3’ten daha fazla mobilya satin
aldiklarint belirtmislerdir. Katlimeilarin mobilya satin alma nedenlerine bakilacak olursa, ytizde
39,1’i evlilik nedeniyle mobilya satin aldiklarin: belirtirken, yiizde 7,4’ yeni bir eve tasinma sonu-
cunda mobilya aligverisi yaptiklarini, yiizde 39,1’i eski mobilyalarini yenilemek i¢in mobilya satin
aldiklarini, yiizde 7’si indirim oldugu ve yiizde 7,4’1i ise trend ve moda degisimi nedeniyle mobilya

aligverisi yaptiklarini belirtmiglerdir.

Ankete katilanlarin mobilyanin tiretim yerinin onlar i¢in ne kadar 6nemli oldugu ile ilgili verdigi
cevaplara bakildiginda, yiizde 21,8 oraninda “hi¢ 6nemli degil”, yiizde 7,4 oraninda “6nemli degil”,
yiizde 27,7 oraninda “kararsizim”, yiizde 21,3 oraninda “6nemli” ve ylizde 21,8 oraninda ise “cok
onemli” cevaplari verildigi goriilmektedir. Buna gore ankete katilanlarin kararsiz kisiler haricinde

onemli bir kism1 mobilyanin {iretim yerine 6nem vermekte oldugu sdylenebilir.

Ankete katilan tiiketicilerin mobilya satin alirken tasarim kriterine ne kadar 6nem verip verme-
diklerine bakilacak oldugunda katilimecilarin yiizde 31,2 ve 18,3’{i tasarim kriterini 6nemli ve ¢ok
onemli olarak gordiikleri, yiizde 21,8’inin ise tasarim kriterine hi¢ 6nem vermedikleri gériilmektedir.
Kalite kriterine ¢ok 6nemli diyen katilimcilarin orani yiizde 50,5 olup, kalite benim i¢in 6nemlidir

diyen katlimer orani ise yiizde 35,6 olmaktadir. Buradan kalitenin ankete katilan tiiketiciler icin
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biiyiik 6nem tasidigi acikca goriilmekeedir. Yine mobilya satin alirken fiyatin kendileri i¢in énemli
ve ¢ok onemli oldugunu belirten tiiketicilerin oranlart sirast ile 28,7 ve yiizde 50,0 olarak belirlen-
mis, fiyat unsurunun tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu i¢in son derece 6nemli bir tercih kriteri olarak

yer aldig1 gézlemlenmistir.

Mobilya satin alirken evdeki diger esyalarla olan uyumunu 6nemli ve ¢ok 6nemli bulan tiiketi-
cilerin oranlarina bakildiginda, sirasiyla ytizde 24,8 ve 25,2 oldugu goriiliirken ankete katilanlarin

yizde 21,8’i ve ylizde 6,9’u bu kriteri sirastyla hi¢ 6nemli ve 6nemli bulmamaktadir.

Tablo 4: Satin Alma Kriterleri(Devamui)

Dayamkhihk Sikhik Yiizde Rahathk Sikhik Yiizde
Hig Onemli Degil 29 14,4 Onemli 109 54,0
Kararsizim 14 6,9 Cok Onemli 93 46,0
Onemli 43 21,3 Toplam 202 100,0
Cok Onemli 116 57,4 Garanti Sikhik Yiizde
Toplam 202 100,0 Hi¢ Onemli Degil 15 7,4
Tasarim Sikhk Yiizde Onemli Degil 14 7,0
Hig¢ Onemli Degil 44 21,8 Kararsizim 58 28,7
Kararsizim 58 28,7 Onemli 36 17,8
Onemli 63 31,2 Cok Onemli 79 39,1
Cok Onemli 37 18,3 Toplam 202 100,0
Toplam 202 100,0 Marka Sikhk Yiizde
Hig Onemli Degil 45 22,3
Onemli Degil 14 6,9
Kararsizim 50 248
Onemli 35 17,3
Cok Onemli 58 28,7
Toplam 202 100,0

Ankete kaulanlarin ylizde 14,4’ti mobilyalarin dayanikli olup olmamasini hi¢ 6nemli bulmaz-
ken, ylizde 6,9’unun kararsiz oldugu, sirastyla ytizde 21,3 ve yiizde 57,4’ tiniin ise dayanikliligin ¢ok
onemli oldugunu belirttikleri goriilmektedir. Buradan hareketle, tiiketicilerin mobilya satin alirken
dayanikli olmasina son derece 6nem verdikleri sonucu ¢ikarilabilir. Rahatlik kriterini mobilya satin
alirken 6nemli bulan tiiketicilerin orant yiizde 54 iken, ¢ok onemli bulanlarin orani da ytizde 46
olarak hesaplanmigtir. Mobilya satin alirken garantisinin olup olmamasini ne kadar 6nemli bulduk-
lartyla ilgili verilen cevaplara bakildiginda sirastyla ytizde 17,8 ve yiizde 39,1 oraninda “6nemli” ve
“cok 6nemli” yanitlari verildigi gériilmekte, buna istinaden mobilyalarin garantilerinin olmasinin
cogu tiiketici i¢in 6nem tasidigt sdylenebilir. Mobilya satin alirken mobilya markasinin kendileri
icin 6nemli ve ¢cok 6nemli oldugunu belirten tiiketicilerin ytizdeleri sirasi ile 17,3 ve 28,7 olarak, hig¢

onemli ve 6nemli bulmayanlarin yiizdeleri ise sirasiyla 22,3 ve 6,9 olarak hesaplanmuistir. Yiizde 24,8
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oraninda kararsiz tiiketiciler bir kenara birakildiginda ankete katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu

icin de markanin mobilya se¢iminde 6nem arz ettigi sonucu ¢ikarilabilmektedir.

3.5.2. Aragtirma Modelinin Yapisal Egitlik Modelleme Kullanilarak Test Edilmesi

Sekil I’de verilen kavramsal model ayni zamanda test edilecek olan yapisal modeldir. Yapisal

modele ait “standardize ¢oziim degerleri” Sekil 3’te gosterilmistir.

~=+0_40
-0_28

0.57 = Eill
~*0.57
=+0.29

0.44 Bil2
agl -.0_35
0.57 - Bil3 = 033
~--0_23
0.58* Algdegl - ¢ [=*0.10
--0.27
0.37-+ Algdeg? &2 |=0.18

=&0.30

0.22

Chi-+Square=186.05, df=114, P-value=0.00002, RMSEA=0.065

Sekil 3: Yapisal Modele Ait Standardize Coziim Degerleri

Tablo 5: Yollar, Standardize Céziim ve T Degerleri

Yollar Standardize C6ziim Degerleri | T Degerleri
Marka Bilinirligi- Marka Baglilig1 0.18 2,47
Algilanan Deger- Marka Imaji 0.55 4,64

Marka Imaji- Marka Baglilig 0.75 8,14

Marka Bagliligi- Marka Degeri 0.85 10,14

Tablo 6’da yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.
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“Uyum Tyiligi Istatistikleri” I¢in Uygun Deger Arahklar: Yapisal Modele Ait

Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi 1.63
Goodness of Fit Index (GFI) 0.87
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.83
Comparative Fit Index (CFI) 0.98
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.06
Normed Fit Index (NFI) 0.95
Root Mean Square Residual (RMR) 0.04
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0.06

Test edilen yapisal modelin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi goriilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen modelleme sonu¢larina gore, destinasyon marka bilinirliginin
destinasyonun marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Destinasyon mar-
ka bilinirligi ve destinasyon marka bagliligi arasindaki 0,18’lik standardize ¢6ziim degeri bunu dog-
rulamaktadir. T degeri sonuglarina gore bu yol istatistiksel agidan anlamli bulundugu i¢in, Hipotez
1 kabul edilmistir. Standardize ¢6ziim degerlerine bakildiginda, destinasyonun algilanan degerinin
destinasyonun marka imaji tizerinde olumlu ve 0,55’lik standardize ¢6ziim degeri ile giiclii bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. T degeri sonuglarina gére bu yol istatistiksel agidan anlamli bulun-
dugu icin, Hipotez 2 de kabul edilmistir. Elde edilen bulgulara gére, destinasyon marka imajinin
destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Bu etki oldukea
gliclii olup, 0,75’lik standardize ¢oziim degerine sahiptir. T degeri sonuglarina gore bu yol istatistik-
sel agidan anlamli bulundugu icin Hipotez 3’tin de kabul edildigi sdylenebilir. Destinasyon marka
bagliliginin destinasyon marka degeri tizerindeki olumlu etkisi 0,85’lik standardize ¢6ziim degerine
sahip olup, t degeri sonuglarina gore bu yol da istatistiksel a¢idan anlamli bulunmus ve Hipotez 4
kabul edilmistir.

Arastirma sonuglarina gére, Inegol destinasyonunun miisteri temelli marka degerini 6lgmek igin
gelistirilen tiim hipotezlerin gecerli oldugu yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Ayrica mo-
delin uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda da; yapisal esitlik modellemesi uyum iyiligi degerlen-
dirmelerinde sik¢a kullanilmakta olan GFI, AGFI, ve CFI degerlerinin ¢alismada gelistirilen model
icin sirastyla; 0,87, 0,83, 0,98 olarak bulunmugtur. RMSEA, RMR ve SRMR degerleri uygun deger
araliginda (Simsek, 2007) olup, modelin uygun uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu destekle-

mektedir.



Markalagsmanin giderek daha da fazla yayginlastigi giiniimiizde, artik destinasyonlarin da bir-
birleriyle rekabet igerisinde olduklari ve daha fazla turist, yatirimer ¢ekebilmek icin destinasyon mar-
kalagmasinin 6nemini daha iyi kavradiklari sdylenebilir. Bu baglamda miisteri temelli marka degeri
kavraminin destinasyonlar i¢in de uygulanabilir oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak, mobilya sek-
toriinde 6nemli bir yere sahip olan Inegél destinasyonunun miisteri temelli marka degerini 6lgmek
amactyla gerceklestirilmis olan bu ¢alismada, “marka bilinirligi”, “marka imaji”, “algilanan deger” ve
“marka baglilig1” boyutlarinin destinasyonun miisteri temelli marka degeri tizerindeki etkileri, yazin

taramasi sonucunda olusturulmus olan bir model ile incelenmistir.

Calismanin sonuglari incelendiginde, destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka bagli-
lig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Bir destinasyonun tiiketiciler ve turistler
nezdinde bilinirliginin artmasinin destinasyona olan marka bagliliginit arttirmast son derece akla
yatkin olmaktadir. Destinasyonun marka bagliliginin da destinasyonun miisteri temelli marka dege-
rini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Destinasyon marka bagliliginin destinasyonun miisteri temelli
marka degeri tizerinde giilii bir sekilde etkili olmasi, destinasyon marka bagliliginin her hangi bir
destinasyon i¢in son derece hayati 6neme sahip oldugunu ifade eder. Bu agidan bakildiginda, desti-
nasyonlarin, ziyaretci kisiler tizerinde marka baglilig1 yaratacak cesitli stratejiler gelistirmeleri, ken-
dilerini ziyaret eden turistlere deger yaratacak uygulamalar gelistirmeleri gerektigi agiktir. Destinas-
yonlara baglilik hisseden turistlerin fiyat duyarliliklar1 daha diisiik olabilmekte, bu da destinasyonlar

icin rakip destinasyonlara karsi rekabet¢i avantaj yaratmaktadir.

Calismanin sonucunda elde edilen bulgularin gosterdigi tizere, destinasyon marka imajinin da
destinasyon marka baglilig: tizerindeki olumlu etkisi, destinasyonlarin kendi marka imajlarini daha
olumlu y6nde etkileyecek caligmalar yapmalari gerektigi sonucunu vurgular. Bunun igin gesitli ta-
nittm kampanyalari, sosyal sorumluluk aktiviteleri gibi faaliyetler kullanilarak, etkili ve yogun bir
marka imaji gelistirme/iyilestirme programi uygulanarak Inegol’iin marka imajint ¢ok daha iyi yer-
lere getirerek marka bagliligi da daha iist seviyelere ¢ikarilabilir. Algilanan deger boyutunun mar-
ka imaji tizerindeki olumlu etkisi dikkate alindiginda, tiiketicilerin ozellikle mobilya aligverisinde
olumlu, hatirda kalici ve olumlu agizdan agiza iletigim etkisi olan deneyimler yasamalari gerektigi
soylenebilir. Yapisal modele bakildiginda, destinasyon marka bagliliginin destinasyonun miisteri
temelli marka degeri tizerindeki olumlu etkisi gze alindiginda, marka bagliligini daha iist seviyelere
ctkaracak her tiirli iyilestirme ve gelistirmenin, destinasyonun miisteri temelli marka degerini de

daha giiglii bir konuma getirecegi aciktur.
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