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TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI BOYUTLARININ
MARDIN KENT MARKASI BAGLAMINDA INCELENMESI

Ahmet KAYAOGL U= Yavuz Selim GULMEZP

Ozet

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye'nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Mardin sehrini, tiiketici temelli
marka degerinin boyutlar1 olan marka baghligi, marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan Kkalite
baglaminda incelemektir. Arastirmanin verileri, Mardin ilinin merkez ilgesi olan Artuklu’daki otellerde
konaklayan bireylerden, yiiz yiize anket teknigi ve kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Verilerin analizinde tanumlayicr istatistikler, giivenilirlik analizi, agiklayici faktor analizi, bagimsiz 6rneklem
t-testi, ANOVA ve korelasyon analiz tekniklerinden yararlamilmistir. Arastirma bulgulari, tiim boyutlar
arasinda anlaml bir iliskinin var oldugunu, marka baglilig1 ile marka imaji arasinda ve marka baglilig: ile
algilanan kalite boyutlar1 arasinda ise giiglii bir iliskinin bulundugunu desteklemektedir. Ayrica katihimcilarin
Mardin’i tercih etme nedenlerine bakildiginda; kiiltiir, dinlenme ve is-egitim degiskenlerinin 6ne ¢iktig1 tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin Mardin gsehrini ziyaret etmesi baglaminda ikna yontemlerinin
gelistirilmesi amaciyla verilecek mesajlarin marka baglilig1, marka farkindalig1, marka imaji ve algilanan kalite
boyutlarina yonelik gelistirilmesi, Mardin sehrinin pazarlanmasina ydnelik eylemleri gerceklestiren tiim
paydaslar agisindan anlamli ve avantajli goriilmiistiir.
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REVIEW OF THE MARDIN CITY FROM CONSUMER BASED BRAND EQUITY PERSPECTIVE
Abstract
The purpose of this research is to examine the city of Mardin, one of the important tourism centers of Turkey,
in the context of consumer-based brand equity dimensions (brand loyalty, brand awareness, brand image, and
perceived quality). The data of the research were obtained from individuals staying in hotels in Artuklu, the
central district of Mardin province, by using a face-to-face survey technique and convenience sampling
method. Descriptive statistics, reliability analysis, exploratory factor analysis, independent sample t-test,
ANOVA, and correlation analysis techniques were used to analyze the data. Research findings support that
there is a significant relationship between all dimensions and that there is a strong relationship between brand
loyalty and brand image, and between brand loyalty and perceived quality dimensions. In addition,
considering the reasons for the participants choosing Mardin; it has been determined that culture, rest, and
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education variables. In this context, the messages to be given to persuade consumers; brand loyalty, brand
awareness, brand image, and perceived quality dimensions are seen as meaningful and advantageous for all
stakeholders who carry out marketing activities to Mardin city.

Keywords: Consumer based brand equity, Brand city, Mardin
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Giris

Alic1 ve satici arasinda gerceklesen miibadelenin ana unsurunu markalara ait mal ve hizmetler
olusturmaktadir. Nitekim markalar gergeklesen miibadelenin katma deger yaratan unsurlaridir.
Birtakim marka isaretleri (ad, sembol, logo vb.) kullanilarak ifade edilmeye ¢alisilan bir markanin deger
sunmadig1 taktirde misyonunu gerceklestirmesi miimkiin olamamaktadir. Boylelikle {iriin veya
hizmetlerin bir marka isareti barindirmasi veya barindirmamasi arasinda bir fark olusamamaktadar.

Koken olarak yakmak, parlatmak anlamlarina gelen marka kelimesi, hayvan yetistiricilerinin
kendi hayvanlarini isaretlemek amaciyla bir belirte¢ kullanmasmna dayanmakta ve giintimiizdeki
anlamina temel olusturmaktadir. Uriin, hizmet, isletme, sirket veya holdinglerin birer marka kimligi
kazanmasi ve bunun ytiriitiilen faaliyetlerde kullanilmasi ise son yiizyilda karsilasilan bir durum olarak
belirmis, giintimiizde ise ¢ok genis alanlarda kullanilan bir terim haline gelmistir.

Gliniimiizde gerek akademisyenler gerek uygulayicilar agisindan 6nem arz eden konulardan biri
ise marka degeridir. Marka degerinin arz ettigi 6nemi anlamak, tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 dogru
degerlendirmeyi, dogru iiriin ve hizmet faaliyetleri yiiriitmeyi saglamaktadir. Bu baglamda isletmelerin
finansal agidan daha fazla kaynak elde edebilmesinin temel kosullarindan birinin, tiiketici zihninde
marka degeri yaratabilmek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka degeri; pazarlama bakis agisina gore degerlendirildiginde, markanin tiiketici belleginde
yarattig1 katma deger yani tiiketici temelli marka degeri olarak ifade edilmektedir. Karayalgin‘a (2019, s.
64) gore tiiketici temelli marka degeri; “markaya ait herhangi bir 6genin (isim, sembol, koku vb.) miisteri
tarafindan algilanmasi neticesinde, iiriin veya hizmete fonksiyonel faydasinin tesinde ek deger saglayan ve benzer
iiriin ve hizmetlerden farklilastiran biitiinciil bir etki” olarak tanimlanmaktadir.

Fikirler, insanlar, spor miisabakalar1 ve hatta tilkeler dahi 6ne c¢ikardiklari 6zellikleri itibariyle
marka olma amaci giidebilmektedirler. Son birka¢ on yilda dnemini giderek artiran alanlardan biri de
marka kentlerdir. Beyaz ve Boyraz’a (2020, s. 403) gore; diinyadaki tiim kentlerin bir plan, program
cercevesinde bilinglice veya tamamen bilingsiz bir sekilde elde ettikleri marka konumlar1 vardir. Ornegin
bir ¢6liin ortasinda yer alan ve biinyesinde altyapi, giivenlik vs. énemli sorunlar barindiran Las Wegas
ya da Dubai kentleri, belirlenen plan ve programlar kapsaminda diinyanin énemli marka kentlerine
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doniismiislerdir. Tam tersi bir bicimde onemli kiiltiirel giizellikleri ya da gastronomik zenginlikleri
11588 | blinyesinde barindiran Vietnam veya Bagdat sehirleri ise kargasa, sug icerikli olaylar ve yikimlarla anilan
kentler haline gelmistir. Bu baglamda vizyoner planlar ¢ercevesinde elde edilmis olan marka konumlari,
kentlerin marka degerinin artirilmasi i¢in destekleyici bir rol iistlenilmesini saglamaktadir.
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Sehirlerin markalagsmasi ve giiglii bir marka kent halini alabilmesi birtakim deger ve nitelikleri
barindirmasi ile miimkiin olabilmektedir. Kentin goriiniimii, sakinlerinin inanglari, tutumlar,
deneyimleri ve davraniglari, kentin tarihi, kiiltiirel, sosyal, fiziki ve dogal giizellikleri bu 6zelliklerin
bazilarini tegkil etmektedir (Ozdemir & Karaca, 2009, s. 116). Bu baglamda {ilkemizin kiiltiirel agidan
zengin varis noktalar icerisinde 6nemli bir yere sahip olan Mardin’in; sosyal, entelektiiel ve dogal
kaynaklari ile yerli ve yabanci turistler acisindan yiiksek begeni topladigi, markalasma yolunda ytiksek
basarilar sagladig1 bilinmektedir. Bu nedenle bu arastirmada, Tiirkiye’de 6nemli bir turizm merkezi olan
Mardin sehrinin tiiketici temelli marka degerinin incelenmesi ve tiiketici temelli marka degerini
olusturan marka bagliligi, marka imaji, marka farkindalig1 ve algilanan kalite boyutlarinin birbirleri ile
olan iligkilerinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

A. TEORIK CERCEVE

Marka, bir saticc veya saticac grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlar:
rakiplerinkinden ayirmay1 amaclayan ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonu
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1991, s. 442). Marka degeri ise; bir markaya, adina ve semboliine bagh
olan bir {iriin ya da hizmet tarafindan isletmeye veya isletmenin miisterilerine saglanan degere eklenen
veya bu degerden eksilen marka varliklar1 ve yiikiimliiliikleri olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s.
15).

Marka degeri; ayni1 diizeydeki iiriin/hizmet 6zellikleri goz oniine alindiginda, markal: iiriin ile
markasiz {iriin arasinda, tiiketici se¢cimindeki fark olarak ifade edilebilir. Bu durum, marka ad1 diginda
her bakimdan aymi olan iki {riiniin karsilastirilmasiyla ilgilidir. Tiiketiciler, markali iiriiniin ne
sunduguna dair izlenim elde edebilecek, ancak markasiz {iriin konusunda benzer bir izlenime sahip
olamayacaklardir (Yoo vd., 2000, s. 196).

Glintimtiziin kiiresel rekabet sartlarinda isletmelerin karsilagtigi ekonomik, cevresel ya da
toplumsal problemler, basarilarini etkileyebilecek sonuclar dogurmaktadir. Problemlerin ¢6ziimiine
odaklanan isletmeler ise, etkinliklerini arttirma firsat1 elde etmektedirler (Akdogan vd., 2012, s. 2). Marka
degeri, lirtin ve hizmetleri araciligiyla faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin karsilastigi problemlerin
¢oziilmesinde onemli bir unsurdur. Nitekim marka degeri nesnel gostergelerden ziyade tiiketicilerin
algisini ifade etmekte ve markanin kiiresel degerini de yansitabilmektedir. Kiiresel deger, markanin
yalnizca fiziksel yonlerinden degil, marka bilesenlerinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla marka degeri,
mutlak degil rekabete bagh olarak gelisen bir unsurdur ve finansal performansi olumlu ydnde
etkilemektedir. Bu ozellikler 15181nda, marka degeri “bir markanin bir tiriin/hizmete verdigi algilanan
fayda ve arzu edilirlikteki artig” olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda, markay1 tagiyan bir iiriin ya
da hizmetin, diger markalara kiyasla iistiinltigtinii tiiketicinin algis1 belirlemektedir (Lassar vd., 1995, ss.
12-13).

Basarili bir marka yOnetimi igin tiiketici bakis agisiyla marka degerinin anlasilmas: 6nemli
goriilmektedir. Bu duruma paralel olarak tiiketici temelli marka degerinin 6nemini agiga ¢gikarmaktadir.
Tiiketici temelli marka degeri; “marka bilgisinin, tiiketicinin bir markanin pazarlanmasma yonelik
tepkisi tizerindeki farklilagtirma giicti” olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda tiiketici temelli marka
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degeri, tiiketicinin marka bilgisi arttik¢a ortaya ¢itkmaktadir (Keller, 2003). Pozitif tiiketici temelli marka
degeri daha fazla gelire, daha diisiik maliyete ve daha yiiksek kara yol acabilmekte, ayrica isletmenin
daha ytiiksek fiyatlar1 yonetme yetenegini, pazarlama iletisiminin etkinligini ve marka ile ilgili konularin
basarisin1 dogrudan etkilemektedir (Keller, 1993, s. 8).

Aaker’e (1991) gore tiiketici temelli marka degeri; marka bagliligi, algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka imaji ve diger tescilli marka varliklarindan olugsmaktadir. Diger tescilli marka
varliklar1 arasinda patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri gibi unsurlar yer almaktadir. Yoo ve
Donthu (2001), tiiketici temelli marka degerinin besinci boyutu olan diger tescilli marka varliklarinin
tiiketici algisiyla ilgili olmadigini, bu nedenle yalnizca ilk dort boyutun tiiketici temelli marka degerini
yansittigini belirtmektedirler. Keller (1993) tarafindan da onerildigi gibi marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan marka kalitesi ve marka imaj1 boyutlari, marka degeri ile ilgili pazarlama ve
tiiketici davranisi arastirmalarinin bulgularin kesfetmek icin kullanilabilir. Nitekim bu ¢alisma belirtilen
dort boyut ele alinarak ytirtitiilmiistiir.

Marka baglhiligy, tiketiciler tarafindan markaya ait tirtin ya da hizmetlerin, pazarda yer alan
ikameleri satin alinabilecekken, diizenli olarak ayn1 markaya ait {irtin/hizmetlerin satin alinmasi olarak
tanimlanmakta (Cal & Adams’dan akt., Yilmaz & Yaprak, 2018, s. 369) ve alt1 kosulla ifade edilmektedir.
Jacoby ve Kyner’a (1973, s. 2) gore marka baghlig:

(1) Rastgele olmayan bir bicimde gergeklesme,

(2) Satin alma davranisi ile neticelenme,

(3) Belirli bir zaman dilimi gerektirme,

(4) Baz1 karar verme birimleri tarafindan neticelendirilme,

(5) Bir dizi marka icerisinden belirli alternatif marka/markalar icerme ve
(6) Psikolojik karar verme ve degerlendirme siireglerini icermektedir.

Marka farkindaligr; alicinin, bir satin alma islemi gerceklestirmek amaciyla iiriin veya hizmet
kategorisi igerisinde, markay1 yeterince ayrintii tanimlama (tanima veya hatirlama) becerisi olarak
tanimlanmakta (Rossiter, 2014, s. 535) ve markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciinii ifade
etmektedir (Aaker, 1996, s. 10). Bu baglamda marka farkindaligy, tiiketicilerin bir markaya veya markanin
iiriinlerine ne kadar asina olduklarini tanimlayan genel bir terim, bir markanin hedef kitlesi i¢in ne kadar
akilda kalic1 ve taninabilir oldugunun ol¢tistidiir. Isletmelerin sahip olduklar1 markalar igin farkindalik
olusturmasi, tiiketicileri markaya kars i¢gtidiisel bir tercih gelistirmeye yonlendiren giiglii pazarlama
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stratejilerindendir. Nitekim bir markay1 taninabilir ve akilda kalic1 kilmak, ¢cogu pazarlama stratejisinin
| 1590 | merkezinde yer almaktadir.

Marka imaj; tiiketici belleginde markayla iliskilendirilebilecek tiim 6geler olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991, s. 109). Isletmelerin zaman, emek ve kaynaklarinin cogunu marka kimliklerini olusturmaya
harcadiklar1 diisiiniildiigiinde; markalarinin nasil goriinecegine, miisterinin marka ile temas
kurdugunda ne hissetmesi gerektigine, markanin tiiketicilerin zihninde nerede yer almasi gerektigine ve
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diger cagrisimlara karar vermeleri gerekmektedir. Biitiin bunlar 6zetlendiginde, miisteri markayla
etkilesime girdiginde veya marka hakkinda bilgi edindiginde marka imajimni olusturan bir deneyim
ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla markaya dair {irlin ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaclarimi karsilama
yetenegi veya deneyimler marka imajinin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Ronnie vd.’den akt.
Onurlubas, 2018, s. 280). Nitekim marka imaji, tiiketicinin tiriin hakkindaki algisini, markanin neyi temsil
ettigini ve markanin pazarda konumlandirilma seklini temsil etmektedir. Bu baglamda marka imajt,
sadece zihinsel bir imaj1 degil, duygusal degerleri de tasimaktadir. Marka imajinin arkasindaki fikir,
tiiketicinin sadece iirtinii/hizmeti degil, ayn1 zamanda o tirtin/hizmetle iligkili imaji da satin almasidir.
Bu nedenle marka imajinin isletmenin tam olarak ne sdylemek istedigini iletecek sekilde tasarlanmasi
¢ok onemlidir.

Algilanan marka kalitesini; tiiketicilerin amaclarina, {irtiniin tistiinliiklerine veya {iriiniin kalitesine
yonelik algilar olusturmaktadir. Yani, tiiketicilerin bir isletmenin {iiriin ve hizmetlerinin genel
miitkemmelligi veya iistlinliigii hakkindaki yargilaridir (Rowley, 1998). Nitekim Calman’a (1987, s. 7)
gore algilanan kalite; “Memnuniyet, hosnutluk, mutluluk. Kendini gerceklestirme ve basa ¢ikma yetenegi...
Bireyin belirli bir zaman dilimindeki umutlar: ve beklentileri ile mevcut deneyimi arasindaki fark” olarak
belirtilmistir. Algilanan kalite tiiketicileri, tiiketicilerin deger yargilarini ve inang sistemine uyan satin
alma davraniglarim etkilemekte ve tiiketicilerin karakteristik Ozelliklerine, isteklerine, ihtiyaglarina,
tercih ve tutumlarina gore farklilasmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalitenin, miisterilerin birbirlerinden
farkli alg1 ve yargilari sz konusu oldugu igin objektif olarak belirlenmesi giigtiir. Ancak miisterilerin bir
tirlin veya hizmetin alternatiflerine gore {stiinliigline iliskin tutumlar1 algilanan Kkalitenin
belirleyicilerindendir.

B. YONTEM

Bu arastirmanin amaci; maddi (tarihi binalar1 ve ibadet yerleri vb.) ve maddi olmayan (dil, din vb.)
zengin kiiltlir 6gelerini biinyesinde barindiran Mardin sehrinin, tiiketici temelli marka degerini
olusturan marka bagliligi, marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite boyutlar1 baglaminda
incelenerek boyutlar arasindaki iligkilerin (varsa) ortaya konulmasidir. Buna ek olarak katilimcilarin
demografik 6zelliklerine ve Mardin’i ziyaret etme konusundaki deneyimlerine gore marka degeri algilar
arasindaki farkliliklarin tespit edilmesinin de arastirmaya katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu calismada sayisal verilere odaklanan nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma 6lgegi, tiiketici temelli
marka degerinin boyutlar1 olan; marka baghiligi, marka farkindali$i, marka imaji ve algilanan kalite
boyutlarina yonelik olarak belirlenen toplam 25 soru ifadesinden olusmaktadir. Arastirma Olcegi
hazirlanirken marka farkindalig faktoriine iliskin maddeler i¢in Boo vd. (2009), marka bagliligi ve marka
imaj1 faktorlerine iliskin soru ifadeleri i¢in Im vd. (2012) ve algilanan kalite faktoriine iliskin ifadeler i¢in
Pike vd. (2010) calismalarindan genis Olciide yararlanilmistir. Nitekim soru ifadelerinin faktor analizine
tabi tutulmasinin ardindan farkli boyutlar altinda toplandig1 goriilmiistiir. Her bir 6lcek ifadesinin
katilimcilar agisindan 6nemi 5°1i Likert olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak olciilmiistiir.
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Bu arastirmanin veri toplama araci, rizasi olan tiim bireylerin arastirmaya katilim saglamasina
olanak taniyan kolayda ornekleme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Veriler, Mardin ilinin merkez
ilgesi olan Artuklu’daki turistik bolge otellerinde konaklayan bireylerden 2019 yaz sezonunda (Haziran-
Agustos) elde edilmistir. Toplam 473 katilimciyla gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda 414 gegerli
anket elde edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 22 paket programi
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan analizler ise; tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi,
aciklayia faktor analizi, bagimsiz orneklem t-testi, ANOVA ve korelasyon analiz tekniklerinden
olusmaktadir.

Bu arastirmanin hipotezleri asagida verilmistir.

Hu: Katilimcilar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka baghilig1 ile marka farkindali
boyutlar arasinda karsilikly anlamly bir iliski vardar.

Hz: Katilimcailar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka baglhiligr ile marka imaj
boyutlar: arasinda karsilikly anlamly bir iliski vardar.

Hs: Katilimcilar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka baglihi: ile algilanan kalite
boyutlar: arasinda karsilikly anlamly bir iliski vardur.

Ha: Katilmcilar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka farkindaligr ile marka imaji
boyutlar arasinda karsilikly anlamly bir iliski vardur.

Hs: Katilimcilar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka farkindali$u ile algilanan kalite
boyutlar arasinda karsilikly anlamli bir iliski vardur.

He: Katilimcilar tarafindan Mardin sehrine yonelik olarak gelistirilen marka imaji ve algilanan kalite
boyutlar: arasinda karsilikly anlamly bir iliski vardar.

C. BULGULAR VE TARTISMA

Katilimcailarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmektedir. Buna gore, arastirmaya dahil
olan bireylerin %51,2’sini kadin, %48,8’ini ise erkek bireyler olusturmaktadir. Katiimcilarin yas dagilimi
18-34 arasinda (%49,0) yogunlasmaktadir. Ayrica 35-49 yas araliginda yer alan bireylerin de arastirmaya
katilminin oldukg¢a yogun (%33,3) oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda en yogun
katilimi lise mezunlariin (%39,6) olusturdugu ve lisans mezunu katilimcilarinda oldukca fazla (%26,1)
oldugu goriilmektedir. Katiimcilarin medeni durumlari incelendiginde bireylerin %66,2’sinin evli,
%33,8'inin ise bekar oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin deneyimlerine iliskin bulgular Tablo 2'de gosterilmektedir. Arastirmaya katilan
| 1592 | bireylerin Mardin’e ortalama gelis say1s1 incelendiginde %71,3'tintin Mardin’i ilk defa ziyaret edenlerden
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin ortalama kalig siiresine bakildiginda ise %60,6’sinin 7 giin ve alt1
kalis siiresine sahip oldugu, %26,8'inin ise 22 giin ve tizeri kalis siiresine sahip oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica turistlerin Mardin’e gelis nedenleri incelendiginde, %38,6’simin kiiltiir ve %24,4’iinlin ise
dinlenme nedeniyle Mardin’i tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine liskin Bulgular

Yas 7 %
18-34 203 49,0
35-49 138 33,3
50-65 51 12,3
66 ve tstil 22 53
Cinsiyet n %
Kadin 212 51,2
Erkek 202 48,8
Medeni Durum 7 %
Bekar 140 33,8
Evli 274 66,2
Egitim Seviyesi 7 %
Ilkokul 20 458
Ortaokul 36 8,7
Lise 164 39,6
On Lisans 62 15,0
Lisans 108 26,1
Yiiksek Lisans 22 5,3
Doktora 2 0,5
Meslek n %
Ogrenci 75 18,1
Ev hanimi 64 15,5
Esnaf 79 19,1
Devlet memuru 47 11,4
Ozel sektor calisanu 88 21,3
Emekli 45 10,9
Diger 16 3,9

Tablo 2. Katilimalarin Deneyimlerine {liskin Bulgular

Ortalama Gelis Sayiniz n %
ilk defa 295 71,3
2-3 48 11,6
4-5 17 4,1
5’ten fazla 54 13
Ortalama Kalis Siireniz n %
1-7 glin 251 60,6
8-14 giin 36 8,7
15-21 giin 16 39
22 giin ve lizeri 111 26,8
Mardin’i Tercih Nedeniniz n % —
Dinlenme 101 24,4 %
Eglenme 49 11,8 ;5
Is-Egitim 68 16,4 5)
Kultiar 160 38,6 ~
Macera 30 7,2 Lm)
Spor 6 1,4 -
| 1593 |

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik diizeyini belirlemek igin Cronbach’s Alpha degeri
hesaplanmus ve ulasilan 0,947 degeri sosyal bilimler de kabul goren 0,60 diizeyinin {izerinde oldugundan,
Ol¢me aracinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir. Tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarina dair agiklayici faktor analizi uygulanmasi neticesinde tespit edilen faktorlerin gtivenilirlik
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degerleri ise; marka baghligi; 0,932, marka farkindaligy; 0,868, marka imaiji; 0,847 ve algilanan kalite; 0,774
olarak tespit edilmistir. Ayrica verilerin normal dagilim saglayip saglamadigmin tespit edilmesi
amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk istatistikleri incelenmistir. Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk degerlerinin 0,05'in altinda kalmasi verilerin normal dagilim gostermedigi ¢ikarimim
desteklemistir. Ancak grafiklerin, verilerin normal dagildigini gosteriyor olmasi nedeniyle garpiklik ve
basiklik degerlerinin incelenmesi uygun goriilmiistiir. Bu baglamda sonuglar, carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 arasinda oldugunu gostermistir. Bu degerler George ve Mallery’ye (2010) gore
verilerin normal dagildigina isaret etmektedir.

Olgekte yer alan soru ifadelerinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi amaciyla rnekleme
yeterliligini Olgmeye yarayan, ornek biiyiikliigiiyle ilgilenen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmustir. Bu degerin 0,60 ve tizerinde olmasi gerekmektedir. Tablo 3’e bakildiginda sonucun 0,938
olarak bulunmas 6rneklem yeterliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bartlett test sonucunda ise
yaklasik ki kare degerinin 7204,494 ve anlamlilik degerinin (p) ise 0,000 bulundugu goriilmektedir. Elde
edilen degerler, faktor analizi uygulanmasinin elverisli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugunun Olciisii ,938
Yaklasik Ki-Kare Degeri 7204,494
Bartlett’s Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 300
p ,000

Tablo 4’de agiklayic1 faktor analizi sonuglari verilmistir. Buna gore, degiskenler 4 faktor altinda
toplanmis ve aciklanan toplam varyans %64,58 olarak elde edilmistir. Bu baglamda arastirma olgeginde
yer alan 25 soru ifadesi toplam 4 faktor altinda toplanmustir. Elde edilen faktorler ise; marka baglilig,
marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalite seklinde isimlendirilmistir. Marka baglilig1 faktorii
toplam varyansin %21,628ini, marka farkindalig: faktorii toplam varyansmn %17,015"ini, marka imaijt
faktorii toplam varyansm %15,689'unu ve algilanan kalite faktorii ise toplam varyansin %10,752’sini
aciklamaktadir.

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Nakip’e
“2013, s. 427" gore; korelasyon katsayisi 0 ise iliski yok, 01-10 araliginda ¢ok zayif, 11-20 araliginda
nispeten ¢ok zayif, 21-30 araliginda zayif, 31-40 araliginda nispeten zayif, 41-50 arali§inda ¢ok az zayif,
51-60 araliginda ¢ok az giiglii, 61-70 araliginda nispeten giiglii, 71-80 araliginda giiglii, 81-90 araliginda
nispeten ¢ok giiclii ve 91-100 aralifinda ¢ok giiclii olarak derecelendirilmistir. Degiskenler arasindaki
iliskinin tespit edilebilmesi igin yapilan Pearson Korelasyon testinin sonuglar1 Tablo 5te
gosterilmektedir. Tablo 5 incelendiginde; tiim boyutlar arasinda iliskinin oldugu, ayrica marka baglilig

ERCIYES AKADEMI

ile marka imaji arasinda ve marka baghlig ile algilanan kalite arasindaki giiglii iliskinin goze carptigi
| 1594 | anlagilmaktadir. Bu bulgular egli§inde aragtirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 4. Agiklayic Faktor Analizi Sonuglar:

Maddeler F1 F2 F3 F4

Marka Baglilig1

Oniimiizdeki 5 yil icinde Mardin’i tekrar ziyaret etmek istiyorum. ,945
Aileme, arkadaslarima ve meslektaglarima Mardin’i Gneririm. ,839

Mardin kisisel yapima uymaktadir.

,749

Benzer turizm noktalar1 arasinda Mardin’in iyi oldugunu diistintiriim. ,748

Mardin'i ziyaret etmek beni yansitmaktadir.

Mardin’in imaj1 kendi imajimla uyumludur.

,701
,695

Mardin’e seyahat maliyetleri artsa bile yine de Mardin’e seyahat etmeyi diisiiniiriim. ,572

Bir turizm noktasi olarak Mardin’in genel kalitesi yiiksektir. 471

Mardin giivenli bir ¢cevre ve ortama sahiptir.

,388

Marka Farkindalig:

Mardin’in baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.

Mardin ¢ok tinlii bir gezi noktasidir.

,783
777

Mardin’in iyi bir {ine sahip oldugunu diisiiniiyorum. ,763

Mardin’in diinya turizminde bilindigini diisiiniiyorum. ,731

Bir gezi diisiindiigiimde Mardin hemen aklima gelir. ,586

Marka imaji

Mardin iyi Alisveris imkanlarina sahiptir.
Konaklama maliyetleri kabul edilebilirdir.

Mardin ytiksek kaliteli altyapiya sahiptir.

Mardin ¢ok temiz bir sehirdir.

,850
,674
,665
,626

Mardin konaklama icin genis seceneklere sahiptir. ,538

Mardin ilgi cekici kiiltiirel aktivitelere sahiptir.
Dil engeli diisiiktiir.

,470
,362

Algilanan Kalite

Mardin kiiltiirel, dogal ve tarihi mekanlara sahiptir. ,784

Mardin misafirperver bir yerel halka sahiptir.

Mardin elverisli iklim ve havaya sahiptir.

Zengin bir yerel mutfaga sahiptir.

,613
,479
,478

Tablo 5. Faktorler Arasindaki Korelasyon Analizi

Faktorler

Marka baglilig1

Marka farkindaligi Marka imaji Algilanan kalite

Marka baglhilig:
Marka farkindaligi

Marka imajt
Algilanan kalite

1
,642"

,707*(Giiclit)
,714*(Giiglit)

1
,524"(Cok az giiclii) 1
,522"(Cok az giiglii) ,546"(Cok az giiglii) 1

Hi, H2, Hs

Hs, Hs He

Katilimcilarin demografik degiskenlerine (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve meslek)

ve deneyimlerine (ortalama gelis sayisi, ortalama kalis siiresi, Mardini tercih etme nedeni) gore

tutumlariin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla Bagimsiz Orneklem t-Testi ve ANOVA

analiz tekniklerinden yararlanilmistir (bkz. Tablo 6- 13).

Tablo 6’da farkhi yas gruplarindaki katihmcilarin faktorlere iliskin dagilimlarmin farklilasma

egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore

katilimcilarin marka farkindali: faktoriine iliskin puanlar1 tizerinde anlaml diizeyde bir farklilasma

bulunmamaktadir. Ancak, marka imaji, marka baglilig1 ve algilanan kalite faktorlerine ait puanlarin yas

gruplarina gore anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmektedir.

RCIYES AKADEMI

E

| 1595 |
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Tablo 6. Yas Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin ANOVA Analizi Sonuglari

Tiiketici temelli marka

degeri boyutlar Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P Yonti)
18-34 203 3,9343 ,76666 ,05381
35-49 138 4,0620 ,65329 ,05561
Marka bagliligt ,002
50-64 51 4,2375 ,57607 ,08067
65 ve lizeri 22 4,4141 ,56363 ,12017
18-34 414 4,0397 ,70944 ,03487
35-49 203 4,0473 ,67555 ,04741
Marka farkindaligt ,293
50-64 138 4,0261 ,52323 ,04454
65 ve iizeri 51 4,1569 ,71028 ,09946
18-34 22 4,2545 ,65373 ,13938
35-49 414 4,0647 ,63281 ,03110
Marka imajt
50-64 203 3,5820 ,77192 ,05418 ,018
65 ve {izeri 138 3,6646 ,63693 ,05422
18-34 51 3,8459 ,54349 ,07610
35-49 22 3,9545 ,57209 ,12197
Algilanan kalite ,002
50-64 414 3,6618 ,70021 ,03441
65 ve lizeri 203 4,3510 ,60650 ,04257

Tablo 7’de farkl cinsiyet gruplarindaki katilimcilarin faktorlere iliskin dagilimlarinin farklilasma

egilimini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz

sonuglarina gore katilimcilarin marka farkindaligi ve algilanan kalite faktorlerine iliskin puanlar

tizerinde anlamli diizeyde farklilasma bulunmamaktadir. Ancak marka baglligi ve marka imaji

faktorlerine ait puanlarin cinsiyet gruplarina gore anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin Bagimsiz Orneklem t-Testi

Sonuglar1
Tiiketici 1li k
u et{c1 feme 1 marka Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata  p*xi Yonliy
degeri boyutlar
Kadin 212 3,9686 77159 105299
Marka baglhlig ,021
Erkek 202 41144 ,63107 ,04440
Kadin 212 4,0934 /60594 ,04162
Marka farkindaligy ,562
Erkek 202 4,0347 ,66001 ,04644
Kadin 212 3,5984 73914 ,05076
Marka imaji ,012
Erkek 202 3,7284 ,65209 ,04588
= , Kadin 212 4,3950 /53315 ,03662
o Algilanan kalite ,487
% Erkek 202 4,4517 ,53818 ,03787
N
<
N . . .o a1 . 9
g Tablo 8'de farkli medeni durum gruplarindaki katihmecilarin faktorlere iliskin dagilimlarinin
I} T 9 .. . qos
&  farklilasma egilimini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina yer verilmistir.

| 159¢ | Analiz sonuglarina gore katilimailarin marka baghiligi, marka imaji ve algilanan kalite faktorlerine iligkin

puanlar: tizerinde anlamli diizeyde farklilasma bulunmamaktadir. Ancak marka farkindalig: faktoriine

ait puanlarin medeni durum gruplarina gore anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmektedir.
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Tablo 8. Medeni Durum Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Mliskin Bagimsiz Orneklem
t-Testi Sonuglari

Tiiketici temelli marka

tal td. td. Hat. * (ki Yonli
degeri boyutlar: Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P (iki Yonli)
Bekar 140 3,9897 ,67499 ,05705
Marka baghlig1 . ,486
Evli 274 4,0653 ,72629 ,04388
Bekar 140 4,0586 /53671 ,04536
Marka farkindaligt . ,035
Evli 274 4,0679 ,67758 ,04093
L Bekar 140 3,6602 ,69532 ,05877
Marka imajt . ,664
Evli 274 3,6627 ,70397 ,04253
Bekar 140 4,4089 ,44501 ,03761
Algilanan kalite . ,119
Evli 274 4,4297 ,57722 ,03487

Tablo 9’da farkli egitim seviyesi gruplarindaki katilimalarin, faktorlere iliskin dagilimlarimin
farklilagsma egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 9. Egitim Seviyesi Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine iliskin ANOVA Analizi
Sonuglari

Tiiketici temelli marka

degeri boyutlar: Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P (iki Yonliy
Ilkokul 20 4,2722 ,75572 ,16898
Ortaokul 36 4,1636 ,62656 ,10443
Lise 164 4,0508 ,58966 ,04604
Marka baghlig1 On lisans 62 4,0789 ,80259 ,10193 ,350
Lisans 108 3,9187 ,83572 ,08042
Yiiksek lisans 22 4,0152 ,66162 ,14106
Doktora 2 4,1667 ,07857 ,05556
Ilkokul 20 4,2800 ,55593 ,12431
Ortaokul 36 4,0833 ,64031 ,10672
Lise 164 4,0805 ,53157 ,04151
Marka farkindaligi On lisans 62 4,0387 ,80884 ,10272 ,250
Lisans 108 3,9648 ,68731 ,06614
Yiksek lisans 22 4,2818 ,51143 ,10904
Doktora 2 4,1000 ,14142 ,10000
ilkokul 20 3,8357 ,67370 ,15064
Ortaokul 36 3,9167 ,52169 ,08695
Lise 164 3,7500 ,50424 ,03937 —
Marka imajt On lisans 62 3,7488 ,76547 ,09721 ,000 é
Lisans 108 3,4101 ,87587 ,08428 §
Yiiksek lisans 22 3,4610 ,73762 ,15726 Z)
Doktora 2 3,2143 ,90914 64286 5
flkokul 20 4,4875 57052 12757 &
Ortaokul 36 4,5069 ,37074 ,06179 | 1597 |
Lise 164 4,4588 ,43370 ,03387
Algilanan kalite On lisans 62 4,3710 ,71966 ,09140 511
Lisans 108 4,3958 ,59606 ,05736
Yiiksek lisans 22 4,2500 ,50000 ,10660

Doktora 2 4,2500 ,70711 ,50000
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Analiz sonuglarima gore katihmcilarin marka baglhiligi, marka farkindahigr ve algilanan kalite
faktorlerine iliskin puanlar iizerinde anlamli diizeyde bir farklilasma bulunmamaktadir. Ancak, marka
imaji faktoriine ait puanlarin egitim seviyesi gruplarina gore anlamli diizeyde farklilastig:
goriilmektedir.

Tablo 10’da farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin, faktorlere iliskin dagilimlarinin farklilasma
egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
katilimcilarin marka farkindalig: faktoriine iliskin puanlar iizerinde anlamh diizeyde bir farklilasma
bulunmamaktadir. Ancak, marka bagliligi, marka imaji ve algilanan kalite faktorlerine ait puanlarin
meslek gruplarina gore anlamh diizeyde farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 10. Meslek Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin ANOVA Analizi Sonuglari

Tiiketici temelli marka

degeri boyutlar: Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P (iki Yonliy
Ogrenci 75 3,9259 ,60399 ,06974
Ev hanimi 64 4,1806 ,59999 ,07500
Devlet memuru 79 3,6526 1,00306 ,11285
Marka baghlig1 Esnaf 47 4,1489 ,51975 ,07581 ,000
Ozel sektor calisani 88 4,1869 ,55018 ,05865
Emekli 45 4,2420 ,60362 ,08998
Diger 16 4,2222 ,63246 ,15811
Ogrenci 75 4,0080 ,51616 ,05960
Ev hanim 64 4,1875 ,56104 ,07013
Devlet memuru 79 3,8911 ,93359 ,10504
Marka farkindalig: Esnaf 47 4,0638 ,48653 ,07097 ,097
Ozel sektor calisani 88 4,1318 ,51896 ,05532
Emekli 45 4,1289 ,55458 ,08267
Diger 16 4,1500 ,61752 ,15438
Ogrenci 75 3,7314 ,58051 ,06703
Ev hanimi 64 3,8482 ,49348 ,06168
Devlet memuru 79 2,9421 ,89756 ,10098
Marka imaji Esnaf 47 3,8602 41112 ,05997 ,000
Ozel sektor calisani 88 3,8409 ,52318 ,05577
Emekli 45 39111 ,50900 ,07588
Diger 16 3,8750 ,55909 ,13977
Ogrenci 75 4,3467 ,39399 ,04549
Ev hanmimi 64 4,5820 ,40103 ,05013
Devlet memuru 79 4,1329 ,84147 ,09467
Algilanan kalite Esnaf 47 4,4574 ,39466 ,05757 ,000
Ozel sektor calisani 88 4,5284 ,41770 ,04453
Emekli 45 4,5278 ,38517 ,05742
Diger 16 4,5938 ,37500 ,09375

Tablo 11'de farkli “ortalama gelis sayis1” gruplarindaki katiimcilarin, faktorlere iliskin
dagilimlarinin farklilasma egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarma yer
verilmistir. Analiz sonuglarina gore katiimcilarin algilanan kalite faktoriine iliskin puanlar: {izerinde
anlamli diizeyde bir farklilasma bulunmamaktadir. Ancak, marka bagliligi, marka farkindalig1 ve marka



goriilmektedir.
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imaji faktorlerine ait puanlarin ortalama gelis sayis1 gruplarina gore anlamli diizeyde farklilastig

Tablo 11. Ortalama Gelis Sayis1 Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin ANOVA
Analizi Sonuclar1

Tiiketici temelli marka

degeri boyutlar: Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P ik Yonliy
Ik kez 295 4,0335 ,66560 ,03875
2-3 kere 48 4,0208 ,61273 ,08844

Marka baglilig ,013
3-4 kere 17 4,5621 ,39376 ,09550
5 kez ve tlizeri 54 3,9259 ,99170 ,13495
Ik kez 295 4,0732 ,59183 ,03446
2-3 kere 48 3,9750 ,56210 ,08113

Marka farkindaligy ,026
3-4 kere 17 4,4706 ,34599 ,08391
5 kez ve lizeri 54 3,9704 ,88970 ,12107
i1k kez 295 3,7482 ,63130 ,03676
L 2-3 kere 48 3,6935 ,44496 ,06423

Marka imajt ,000
3-4 kere 17 4,0504 ,31920 ,07742
5 kez ve lizeri 54 3,0397 ,95828 ,13041
ik kez 295 4,4144 ,47836 ,02785
2-3 kere 48 4,4323 ,48854 ,07051

Algilanan kalite ,290
3-4 kere 17 4,6618 ,40448 ,09810
5 kez ve lizeri 54 4,3843 ,82804 ,11268

Tablo 12’de farkli “ortalama kalis siiresi” gruplarindaki katilimalarin, faktorlere iligkin

verilmistir.

dagilimlarinin farklilasma egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina yer

Tablo 12. Ortalama Kalis Siiresi Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin ANOVA
Analizi Sonuglar1

Tiiketici temelli marka

degeri boyutlar Grup n Ortalama Std. Sapma Std. Hata P Yonli
1-7 giin 251 4,0571 ,60918 ,03845
8-14 36 4,4784 ,56769 ,09461

Marka baghlig1 ,000
15-21 giin 16 4,6319 ,35070 ,08768
22 giin ve lizeri 111 3,7728 ,86045 ,08167
1-7 giin 251 4,0669 ,57493 ,03629
8-14 36 4,2500 ,76401 ,12734

Marka farkindaligi . ,005
15-21 giin 16 4,4375 ,50183 ,12546
22 giin ve lizeri 111 3,9459 ,69750 ,06620
1-7 giin 251 3,7598 ,56094 ,03541
L 8-14 36 4,0833 ,54465 ,09078

Marka imajt B ,000
15-21 giin 16 3,7768 ,48926 ,12231
22 giin ve lizeri 111 3,2870 ,88031 ,08356
1-7 giin 251 4,4363 ,45543 ,02875
. 8-14 36 4,6944 ,37849 ,06308

Algilanan kalite B ,000
15-21 giin 16 4,7188 47324 ,11831
22 giin ve {izeri 111 4,2613 ,68290 ,06482

RCIYES AKADEMI

E
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Analiz sonuglarina gore katilimcilarin marka baghligi, marka farkindaligi, marka imaji ve
algilanan kalite faktorlerine ait puanlarin ortalama kalis siiresi gruplarina gore anlamh diizeyde
farklilastigr goriilmektedir.

Tablo 13’de farkli “Mardin’i tercih nedeni” gruplarindaki katilimcilarin, faktorlere iliskin
dagilimlarinin farklilasma egilimini test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglarina yer
verilmistir. Analiz sonuglaria gore katilimcilarin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka imaji ve
algilanan kalite faktorlerine iliskin puanlari tizerinde anlamli diizeyde bir farklilasma bulunmamaktadar.

Tablo 13. Mardin’i Tercih Nedeni Degiskeni ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Faktorlerine Iliskin ANOVA
Analizi Sonuclar1

Tiiketici temelli marka

tal td. td. Hat *(iki Yonlii
degeri boyutlar: Grup n Ortalama Std. Sapma  Std. Hata P (iki Yonliy
Dinlenme 101 4,1507 ,68088 ,06775
Eglenme 49 3,9819 ,63883 ,09126
Is-Egitim 68 3,9216 ,56982 ,06910
Marka baglilig L1117
Kiltiir 160 3,9917 ,79847 ,06312
Macera 30 4,2111 ,66817 ,12199
Spor 6 4,4074 ,53364 ,21786
Dinlenme 101 4,1525 ,55868 ,05559
Eglenme 49 3,9959 ,63310 ,09044
i@-Egitim 68 3,9529 ,51033 ,06189
Marka farkindalig: ,207
Kiltiir 160 4,0700 ,63650 ,05032
Macera 30 4,1733 ,83828 ,15305
Spor 6 3,7333 1,40095 ,57194
Dinlenme 101 3,7652 ,68440 ,06810
Eglenme 49 3,6735 ,569118 ,08445
i@-Egitim 68 3,6618 ,59386 ,07202
Marka imajt e ,156
Kiltiir 160 3,5554 ,79289 ,06268
Macera 30 3,8381 ,53020 ,09680
Spor 6 3,7857 ,80178 ,32733
Dinlenme 101 4,5297 ,48385 ,04814
Eglenme 49 4,4082 ,43509 ,06216
, is-Egitim 68 4,3346 ,38296 ,04644
Algilanan kalite ,262
Kiltiir 160 4,3922 ,60177 ,04757
Macera 30 4,4417 ,74186 ,13544
E Spor 6 4,4583 ,40052 ,16351
a)
<
S
- Sonug
[2a]
&=
& Isletme, {iriin, hizmet, insan, fikir veya sehirlerin markalasmasi, farklilasmanin ve rekabet giicii

| 1600 | elde etmenin 6nemli bir yontemidir. Glintimiizde markalasma, 6zellikle isletmelerin sunduklar: tiriin ve
hizmetleri baglaminda 6nemli bir yatirim alani haline gelmistir. Marka degeri ise stratejik pazarlama
stirecinde yogun zaman, kaynak ve emek harcanan bir alandir. Marka degeri bir markanin miisterileri
tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda giintimiizde yonetici, uygulayic veya
arastirmacilar, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi amaciyla marka degeri tizerine yogun bir
sekilde odaklanmaktadirlar (Cetinsoz & Artuger, 2013, s. 207).
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Modern diinyada yasanan rekabet sadece iiriinler ve isletmeler arasinda degil iilkeler ve hatta
sehirler arasinda dahi yasanabilmektedir. Bu nedenle, rekabette avantaj saglamak isteyen kentlerin
vizyoner bir sekilde, marka olmalarini saglayacak kendilerine 6zgii degerlerini agiga ¢ikararak kazanim
elde etmeleri gerekmektedir. Her cografi alan, kdy, kasaba veya sehrin kendini ayirt etmesini saglayan
farkliliklar1 bulunmaktadir. Ancak kendini farkli kilmasini saglayan 6zellikleri bir kentin marka olmasin
saglayamamaktadir. Bir sehrin marka degeri elde edebilmesi 6zel bir emegin ve ¢cabanin sonucudur. Bu
nedenle kentler kaynaklarini yonetebilmek, yasanir mekanlar yaratabilmek ve cazibe merkezi olabilmek
gibi birtakim amaglar adina pazarlama ve kent markalasmasindan faydalanabilmektedirler (Cevher,
2012, s. 106).

Son dénemlerde kiiresellesmenin ve gelisen teknolojinin de etkisiyle diinyadaki farkl iilkeler arasi
iletisim ve etkilesim artmus, farkliliklar ise azalmis durumdadir. Nitekim bu tiir gelismelerin yasanmasi
marka, marka degeri ve kent markalagsmasi gibi kavramlarin degerini arttirmaktadir (Kogyigit ve Aktan,
2020, s. 2). Uluslararasi alanlarda rekabet icerisinde etkili olunmasini saglayabilecek bir kent markasinin
olusturulmasi, kentlerin potansiyel alanlarda gii¢ kazanmasini ve sosyo-kiiltiirel yonden hedef kitlelerin
ilgisini ¢ekmesini saglayacaktir. Dolayisiyla kentlerin markalasmas: siirecinde kamu kurumlari,
endiistriyel kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve kentte yasayanlar olmak tizere toplumun her kesiminin
aktif katilimi saglanmalidir (Sercek, 2018, s. 2). Nitekim bu c¢alismada Mardin kent markasimnin
gelistirilmesine yonelik bir arastirma yiriitiilmiis ve markanin gli¢lendirilmesine iliskin Onerilerde
bulunulmustur.

Bu arastirmanin amaci; Mardin sehrinin, tiiketici temelli marka degerini olusturan marka baglilig,
marka farkindalig1, marka imaji ve algilanan kalite boyutlar1 baglaminda incelenerek boyutlar arasindaki
iligkilerin ortaya konulmasidir. Nitekim tiim boyutlar arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu
saptanmis, marka baglili1 ile marka imaj1 arasinda ve marka baghlig ile algilanan kalite arasindaki
glcli iliskinin ise goze carptigl goriilmiistiir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki marka bagliligs,
marka farkindaligl, marka imaji ve algilanan kalite bi¢cimindeki tiim boyutlar arasinda anlamli iligkilerin
var oldugunu savunan Hi, Hz, Hs, Hs, Hs ve He hipotezleri kabul edilmistir.

Mardin sehrini ziyaret eden turistik tiiketicilerden elde edilen veriler, siirecin paydaslarina ve
hizmet saglayan kurum/kuruluslara yonelik ipuglar1 vermektedir. Bu kapsamda, tiiketici temelli marka
degerini olusturan boyutlar arasinda anlaml iligkilerin tespit edilmesinin, sehre yonelik yiiriitiilecek
pazarlama faaliyetleri {izerindeki 6nemi yadsmamaz derecede biiyiiktiir. Bir marka olarak Mardin
sehrine yoOnelik olarak bireylerce gelistirilen marka baghli$1; Mardin’i ziyaret etme tercihi ve 1srarini,
marka farkindaligs; Mardin’in tanmirligi, hatirlanabilirligi ve akla gelen ilk marka olmasini, marka imajs;
bireylerin Mardin sehrini ziyaret ederek yaratmak istedikleri alg1 ve imaji gerceklestirebilme giiciinii ve
algilanan kalite ise; Mardin deneyiminin miikemmelligi ve tistiinliigii baz alinarak tiiketicilerde olusan
bireysel yargilar ifade etmektedir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda, tiiketicileri ikna etmek amaciyla verilecek mesajlarin marka
baghligl, marka farkindaligi, marka imaji ve algilanan kalite boyutlarina yonelik olarak gelistirilmesi
paydaslar agisindan anlamli ve avantajli olacaktir. Tiim boyutlar arasinda anlamli bir iligkinin
saptanmasi ve Ozellikle marka baglilig1 ve marka imaj1 ile marka baglili1 ve algilanan kalite boyutlar1
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arasindaki giiclii iliskinin agiga ¢ikarilmasimin ise pazarlama profesyonellerinin yiiriitecegi c¢abalar
tizerindeki etkisi 6nemli goriilmektedir. Bu baglamda uygulayicilarin; sosyal medyada yer verilen
Mardin tasvirlerini daha giiglii ve etkin kilmalari, Mardin’in sahip oldugu maddi ve maddi olmayan
kiiltiir 6gelerini daha goriiniir hale getirmeleri, Mardin’i ziyaret eden bireylerin sadakatlerini 6zellikle
turizm sezonu boyunca takip etmeleri, belirli periyotlarla tekrarlanan anket ¢alismalar: yiiriitmeleri,
bolgeye gelen ziyaretcilerin Mardin kentine de ugramalari amaciyla agik hava reklam calismalar:
yapmalari, ziyaretgilerin algiladiklar1 giiven problemini olumlu yonde gelistirebilmek amaciyla
faaliyetler yiiriitmeleri, alt-iist yap1 anlaminda siirekli gelisim saglanmasi amaciyla yerel yonetimlerle
stirekli iletisim halinde olmalari, agirlama seceneklerinin artirilmasi yoniinde eylemlerde bulunmalars,
cografi, kiiltiirel vb. sartlara uygunluk saglaniyorsa Tiirkiye’de ytiriitiillen bazi spor, hobi, eglence
araglari ile gergeklestirilen faaliyetleri Mardin’de de ytiriitmeleri bu arastirmanin 6nerileri arasinda yer
almaktadir.
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Bu calisma icin etik kurul izni Mardin Artuklu Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun
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