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Extended Abstract

The effect of destination brand equity on destination trust and revisit intention: The moderator role
of visit frequency

Literature

Research subject

The main subject of the study is the evaluation of brand and brand value as a distinguishing factor for different goods and services
in terms of destination trust and revisit intention in the tourism sector.

Research purpose and importance

The research aims to find an answer to the question of whether the brand value of the destination visited by the visitors of touristic
destinations has an effect on the trust in the destination and revisiting the same destination and whether the frequency of visits
has a regulatory role on this effect, and to provide field-specific theoretical foundations for businesses and researchers in this
direction.

Contribution of the article to the literature

In addition to discussing the relationships between brand value, brand image, and trust in these destinations, the intention of
visitors to choose/revisit the same destination and the different intermediary and regulatory/moderator effects between these
relationships, in the literature is thought that the study in question creates an essential theoretical basis in terms of examining the
moderating impact of visit frequency from a different and original perspective on the relationship between crucial variables and
makes a significant contribution to the literature at this point.

Design and method

Research type

The type of study is a research article.
Research problems

The research problem is whether destination brand value affects destination trust and revisiting the same destination and whether
visit frequency moderates this effect.

Data collection method

Within the scope of the research, a survey application was used as a data collection tool. In the survey form created for data
collection, questions were first asked about demographic information, frequency of visit to the destination and type of
accommodation. Regarding the scales used in the survey, the first section includes items regarding destination brand value, the
second section provides destination trust, and the third section contains items related to revisit intention.

Quantitative/qualitative analysis
Confirmatory factor analysis and path analysis were applied to the obtained data through structural equation modelling.
Research model

The research model is shown in the section below.
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Destination
Brand

Equity

Revisit
Intention

Figure 1: Research Model

358 bmij (2025) 13 (1): 357-378



Emel Celep

Research hypotheses

The hypotheses formed within the framework of the research model are shown below.

H1: Destination brand value has a significant effect on destination trust.

H2: Destination trust has a significant effect on revisit intention.

HB3: Destination brand value has a significant effect on revisit intention.

H4: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination brand value on destination trust.
H5: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination trust on revisit intention.

Heé: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination brand value on revisit intention.
Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

Depending on the analysis results, between destination brand value and destination trust, between destination trust and revisit
intention, between destination brand value and revisit intention, Significant relationships have been identified regarding the
moderating role of visit frequency on the effect of destination trust and destination brand value on revisit intention.

Hypothesis test results
Table 1: Hypothesis Test Results

Hypothesis Test Results Accept/Reject
H1: Destination brand value has a significant effect on destination trust. Accept
H2: Destination trust has a significant effect on revisit intention. Accept
H3: Destination brand value has a significant effect on revisit intention. Accept
H4: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination brand value on destination trust. Reject
H5: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination trust on revisit intention. Accept
He: Visit frequency has a moderating role in the effect of destination brand value on revisit intention. Accept

Discussing the findings with the literature

In the literature, many studies are carried out to reveal the degree of influence and, therefore, the relationship between the
variables that constitute the subject of the study, both among each other and with other variables in a similar field.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The study results show that destination brand value has a significant effect on destination trust has a substantial impact on revisit
intention; It has been shown that destination brand value has a considerable impact on revisit intention; visit frequency has a
moderating role in the effect of destination trust on revisit intention, and visit frequency has a moderating role in the impact of
destination brand value on revisit intention.

Suggestions based on results

For future academic studies, it may be suggested that the research subject's variables be compared with different dimensions,
mediating effect analysis and similar evaluations for other sectors.

Limitations of the article

Researching foreign tourists visiting the destination in question, conducting the data collection process within a specific period,
and conducting research in a single sector can be considered points that can be diversified and expanded in future studies.
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Giris

Taninmis ve giivenilir bir marka, paha bicilemez bir varlik olarak kabul edilmektedir. Profesyonel bir
pazarlamacinin en essiz uzmanligl markay: yaratma, siirdiirme, koruma ve gelistirme yetenegidir.
Pazarlamacilar markalasmanin bir sanat oldugunu ve pazarlamanin en énemli parcasi oldugunu ifade
etmektedir (Sidharta, Rahman ve Heryanto, 2017: 291). Bir kent, turizm potansiyelini kendine 6zgti bir
kimlik ve ozellikler olarak yonetebilir. Giiclii ve benzersiz bir marka, turistik destinasyonlarin
surdiriilebilirligine olumlu etki yapacaktir (Rahayu ve Hariadi, 2021: 176). Ge¢mis donemlerde, turizm
destinasyonlar1 {izerine yapilan arastirmalara olan ilginin artmasma ragmen, destinasyon marka
degerinin arastirilmasi ve karsilastirilmasi konusuna ¢ok az énem verildigi; bunun da turistlerin belli
bir destinasyonun markasini ne sekilde degerlendirdigini kavramsallastirabilmenin karmasik olmasi
anlamina geldigi de ifade edilmistir (Kazemi, Hesam, Rad ve Cheraghi, 2018: 113). Marka degeri

yaratmak ve turistlerin tekrar ziyaret etme isteklerini artirmak, 6zellikle kirsal turizm destinasyonlar1
icin kaginilmaz bir stratejik tercih haline gelmistir (Tang, Wang, Jin ve Zhang, 2022: 1).

Destinasyon markalasmasi, gelismekte olan bir kavram olarak kabul edilmekle birlikte, cesitli yazarlar
bunun nasil teorilestirilmesi gerektigi konusunda farkli goriisler paylasmaktadir. Bakis agilarindaki
farklilik, birden fazla marka degeri modelinin olusturulmasiyla sonuclanmustir. Bu nedenle, festival ve
etkinlik destinasyonlarinin marka degeri yillar i¢cinde hem miisteri hem de tedarik¢i bakis agisindan
sekillenerek gelismistir (Chigora, Ndlovu ve Nyagadza, 2024: 13). Son zamanlarda arastirmacilar
destinasyon markalamanin gticlii bir pazarlama araci olarak kullanilmasini 6nermektedir. Goriinen
degerine ragmen, bu konuda, o6zellikle farkli marka degeri boyutlarim birlestiren arastirmalar
konusunda, geleneksel destinasyon marka imajinin ttesine gecen uygulamali arastirmalarin ¢ok az
oldugu diistintilmiistiir (Verissimo, Borges Tiago, Gomes Tiago ve Jardim, 2017: 1). Sonug olarak,
destinasyon marka degeri arastirmasi, oncelikle destinasyon marka performans modelleri'nin
gelistirilmesi konusuna odaklanmakta, béylece turizm destinasyonlar1 diizeyinde pazarlama etkinlik
ol¢timiintin yamn sira, destinasyonun bir marka olarak gelecekteki performansmin tahmin edilmesini
daha iyi saglamaktadir (Chekalina, Fuchs ve Lexhagen, 2014: 10).

Destinasyon yonetimi kuruluslari, logo tasarimina, sloganlarin gelistiriimesine, brostirlerin
yayinlanmasina, web sitelerinin olusturulmasina, etkinliklerin organizasyonuna ve cesitli ek
markalama calismalarmin uygulanmasma onemli biitceler ayirmaktadir (Chekalina, Fuchs ve
Lexhagen, 2018: 31). Reklam, marka bilinirligine, hatirlamaya, bilgiye ve marka olusturmaya yol
acmaktadir. Ayn1 zamanda markaya, marka imajina kars1 olumlu bir tutum olusturmaya ve tiiketicileri
markaya sadik kilmaya yardimci olmakta; bunlarin tiimii marka degerine yol agarak markanin
genisletilmesinde, satin alma niyetinde ve bir markanin ytiksek fiyatindaki talebinde hissedilmektedir
(Dahiya, Kumar ve Sangeeta, 2022: 62). Potansiyel ve sadik turistlere hitap ederken gegerli bir
destinasyon tercihi olarak farkli davranabilmek icin destinasyon planlayicilarimin destinasyonlar:
markalastirmaya yonelik faydali stratejiler uygulamasi oldukca 6nemlidir (Cervova ve Pavlu, 2018: 32).

Turizm endiistrisi son yillarda yerel ekonomileri 6nemli 6lgiide giiglendirmistir. Diinyadaki turizmin
onemi ve rekabetci pazar1 goz oniine alindiginda, turist gekebilmek icin turizm destinasyonlar:
birbirleriyle yakin rekabet icerisinde bulunmaktadir. Ancak son donemde yasanan haksiz veya hileli
davranislar, hizmetlerin s6z verildigi gibi sunulamamasi gibi durumlarla birlikte turizme olan gtiven
krizinin daha da arttig1 ve 6nemli bir sorun haline geldigi ifade edilmistir (Esmaeilzadeh, Delafrooz,
Soleimani ve Hashjin, 2022: 304). Giiven, dolayisiyla turistik destinasyonlar icin 6nemli bir konu haline
gelmistir. Kismen turizm literatiiriinde giiven tizerine yapilan arastirmalarin yeniligi nedeniyle, bir
turistik destinasyona duyulan giivenin onciillerine iliskin bir¢ok agik soru bulundugu da ifade
edilmektedir (Artigas, Yrigoyen, Moraga ve Villalén, 2017: 327). Guniimiiziin miisteri odakl
endiistrisinde uzun vadeli basar1 igin gerekli olan olumlu agizdan agiza pazarlama, tekrar ziyaret
niyetleri ve sadakat igin hayati 6neme sahip olduklarindan dolayi, her zaman miisteri memnuniyetini
ve glivenini korumak ve artirmak konusuna ilgi duyulmaktadir (Wani, Bhatnagar ve Mir, 2023: 555).
Iyi bir tine sahip turistik yerler, rnegin seyahat beklentilerinin karsilanip karsilanmadig1 veya asilip
asilmadig ve ilgili belirsizliklerin en aza indirilip indirilmedigi gibi, turistlerin buna duydugu gtiven
nedeniyle digerlerine gore rekabet avantajina sahiptir. Bir yer ile ziyaretcileri arasinda, oraya giiven
duymalar1 halinde duygusal bir bag kurulabilmekte, bu da oraya gidenlerin tekrar ziyaretlerinin ve
tavsiyelerinin artmasina yol acabilmektedir. Bu nedenle, destinasyon pazarlamacilarinin, gezginlerle
sadik bir miisteri tabanina yol acacak uzun vadeli iligkiler kurmasi igin giivene, bir destinasyon imaji
yaratmaya ve miisteri memnuniyetine nem vermesi gerekmektedir (Jebbouri, Zhang, Imran, Igbal ve
Bouchiba, 2022: 12).

Bir destinasyona geri donme niyeti turizmde 6nemli arastirma konularindan biridir. Yeniden ziyaret
etme niyetinin teyit edilen 6nctilleri arasinda seyahat memnuniyeti, destinasyon imaj, turist tutumu ve
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unutulmaz turizm deneyimleri yer almaktadir (Tran, 2021: 307). Tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon
imaji, yerel turizm pazarlamasinda ziyaretci cekmek ve daha da 6nemlisi ziyaretcilerin geri gelmesini
saglamak i¢in istenen sonuglarin en énemlileri arasinda yer almaktadir (Phi, Ngo, Phuong ve Linh, 2022:
3). Turizm yonetim kuruluslarinin ve yerel yonetimlerin, turistlerin memnuniyetini ve tekrar ziyaret
etme niyetini artirmak igin diizenli olarak kiiltiirel faaliyetler diizenlemesi ve iyilestirmesinin ve
uluslararasi turistlerin yerel kiiltiirle etkilesimini kolaylastirmasimin énemine dikkat cekilmektedir
(Viet, Dang ve Nguyen, 2020: 14). Sonug olarak, turizm tesisleri ziyaretgilerine stirekli olarak maksimum
memnuniyet sunabildiginde bu durum, tekrarlanan ziyaretler igin gti¢lti bir temeli saglamlastirmakta
ve ziyaretciler arasinda olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasma istegini gelistirerek, sadakati
artirmaktadir (Huddin, Kurnia, Deviyantoro ve Nafiudin, 2023: 143).

Literatiir taramasi
Destinasyon marka degeri

Kotler'in (1991) marka tanimi, “...bir saticinin veya satic1 grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamay:
ve onlar1 rakiplerden farklilastirmay1 amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim” olarak
acgiklanmaktadir. Konsept, sadece emtialara ve isletmelere degil ayn1 zamanda turizm alanlarina da
uygulanmaktadir. Destinasyonun markalasbilmesi, farklilasmanin ve rekabet giiclintin artirilmasi
bakimindan turizm pazarlamasimn ana konularindan biridir, ancak ziyaretci harcamalar: icin yerler
arasindaki siddetli rekabet nedeniyle giiglii bir marka olusturmak giderek daha ¢ok nemli sayilan bir
konu olmustur (Cervova ve Pavlu, 2018: 32). Destinasyon markalasmas: popiiler ve giiglii bir pazarlama
aract haline gelmekle birlikte, “cografi marka”, “destinasyon pazarlamasi1”, “yer pazarlamasi” ve
“destinasyon markalasmasi1” adlar1 altinda bulunan genis literattir, bu alanin hem akademisyenler hem
de uygulayicilar igin artan onemini dogrulamistir. Son zamanlarda arastirmacilar destinasyonun
DNA'sin1 ve benzersiz 6zelliklerini incelemeye baslamistir (Verissimo vd., 2017: 2). Destinasyon marka
farkindalig1 ise, destinasyon vaadinin degerlendirilmesini etkilemekte ve bu da turistlerin destinasyona
yonelik davramissal niyetlerini belirlemektedir (Chekalina vd., 2014: 9).

Marka yonetiminde basar1 elde etmek amaciyla miisterinin bakisi ile marka degerinin biittin bicimde
degerlendirilebilmesi 6nemlidir (Tong ve Hawley, 2009: 263). Marka degeri, “bir mal veya hizmetin
belirli bir isletmeye ve/veya o isletmenin hitap ettigi miisterilerine saglayabildigi deger konusuna
katkida bulunan ya da bu degerden eksilten bir marka ad1 ve semboliiyle baglantili marka bilinirligi,
sadakat, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarini igeren varliklar ve ytiktimluluklerdir (Aaker, 1996: 7-
8). Sidharta vd. (2017: 291), ¢alismalarinda marka degerinin boyutlarinin, marka farkindahgimi,
algilanan kaliteyi, marka ¢agrisimini ve marka imajini igerdigini ifade etmistir. Rahayu ve Hariadi (2021:

V7]

175) ise marka degerinin dort ana boyutu olarak ifade ettikleri “marka farkindalig1 boyutu”, “marka
cagrisimi boyutu”, “algilanan kalite boyutu” ve “marka sadakati boyutu”’nun akademisyenlerin ve
pazarlama uygulayicilariin ilgisini ¢ektigini; bunun, énemli marka degerinin, musterilerin ytiiksek
marka farkindaligina sahip oldugunu, tercih edilen marka imajini korudugunu ve markanin en ytiiksek
kalite ve giivenilirlige sahip olduguna inandigim gostermesiyle agiklanabilecegini ifade etmislerdir.
Mafuta, Maingi ve Khayiya vd. (2022), kiiltiirel gesitliligin destinasyon marka degeri tizerindeki
etkileyici roliinti inceledikleri calismada, kiilttirel kaynaklarin, ana marka boyutlar1 {izerindeki
destinasyon marka degeri etkinligini etkiledigini belirtmislerdir. Yazarlara gore destinasyon marka
degeri; tasarim, iletisim, paketleme, misafirlerin deneyimleri ve kisilik gibi boyutlar1 icermektedir.
Dolayisiyla kiiltiirel tirtinler, tiiketilmedikleri takdirde tek basma destinasyonun marka degerini
etkilemeyecektir. Kiiltiirel trtinlerin tiiketimini tesvik edecek sekilde pazarlanmasma yonelik
politikalara ihtiyac oldugu belirtilmistir.

Tablo 1, arastirmacilar arasinda marka degeri kavraminin zaman icindeki egilimlerinin anlagilmasina
yardimci olmak icin marka degeri tanimuna iliskin ¢alismalarin bir 6zetini sunmaktadir.
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Tablo 1: Marka Degerinin Tanimi Uzerine Klasik Calismalar

Yazar(lar) Marka Degeri Tanimi1

Farquhar (1989) Marka degeri, tiiketiciler belli bir marka hakkinda iyi bir izlenime sahip olduklarinda, bir
triintin tasidigl marka adiyla saglanan katma degerdir.

Baldinger (1932) Tiiketiciler, dagitim kanallari, katilimcilar ve isletmeler acisindan bakildiginda marka degeri,

markasiz triinlere oranla daha yiiksek gelir ve marjlar saglayan ve rakiplere oranla daha
siirdiirtilebilir ve farklilastirilmis tistiinliikler saglayan bir buittindiir.

MacLachlan ve Mulhern
(1991)

Bir markanin kullamilmasindan kaynaklanan nakit akislarindaki artis (isletme perspektifi).

Belirli bir tirtiniin 6zellikleriyle agiklanamayan fayda veya deger, marka sadakatinin kaynagt
(miisteri perspektifi).

Aaker (1991) Giivenilirlik, isaretle/sembolle iligkili marka degeri ve bir mal veya hizmete eklenen marka
adimn birlesimi olarak marka degeri, bir mal veya hizmetin bir isletme ve o isletmenin sahip
oldugu kurumun miusterilerine saglayabilecegi degerin diizeyini artirir veya bu degerden

eksiltir.

Keller (1993) Marka degeri kavrami markaya ait bilginin ve markanmn, pazarlama faaliyetlerine olan

tiiketiciye ait tepkiler tizerindeki farkl etkisidir.

Simon ve Sullivan (1993) Marka degeri, markali olmayan tirtinlere kiyasla markaya yapilan yatirim nedeniyle markali

iirtinlerde artan nakit akisidir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) | Marka degeri, markali ve markasiz iiriinler arasindaki fark oldugu iddia edilen tiiketicilerin

secimlerindeki farkliliklardur.

Kang (2001) Marka degeri, markasiz tiriinlere oranla daha ytiksek diizeyde gelir ve marj saglar ve rakiplere

gore giiclty, stirdiiriilebilir ve daha farkli avantajlar saglayan bir biitiindtir.

Kaynak: Kim ve Lee (2018: 3) tarafindan derlenmistir.

”ou LY/

Marka degeri, “marka sadakati”, “isim bilinirligi”, “algilanan kalite” ve “marka ¢agrisiminin gticti” gibi
degiskenlerin bir kombinasyonu ile ticari markalar, patentler, dagitim kanallar1 ve reklam gibi diger
kritik varliklarla olciilen degeri ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2012). Nam, Ekinci ve Whyatt (2011)
marka degeri, marka sadakati ve tiiketici memnuniyeti ile ilgili yapmis olduklar1 calismada, marka
degerinin “fiziksel kalite boyutu”, “personel davrarmsi boyutu”, “ideal 6z uyum boyutu”, “marka
kimligi boyutu” ve “yasam tarzi uyumu boyutu” olarak nitelendirdikleri bes boyutunun tiiketici
memnuniyeti tizerinde olumlu etkileri oldugu bulmuslardir.

Literatirde bir turistik destinasyonun miisteri bazli marka degeri tizerine yapilan bir ¢ok calisma
bulunmakta olup, s6z konusu calismalarin konusu, orjinal basliklar1 ve igermis olduklar: boyutlarin
Ozeti Yousaf ve Amin (2017: 254) tarafindan Tablo 2."deki gibi derlenmistir:

Tablo 2: Bir Turistik Destinasyonun Miisteri Bazli Marka Degeri Uzerine Yapilan Ge¢mis Calismalar

Yazar/Y1l

Calisma Konusu/Baslig1

Boyut

‘Konecnik (2005)

‘Customer Based Brand Equity for Tourism Destination:
Conceptual Model and Its Empirical Verification’

Farkindalik, 1maj, Algilanan kalite,
Sadakat (Baglilik)

‘Konecnik ve
Gartner (2007)

‘Customer Based Brand Equity for a Destination: Case of
Slovenia / German and Croatian Tourists’

Farkindalik, Kalite, imaj /Cagrisimlar,
Sadakat (Baglilik)

“Pike (2007)

‘Customer based brand equity for destinations. Practical
DMO performance measures. The case of Chile, Brazil, and
Argentina from the perspective of Australian tourists’

Yerlestirme, Rezonans, Cagrisimlar,
Sadakat (Baglilik)

‘Boo, Busser ve

‘A Model of Customer Based Brand Equity And Its

Farkindalik, Kalite, imaj, Sadakat

Kehagias (2014)

Approach’
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Destinasyon giiveni

Giiven; sadakat, seyahat niyeti, destinasyona baglilik ve tekrarlanan ziyaretler dahil olmak tizere birgok
pazarlama degiskenini iyilestirmenin 6n kosulu olarak kabul edilmektedir (Esmaeilzadeh vd., 2022:
304). Turistlerin turistik destinasyonlara olan sevgisi ve giiveni, onlar1 gelecekte tekrar ziyaret etmeye
tesvik etmektedir (Nasib, Syaifuddin ve Rusiadi, 2023: 399). Turizm {iirtinleri eszamanl olarak {tiretilip
tiiketildiginden, destinasyon pazarlamacilar1 veya yoneticileri, turistlerin, turizm trtinleri gercekten
tiiketilmeden once vaat edilen hizmetlerin sunulduguna giivenmesini saglamalidir (Han, Kim ve Jung,
2022: 86). Abubakar ve ilkan’a (2016) gore destinasyon giiveni, ziyaretginin bir turizm destinasyonunun
reklami yapilan iglevlerini yerine getirme yetenegine giivenme istegini ifade etmektedir.

Destinasyon risk algilari, turistlerin destinasyon tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle
turistlerin ziyaret destinasyonlarina iligkin risk algisinin degerlendirilmesi biiyiik énem tasimaktadir
(Manci, 2022: 82). Destinasyonlar arasinda COVID-19 salgiminin etkisi nedeniyle kazanglarini,
turistlerini ve itibarlarim1 kaybetme krizi ve destinasyon performanslarina iliskin olumsuz
degerlendirmelerle karsi karsiya kalanlar olmustur. Giiven, kriz yonetiminde ve destinasyon
gelisiminde kullanilan 6nemli bir degiskendir. Ayrica destinasyon giiveninin, turistlerin seyahat
niyetini artirmak ve pandemic stireci sonrasinda turizmi canlandirmak icin etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi ifade edilmistir (Yang, 2022: 65). Liu, Wang, Fang ve Zhang (Christina) (2019)
tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarinin, bir destinasyona olan turist giiveninin, yetkililer, turistler,
sakinler, calisanlar ve ajans dahil olmak tizere birden fazla paydas: iceren bes boyuttan olustugunu
ortaya koydugu ve bunun da turizm destinasyonunun genel ekosistemindeki her bir tarafin olumlu
turist giiveni olusturmada kritik bir rol oynadigini gosterdigi ifade edilmistir.

Turizm sektoriinde destinasyona olan giiven yaninda bir diger gitiven konusu da ¢evrimigi alisverisler
konusunda yasanan gtiven olarak kabul edilebilir. Indiani, Rahyuda, Yasa ve Sukaatmadja (2015: 2),
turizm endustrisinde internetin poptlaritesi artmaya devam ederken, cevrimi¢i satin alma
davranislarinda ilging bir celiskinin varligina dikkat cekmektedir. Internet, seyahat trtinlerinin
planlanmasi ve satin alinmasinda giderek daha 6nemli bir rol oynasa da ayn1 zamanda ¢ok sayida web
sitesi ziyaretcisinin, ¢evrimici islemin son asamasindai yani 6deme onay: asamasinda satin alma
islemini iptal etmeye karar verdigine dikkat cekmislerdir. Su, Yang, Swanson ve Chen (2021),
arastirmacilar ve yoneticiler icin, cevrimici degerlendirmelerin turistlerin giiveni ve bir destinasyona
yonelik seyahat niyetleri tizerindeki etki mekanizmasmi belirlemenin ¢nemli oldugunu ifade
etmislerdir. Li, Chen, Wu, Zeng, Wei ve Liu (2022: 3) ise diger bir gtiven konusu ile ilgili olarak, seyahat
destinasyonlarinin salginlar: 6nlemek ve kontrol altina almak igin gerekli 6nlemleri almasi ve halkin da
ilgili diizenlemelere siki sikiya uymasi durumunda, gezginlerin destinasyona gtivenme egiliminde
olacagini ifade etmislerdir. Buna gore, bireysel bilis ve gevre arasindaki etkilesim sayesinde bireyler,
guvenilir destinasyonlara dogru daha giiglii yakinlasma davramsi gostererek seyahat niyetlerini
cevreleyen belirsizligi azaltmaktadir.

Bir kurumla ilgili giivenin degerlendirilmesi, kurumun genel performansi aracilifiyla beklentileri
tutarh bir sekilde karsilayip karsilamadigina, sunulan hizmetlerin kalitesini stirdiiriip stirdiirmedigine
ve kalic1 varligina giiven asilayip asilamadigina baghdir (Huddin vd., 2023: 145). Endah, Umar,
Suharyono ve Andriani'nin (2017) galisma sonuglarina gore destinasyon imajinin giivene yonelik,
memnuniyetin giiven tizerinde ve giivenin davranigsal niyet tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Anggraeni ve Astini'nin (2020) arastirmasindan elde edilen sonuglar, motivasyon, destinasyon imajt ve
destinasyona duyulan giivenin ziyaret karar1 tizerinde énemli bir etkisinin bulundugunu gostermistir.
Sonug olarak, bir turistin bir turistik destinasyona duydugu gtiven diizeyinin, yerel sakinlerin ve kamu
ve 6zel kurumlarin diirtistligii, yardimseverligi ve yeterliligi tarafindan belirlendigi ifade edilmektedir
(Marinao, Chasco ve Torres, 2012: 29).

Tekrar ziyaret niyeti

Tekrar ziyaret niyeti, bireylerin ayni cevreyi veya yeri tekrar ziyaret etme ve bu yeri baska kisilere
tavsiye etme istegi seklinde tanmimlanmaktadir (Su, Hsu, Huang ve Chang, 2018: 1969). Bir diger tanimla
tekrar ziyaret etme niyeti veya tekrar ziyaret etme amaci, turistlerin bir turistik mekani ziyaret etmis
bulunduktan sonra verdikleri tepkiye iliskin olumlu tutumudur. Gérme tercihi ayni zamanda turist
sadakati ile ilgili bir turist davramisi olarak ifade edilmektedir (Frichilia Asiku, Hermawan ve Shinta
Dewi, 2020: 125). Tekrar ziyaret etme niyeti, bu kavramin pazarlama biliminde tiriin pazarlamasi
fikrinden dontsturtlip turizm pazarlamasina gectigi diistintildiigtinde, tizerinde galisiimas1 heyecan
verici bir konu haline gelmistir. Teorik olarak tekrar ziyaret etme niyeti, bir mal veya hizmetin satin
alinmasindan veya tiiketilmesinden sonraki asamadir. Satin alma sonras1 asamada, memnun tiiketiciler
-bu durumda turistler- bir turistik destinasyonu tekrar ziyaret edecek ve hatta turistik destinasyon
hakkinda iyi yorumlar yapacaklardir (Rismawati ve Sitepu, 2021: 78).

363 bmij (2025) 13 (1): 357-378



Emel Celep

Turistlerin tekrar ziyaret niyeti, turizm destinasyonunun stirdiiriilebilir ve saglikl1 gelisimi i¢in 6nemli
bir garanti olup, akademik calismalar icin de ilgi cekmektedir (Wei, Zhou ve Li, 2024: 1). Bir
destinasyona yonelik tekrarlanan davramssal niyetler, sadakat davramsmin ilk tutumlaridir. Sadakat,
turistlerin turistik mekanlarda beklentilerinin karsilanmasi sonucunda tatmin olmalar1 nedeniyle
gerceklesmektedir (Jusak, Umar, Suharyono ve Andriani, 2018: 222). One cikan bir turistik destinasyonu
ziyaret etmek ve tur sirasinda hos bir izlenime sahip olmak, tekrar ziyaret etme niyetinde 6nemlidir
(Ladystia, Astuti, Lasaruddin ve Krisnanda, 2021: 3567). Uluslararasi turistlerin destinasyonun imajina,
seyahat memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin algilari, etkili destinasyon pazarlamasi
ve genel destinasyon rekabeti acisindan ¢ok onemlidir. Turistik destinasyonlar genellikle potansiyel
turistlerin zihnindeki imaj yoluyla rekabet etmektedir (Luvsandavaajav, Narantuya, Dalaibaatar ve
Zoltan, 2022: 128).

Destinasyon imaji, turistik bir mekan ziyaret etmek isteyen turistler icin dikkat edilmesi gereken
hususlardan biridir. Bir turistik ¢ekiciligin iyi bir imaja sahip olmasi, o destinasyonu ziyaret etmek
isteyen turistlerin ziyaret niyetlerini etkileyecektir. Imaj, kamuoyunun bir isletme veya dernegin
kimligine iliskin algis1 olarak yorumlanabilir. Destinasyon imaji, turistik bir destinasyona turist
seyahatinin giiclti bir motive edici faktorii veya itici giicti olarak sekillendirilebilir (Julyastini, Setiawan,
Giantari ve Wardana, 2024: 2639). Ote yandan, birincil islevi bos zaman tatili olan turizm
destinasyonlari igin, turistlerin yeniden ziyaret etme istekliligini artirmak amaciryla manzaralarin dogal
glizelligini, dogal noktalarin hizmet kalitesini, altyapinin konfor derecesini ve diger faktorleri artirmaya
odaklanilmasi 6nemli sayilmaktadir (Tang vd., 2022: 15). Ziyaretcilerin ziyaret sonrasi niyetleri, 6rnegin
dogaya dayali turizmde ve dolayisiyla korunan alanlarin yoneticileri igin kritik 6neme sahiptir. Bolgeyi
tekrar ziyaret etmek veya baskalarina tavsiye etmek niyetinde olmak, giris ticretleri ve turlara
katilmaktan elde edilen gelirler yoluyla ek gelir saglayabilecektir. Bu nedenle turizm hizmet
saglayicilari, miisteri memnuniyetini artirmak ve dolayisiyla sadakati artirmak icin hizmetleri, tesisleri
degerlendirerek algilanan performans kalitesine odaklanarak hizmet kalitesini stirekli olarak
gelistirmelidir (Huddin vd., 2023: 151).

Arastirma yontemi

Arastirmanin bu boltimiinde; arastirmaya ait model, arastirma kapsamindaki degiskenler ile ilgili
olarak arastirmaya iliskin gelistirilen hipotezler, aralarindaki etki ve iliskilerin incelendigi ve esas
arastirma konusunu meydana getiren degiskenlere yonelik kullanilan ¢lgekler, 6rnekleme siireci ile
ilgili agiklamalar ve arastirma kapsaminda yararlanilan veri toplama yontemi ile ilgili ayrintili bilgiler
sunulmustur.

Arastirmanin amaci ve sorusu

Arastirmanin amacy, turistik destinasyonlarin ziyaretgilerinin ziyarette bulunduklar1 destinasyona ait
marka degerinin destinasyona olan giiven ve ayn1 destinasyonun yeniden ziyaret edilmesi tizerinde bir
etkisi bulunmakta midir; buna ek olarak s6z konusu etki tizerinde ziyaret sikliginin bir diizenleyici rolii
bulunmakta midir? sorusuna cevap bulmak olarak belirlenmistir.

Arastirmanin modeli ve hipotezler

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak, “anket” uygulamasina bagvurulmustur. Veri toplama
amaciyla olusturulan anket formunda, tncelikle demografik bilgiler ile ziyaret durumuna y&nelik
olarak destinasyonu ziyaret siklig1 ve konaklama tipi ile ilgili sorular sorulmustur. Anket calismasinda
kullanilan olgekler ile ilgili olarak birinci bolimde destinasyon marka degeri, ikinci boliimde
destinasyon giiveni, tiglincii boliimde de tekrar ziyaret niyeti 6lgegiyle ilgili maddeler yer almaktadir.
Calismaya ait model, gerceklestirilen ayrintili literatiir arastirmasina bagli olarak elde edilmis bulunan
veriler yardimiyla ve benzer degiskenlerle ilgili diger arastirmalarda bulunan iliski ve etki arastirmalar1
da dikkate alinarak olusturulmustur. Gergeklestirilen literatiir arastirmasit dahilinde arastirmanin da
amacina uygun bir bi¢cimde olusturulan model ve buna bagli olarak gelistirilmis olan hipotezler, Sekil
1'de gosterilmektedir:
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Ziyaret Siklig1

Destinasyon

Giiveni

Destinasyon
Marka
Degeri

H2

Tekrar
Ziyaret

Niyeti
Sekil 1: Arastirma Modeli
Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Arastirma konusunu olusturan degiskenler dahilinde olusturulan arastirmanin modeli'ne bagli olarak
gelistirilmis olan hipotezler asagida ifade edilmistir.

Literatiirde bulunan farkli bir¢ok ¢alismada marka degeri, destinasyon marka degeri, destinasyon
giliveni ve tekrar ziyaret niyeti degiskenleri ve bu degiskenlerin farkli ve benzer konulardaki cesitli
degiskenler ile aralarindaki etki durumu ve iliskileri incelenmistir. S6z konusu degiskenlerin ele
alindig1 arastirmalar da dikkate almarak, destinasyon marka degeri, destinasyon gtiveni ve tekrar
ziyaret niyeti degiskenleri arasindaki olas: etki ve iliskiler ile ilgili olarak ve buna ek olarak ziyaret
sikliginin moderator roliintin de arastirilmasi amaciyla asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Destinasyon marka degerinin destinasyon gtiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Hj: Destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadr.
Hj: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti sizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadr.

Hy: Destinasyon marka degerinin destinasyon giiveni tizerindeki etkisinde ziyaret sikhigimin moderator rolii
bulunmaktadir.

Hs: Destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde ziyaret sikhigimin moderator rolii
bulunmaktadir.

Hg: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisinde ziyaret sikligimin moderatér rolii
bulunmaktadir.

Evren ve orneklem

Calismada, agirlikli olarak kitle turizmine hizmet eden ve ¢ok sayida turizm tesisine ev sahipligi yapan
Manavgat/Antalya destinasyonu arastirma evreni olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini
Manavgat/ Antalya destinasyonuda konaklayan yabanci turistler olusturmaktadir. Kilttir ve Turizm
Bakanlig1 (2023) verilerine dayanarak, 2022 yilinda Manavgat'l ziyaret etmis olan yabanci turist sayisi
5.987.374, ortalama kalis stiresi ise 4,15 giin olmustur. Bu baglamda Manavgat destinasyonu turist
yogunlugu baglaminda Tiirkiye nin en gok ziyaret edilen destinasyonlarindan biridir. Aragtirma evreni
tercihi bahsi gegen bilgiler 1s1¢1nda yapilmistir. Ulasilmasi gereken kisi sayisinin belirlenmesinde ise
Yamane (1967) tarafindan gelistirilen basitlestirilmis formiil kullanilmistir. Bu formiile dayanarak en az
384 turiste ulasilmasi gerektigi belirlenmistir.

Veri toplama yontemi

Manavgat destinasyonunda hizmet veren tesislerde konaklayan 419 yabanci turiste kolayda 6rnekleme
metodu kullanilarak ytiz ytize anket uygulamasi yapilmustir. Ayrica, arastirmanin katilimcilarma
herhangi bir kisisel soru sorulmamis ve cevaplarin tamamen gizli kalacagi ve higbir sekilde ifsa
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edilmeyecegi  bildirilmistir. Veri toplama islemi 28.01.2025-02.02.2025 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Tamamlanan 419 anketten 28'i eksik veriler nedeniyle hari¢ tutulmus ve 391 anket
analize tabi tutulmustur. Arastirma icin veri toplama siirecine ge¢meden 6nce Selguk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi; “Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu’ndan gerekli olan onay
alimmustir (Arastirma’ya ait Toplanti Tarihi / Karar Sayisi / Yazi Sayist: 27.01.2025 / 01/01/ E-
34532399- 900- 930449

Arastirmanin degiskenleri
Destinasyon marka degeri dlcegi

Destinasyon Marka Degeri (Brand Equity) olcimii icin; ‘Im, Kim, Elliot ve Han'in (2012)
‘Conceptualizing Destination Brand Equity Dimensions from a Consumer-Based Brand Equity
Perspective’ baslikli calismasinda Yoo, Donthu ve Lee’den (2000) uyarlayarak kullandig: ‘Overall Brand
Equity-Marka Degeri” olgegi soz konusu calismaya uyarlanarak kullanilmistir.  Olgek 4
maddeden/ifadeden olusmaktadir. Destinasyon Marka Degeri, 51 Likert (1=Kesinlikle
Katilmiyorum/I Strongly Disagree, 2=Katilmiyorum/I Disagree, 3=Kararsizim/I'm Undecided,
4=Katiliyorum/I agree, 5=Kesinlikle Katiliyorum/Absolutely I agree) 6lcegi kullanilarak olctilmiistiir.
Destinasyon Marka Degeri i¢in kullanilan 6l¢cek 4 maddeden olusmakla birlikte; 6lcek ifadeleri DMD1,
DMD?2, DMD3, DMD#4 seklinde kodlanmustir.

Destinasyon giiveni 6l¢egi

Destinasyon Giiveni (Destination Trust) 6l¢timii i¢in; ‘Su, Yang, Swanson ve Chen’in (2022) “The Impact
of Online Reviews on Destination Trust and Travel Intention: The Moderating Role of Online Review
Trustworthiness’ baslikli calismasinda ‘Liu vd.'nin (2019) ‘Scale Development For Tourist Trust Toward
a Tourism Destination’ baslikli calismasindan faydalanarak kullandiklar1 Destinasyon Giiveni
(Destination Scale) olgegi kullanilmistir. Olcek 12 maddeden/ifadeden olusmaktadir. Destinasyon
Giiveni, 51i Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum/I Strongly Disagree, 2=Katilmiyorum/I Disagree,
3=Kararsizim/I'm Undecided, 4=Katiliyorum/I agree, 5=Kesinlikle Katiliyorum/Absolutely I agree)
Olcegi kullanilarak olgiilmiistiir. Destinasyon Giiveni icin kullanilan 6lgek 12 maddeden olusmakla
birlikte; 6lgek ifadeleri DG1, DG2, DG3, DG4, DG5, DG6, DG7, DGS8, DG9, DG10, DG11, DG12 seklinde
kodlanmustir.

Tekrar ziyaret niyeti 6l¢egi

Tekrar Ziyaret Niyeti (Revisit Intention) ¢l¢timii i¢in; ‘Zhang, Wu ve Buhalis'in (2017) ‘A Model of
Perceived Image, Memorable Tourism Experiences and Revisit Intention’ bashkli calismasinda
kullanilan ‘Tekrar Ziyaret Niyeti (Revisit Intention)’ 6lgegi kullanilmistir. Olgek 3 maddeden/ifadeden
olusmaktadir. Tekrar Ziyaret Niyeti, 5'li Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum/I Strongly Disagree,
2=Katilmiyorum/I Disagree, 3=Kararsizzim/I'm Undecided, 4=Katiliyorum/I agree, 5=Kesinlikle
Katiliyorum/ Absolutely I agree) olgegi kullanilarak ol¢tilmiistiir. Tekrar Ziyaret Niyeti icin kullanilan
Olcek 3 maddeden olusmakla birlikte; 6lcek ifadeleri TZN1, TZN2, TZN3 seklinde kodlanmustir.

Bulgular

Arastirmanin bulgularinin ele alindig1 kisimda, arastirma kapsaminda katilimcilara ait demografik
ozellikler, Dogrulayici Faktor Analizi, Ayrisim Gegerliligi Sonuglari (Fornell Lacker Degerleri ve HTMT
Degerleri); Yol analizi, Arastirma modeli katsayilary;, Yol model katsayilari, Moderator Etki, Boostrap
Regresyon Analizi Sonuglari ile ilgili tespit ve bilgiler yer almaktadir.

Demografik bulgular

Arastirmaya katilmis bulunan bireylerin demografik ozellikleri Tablo 3’te sunulmustur. Tablo
incelendiginde arastirma anketini yanitlayan turistlerin %56,8’i kadin ve %49,6'stnin 18-25 yas
araliginda oldugu, %57,8nin bekar ve %57,5 inin ilk kez destinasyonu ziyaret ettikleri goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin milliyetleri incelendiginde %32’sinin Alman, %17,9'unun Rus, %14,8’inin ingiliz,
%12,3"tintin Belgika ve %11’inin Iran uyruklu oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte arastirma
anketini cevaplayan ve oransal olarak diisiik olan turistlerin milliyetleri diger kategorisinde toplanmis
ve bu oran %12 olarak belirlenmistir. Diger kategorisi altinda, Misir, Portekiz, Urdiin, irlanda, Giiney
Kore vb. milliyetler yer almaktadir.
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Tablo 3: Demografik Ozellikler

Degiskenler f %
Cinsiyet

Erkek 169 43,2
Kadin 222 56,8
Yas

18-25 194 49,6
26-35 64 16,4
36-45 93 23,8
46-54 32 8,2
55 veya uistii 8 2,0
Medeni durum

Evli 165 42,2
Bekar 226 57,8
Ziyaret siklig1

1lk kez 225 57,5
ki veya daha fazla 166 42,5
Milliyet

Almanya 125 32,0
Rusya 70 17,9
1ngiltere 58 14,8
Belgika 48 12,3
Iran 43 11,0
Diger 47 12,0

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Dogrulayici faktor analizi

Model destinasyon marka degeri, destinasyon giiveni ve destinasyon tekrar ziyaret niyeti olmak tizere
ti¢ gizil degiskenden olusmaktadir. Literatiirde onerildigi sekilde (Anderson ve Gerbing, 1988) yol
analizine gecmeden once her bir yapinin gegerlik, giivenirlik diizeylerini incelemek amaciyla Smart PLS
tizerinden dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Gergeklestirilen faktor analizi sonugclarinda her bir
ifadede yer alan faktor yiikleri 0,50'nin tizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Ayirca tiim ifadelerdeki t
degerleri 0,001 diizeyinde anlamlidir. Ote yandan Cronbach alpha degerleri incelendiginde tiim
yapilardaki minimum degerin 0,818 oldugu goriilmektedir. Bu sonugclar 6lceklerin giivenilir olduguna
isaret etmektedir (Hair, Money, Samouel ve Page, 2007). Yakinsak gecerlik iginse CR, Rho_a ve AVE
degerleri incelenmis olup CR ve Rho_a degerlerinin 0,70'in AVE degerlerinin ise; 0,50'nin tizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular literatiirde dnerilen degerler agisindan olumludur (Chin, 1988).

Tablo 4: Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor/ifadeler S;Eg::d t-value R ? CR Rho_A cA AVE
Destinasyon Marka Degeri (DMD) - 0,945 0,942 0,937 0,591
DMD1 0,818 28,28*

DMD2 0,856 35,86*
DMD3 0,884 45,77*
DMD4 0,812 37,43*
Destinasyon Giiveni (DG) 0,162 0,907 0,872 0,865 0,710
DG1 0,733 19,56*
DG2 0,799 37,06*
DG3 0,770 30,64
DG4 0,734 20,54*
DG5 0,736 20,86*
DG6 0,809 29,47*
DG7 0,777 25,58
DGS8 0,739 19,06*
DG9 0,787 31,05*
DG10 0,795 32,85*
DGI11 0,747 21,09*
DG12 0,790 30,04*
Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN) 0,413 0,948 0,918 0,818 0,859
TZN1 0,922 64,07*
TZN2 0,937 72,54*
TZN3 0,921 68,16*

*p <.001

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Her ne kadar dogrulayici faktor analizinde faktor ytikleri ile giivenilirlik ve birlesim gecerlikleri siklikla
raporlansa da arastirmacilar ayrisim gegcerliliklerinin de incelenmesi gerekliligini savunmaktadir
(Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Bu kapsamda ayrisim gegerliligi degerleri'ne ait bilgiler Tablo 5 ve
Tablo 6’da ayr1 ayr1 sunulmustur.

Tablo 5: Ayrisim Gegerliligi Sonuglari (Fornell Lacker Degerleri)

Faktor 1 2 3
1. Destinasyon Marka Degeri 0,769

2. Destinasyon Giiveni 0,405 0,843

3. Tekrar Ziyaret Niyeti 0,498 0,577 0,927

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 5'te ayrisim gegerliligi kapsaminda Fornell Lacker degerleri incelenmistir. Tablo sonuglar:
degerlendirildiginde her bir sutunda yer alan degerler satir sonunda yer alan degerlerden daha
duistiktiir. Bu sonuglara gore Fornell Lacker kriterleri saglanmaktadir.

Tablo 6: Ayrisim Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Degerleri)

Faktor 1 2 3

1. Destinasyon Marka Degeri -

2. Destinasyon Giiveni 0,425 -

3. Tekrar Ziyaret Niyeti 0,524 0,640 -

Tablo 6’da ise ayrisim gecerliligini gosteren HTMT degerleri yer almaktadir. Sonuglar
degerlendirilidginde satida yer alan her bir degerin ilgili satirda yer alan diger degerden diistik oldugu
tespit edilmis ve arastirmanin ayrisim gecerliligini sagladigi belirlenmistir. Ttiim bu siiregler 15181nda
arastirmanin yol analizine gegilmesine karar verilmistir.

Yol analizi

Arastirmanin ilk asamasindan elde edilen tatmin edici sonuglar 1s181nda ikinci asama olan yol analizi
siirecine gecilmistir. Arastirma sonuclarina gore destinasyon marka degerinin destinasyon giiveni
tizerinde pozitif ve giiclii bir etkisi'nin bulundugu goriilmektedir. (f=0,405; t=7,98, p=0,000). Ayrica
destinasyon giiveni turistlerin destinasyon ziyaret niyetlerini de olumlu yénde etkilemektedir (3=0,317;
t=5,63, p=0,000). Son olarak destinasyon marka degerinin destinasyon ziyaret niyeti tizerindeki etkisi
pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmis bulunmaktadir (3=0,577; t=8,63, p=0,000). Elde edilen
sonugclara gore H1, H2 ve H3 kabul edilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modeli Katsayilar1

Degiskenler standardize t-value P f2 VIF sonug
B

DMD —> DG 0,405 7,98 0,000 0,196 1,000 Kabul

DG =—>» TZN 0,317 5,63 0,000 0,288 1,196 Kabul

DMD —> TZN 0,577 8,63 0,000 0,144 1,196 Kabul

DMD: Destinasyon Marka Degeri; DG: Destinasyon Giiveni; TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Sekil 2: Yol Model Katsayilar1
Moderator etki

Destinasyon marka degeri, destinasyon giiveni ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskilerde ziyaret
sikiginin dtizenleyici etkileri incelenmis ve sonuglart Tablo 8'de sunulmustur. Tablo degerleri
incelendiginde destinasyon marka degerinin destinasyon giiveni tizerindeki etkisinde ziyaret sikliginin
diizenleyici roliiniin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu sonuca gore H4 reddedilmistir. Ote
yandan destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde ziyaret sikliginin diizenleyici
rolit anlamhdir (B=0,29, 95% GA [0,089, 0,500], p<0,05). Ayrica diizenleyici etkinin ayrintilari
incelendiginde destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerde destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti
tizerindeki etkisi %43 oranindayken bu durum iki ya da daha fazla ziyaret eden turistler icin %73
diizeyindedir. Sonuca baghh olarak H5 kabul edilmistir. Arastirmanin son hipotezi kapsaminda
destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde ziyaret sikliginin diizenleyici
rolii incelenmis ve ziyaret sikhifinin s6z konusu etkide diizenleyici roliiniin anlamli oldugu tespit
edilmis bulunmaktadir ($=0,19, 95% GA [0,033, 0,393], p<0,05). Ayrica, destinasyonu ilk kez ziyaret
eden turistlerin destinasyon marka deger algilar1 destinasyon tekrar ziyaret niyetlerini %29 oraninda
etkilerken iki ya da daha fazla ziyaret eden turistlerde soz konusu durum %49 diizeyindedir. Elde
edilen sonuglar 1s5181nda H6 kabul edilmistir.
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Tablo 8: Boostrap Regresyon Analizi Sonuglari

H4 Destinasyon Giiveni
ﬁ Giiven aralig
Alt limit Ust limit
Destinasyon marka degeri (X) 0,072 -0,109 0,781
Ziyaret siklig1 (W) 0,082 -1,070 0,096
X.W (Etkilesim) 0,152 -0,048 0,162
R2 0,33
H5 Tekrar ziyaret niyeti
i) Giiven aralig1
Alt limit Ust limit
Destinasyon giiveni (X) 0,14** 0,164 0,453
Ziyaret siklig1 (W) 0,33** 0,095 0,567
X.W (Etkilesim) 0,29** 0,089 0,500
R2 0,27
Ziyaret siklig1 Jﬁ’ S.E. t LLCI ULCI
flk ziyaret  0,43* 0,06 6,49 0,306 0,573
ki veya daha fazla ziyaret  0,73* 0,07 9,25 0,578 0,891
H6 Tekrar ziyaret niyeti
B Giiven aralig
Alt limit Ust limit
Destinasyon marka degeri (X) 0,11** 0,224 0,416
Ziyaret siklig1 (W) 0,29%* 0,273 0,686
X.W (Etkilesim) 0,19** 0,033 0,393
R2 0,16
Ziyaret sikl1ig1 B S.E. t LLCI ULCI
Ilk ziyaret  0,29* 0,07 3,93 0,147 0,441
iki veya daha fazla ziyaret  0,49* 0,06 7,56 0,364 0,620

*p<0,001 *p<0,05 a:anlaml1 degil

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tartisma ve sonug

Turistler arasindaki marka algis1 6geleri kitlesel ve bireysel olarak destinasyonun marka degerini gesitli
yollarla etkilemektedir. Ureticilerin tutumlari, turistlerin destinasyonlarin marka degerini etkileyen
algilarindan farkli olabilmektedir (Mafuta vd. 2022: 109). Bir turizm destinasyonuyla ilgili kisisel
deneyimi olan kisiler potansiyel turistler i¢in gtivenilir bir bilgi kaynag1 haline geldiginde agizdan agiza
pazarlamanin giicii de ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon markalasmasi, bir turizm destinasyonunun
imajin1 degistirmenin tek 6n kosulu olmadig1 da dikkate alindiginda, bir turizm destinasyonunun
markasi, destinasyonun dis cevresiyle iletisiminde 6nde gelen yiiz ve ses olmasina ragmen, bilgi
kaynag1 gibi diger faktorler de bir turizm destinasyonu markasinin imajin etkilemeye yardimci
olmaktadir (Chigora vd., 2024: 14). Ozellikle pandemi siirecinden sonra, potansiyel gezginlerin bir
destinasyonun giivenlik yonetimine giivenleri olmadiginda bir yolculuga ¢ikma egiliminin daha az
olacag1 goz oniine alindiginda, gezginlerin seyahate katilip katilmayacagma karar vermede
destinasyona duyulan giivenin 6neminin daha da artmis olacag aciktir. Ttiketicilerin zihnindeki
mevcut deneyim iyi gittiinde, bu durumun ziyaretci giivenini artirma potansiyeline sahip oldugu
ifade edilmektedir Huddin vd. (2023: 150).

Literatiirde, calisma konusunu da olusturan degiskenlerin gerek birbirleri arasinda gerekse benzer
alandaki diger degiskenler ile aralarindaki etki ve dolayisiyla iliski derecesini ortaya ¢ikarmak amacryla
gerceklestirilen bir ¢ok calisma bulunmaktadir. Kazemi vd. (2018) tarafindan yapilan calismada,
arastirmanin yapildigi s6z konusu bolgede turizm destinasyonu marka degerinin tanitilmasinda marka
imajinin en etkili, sadakat boyutunun ise en az etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Khuong ve
Hanh'nin (2016) yapmis olduklar: calisma sonuglari, giivenin e-WOM araciligiyla marka degerini
dolayli olarak etkiledigini gostermistir. Bu nedenle turizm sektoriinde calisan ticari kuruluslarin
calisma konusu olan bolgeye seyahat icin rezervasyon yaptirirken miisterilerin talep ve beklentilerini
anlamak ve bunlara yanit verebilmek icin bu faktorlerin temel rollerine dikkat etmeleri gerektigine
dikkat c¢ekilmistir. Chekalina vd. (2014), turizm destinasyonlari i¢in miisteri odakli marka degeri
modeline iliskin birlikte deger yaratma perspektifi konusundaki calismalarinda, destinasyon
yonetiminin, benzersiz destinasyon ve turiste 6zgii deneyim boyutlarin izleyerek hem miisteri icin
kullanimdaki degeri hem de miisteri sadakatini kontrol edebilecegini, boylece pazarlama stratejisini
gelistirip degerlendirebilecegini ve son olarak, son derece deneyimsel turizm tirtinleri i¢in umut verici
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inovasyon potansiyellerini kesfedebilecegini gosterdigini ifade etmistir. Rahayu ve Hariadi (2021)
tarafindan yapilan calismada desteklenen hipotezler, destinasyon’a ait marka farkindaliginn
destinasyon’a ait marka imaji ve genel destinasyonun marka degeri tizerindeki etkisi; destinasyon’a ait
marka imajinin destinasyonun algilanan kalite diizeyi, destinasyon’a ait marka sadakati ve genel
destinasyonun marka degeri tizerindeki etkileri ve destinasyonun algilanan kalitesinin destinasyon
marka sadakati tizerindeki etkisi seklinde belirtilmistir. Stojanovic, Andreu ve Curras-Perez’in (2018)
calisma sonuglari, sosyal medya kullanim yogunlugunun marka bilinirligi tizerindeki olumlu etkisini
dogrulamakta, marka farkindaliginin marka degerinin diger boyutlarmi da etkiledigini ortaya
koymakta ve destinasyonun duygusal imajinin WOM (Word of Mouth Markrting-Agizdan Agiza
Pazarlama) iletisimi yapma niyeti tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Tong ve Hawley (2009)'1n
yapmis olduklar1 ¢alisma sonuglari, spor giyim marka yoneticilerinin ve pazarlama planlamacilarinn,
genel marka degeri degerlendirmelerinde marka degerinin goreceli énemini dikkate almalar1 ve
cabalarimi 6ncelikle marka sadakati ve imaji olusturmaya yogunlastirmalar: gerektigini gostermistir.
Yang (2022) tarafindan yapilan ¢alismaya ait bulgular, destinasyon giiveninin turistlerin seyahat
niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Buna gore destinasyon giiveni,
destinasyon imajindan, destinasyon itibarindan ve destinasyon performans1 bilgisinden
etkilenmektedir. Ek olarak, destinasyona duyulan giivenin bu ti¢ onctil ile seyahat niyeti arasinda
kavramsal aracilik rolii oynadig: belirtilmistir. Trius, Agustina ve Yudhistira (2023) tarafindan yapilan
arastirmanin sonuglari, seyahat deneyiminin, destinasyon imajinin ve destinasyona duyulan giivenin
tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlaml ve de pozitif bir etkisinin bulundugunu gostermistir. Siregar,
Siregar, Saputra, Muzammil ve Muhammad’a (2021) ait ¢calismada sonugclar, destinasyon imajinin
hizmet kalitesi, turist memnuniyeti, destinasyon gtiveni ve tekrar ziyaret niyeti'nin tizerinde dogrudan
anlaml1 bir etkiye sahip bulundugunu ve dolayli olarak destinasyona ait imajin hizmet kalitesi ve
destinasyon giiveni yoluyla tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Qadri (2022)
tarafindan yapilan ¢alismanin analiz sonuglarina gore WOM ve kaliteli hizmetin destinasyon giiveni ve
tekrar ziyaret niyeti'nin {izerinde anlamli ve de olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmustir.
Wibawa, Yanto ve Zulkarnain (2025), ¢alismalarinda e-WOM'un hem destinasyon giivenini hem de
destinasyon imajini énemli 6l¢tide etkiledigini sonucuna vardiklarmi belirtmislerdir. Nasib vd. (2023),
marka giiveninin, destinasyon imaji ve de tekrar ziyaret etme niyetine erisilebilirlik {izerinde aracilik
etmede 6nemli bir roliintin bulundugunu, turistik destinasyonlarda hizmet ilkesi sevgiyle uygulanirsa,
turistlerin gtiveninin daha da gtiglii goriinecegini ifade etmislerdir. Abubakar (2016) ¢alismasinda elde
edilen bulgularin, eWOM'un seyahat niyetiyle pozitif yonde iliskili oldugunu; eWOM'un destinasyon
gliveniyle pozitif yonde iliskili oldugunu ve destinasyona duyulan giivenin seyahat niyetiyle pozitif
yonde iliskili oldugunu gosterdigini ifade etmistir. Nur Setyaningsih ve Farida (2019) tarafindan
yapilan ¢alisma sonuglari, bir destinasyonun imajinin, unutulmaz turizm deneyimlerinin aracilik etkisi
yoluyla tekrar ziyaret etme niyeti'nin {izerinde olumlu bir etkisinin bulundugunu gostermektedir.
Sukaatmadja, Yasa, Rahanatha, Rahmayanti, Santika ve Tirtayani (2024) tarafindan yapilan calisma
sonucunda, sosyal medya tanitiminin manevi bir yeri yeniden ziyaret etme algis1 ve niyeti tizerindeki
etkisinin 6nemli ve faydali oldugu bulunmustur. Dewi, Sukaatmadja ve Giantari'nin (2024) yapmuis
oldugu calismanin sonuglari, turist deneyiminin, hizmet kalitesinin ve destinasyon imajinin tekrar
ziyaret niyeti'nin tizerinde pozitif ve de anlaml bir etkisi oldugunu gostermistir. Viet vd. (2020), calisma
bulgularinin, tekrar ziyaret niyetinin memnuniyet, cekicilik, konaklama hizmeti, kiiltiirel temas ve
algilanan riskten dogrudan etkilendigini ortaya koy dugunu belirtmislerdir.

Gerceklestirilen analiz sonuglarma bagli olarak, destinasyon marka degeri ile destinasyon giiveni
arasinda; destinasyon giiveni ile tekrar ziyaret niyeti arasinda; destinasyon marka degeri ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda; destinasyon giiveni ve destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyetine
etkisi ile ziyaret siklig1 arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu baglamda;

“H1: Destinasyon marka degerinin destinasyon giiveni tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”
hipotezinin kabul edilmesi ziyaretgilerin, Side destinasyonu ile ayni ya da onun kadar tercih edilebilir
ozelliklere sahip olan diger secenekler olsa bile hala ayni destinasyonu tercih etmeleri ile servis
sunumunda ihtiyaclarinin karsilanmasina, seyahat esnasinda karsilasabilecekleri olumsuz bir durumda
ihtiyaclar1 olan destegi gorebileceklerine, uyulmas: gereken standartlarin korunacagmna, katlanmus
olduklar1 6demeye deger bir hizmet alacaklarina, yapilan tutundurma ¢alismalari ile karsilasacaklar:
hizmetin uyumlu olacagina, destinasyonun ziyaretciler konusunda titiz bir yaklasimda bulunacagina,
gilivenli bir ortamda tatil yapabileceklerine ve beklenen kalite ile algilanan kalitenin tutarli olacagina
inanmalar1 arasindaki iligki ile a¢iklanabilir.

“H2: Destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”
hipotezinin kabul edilmesi; ziyaretgilerin hizmet sunumunda gorev alan personel ile her zaman
karsilikli saglikli bir iletisimin saglanabilecegine, beklenmeyen/ istenmeyen durumlarda anlik yardim
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alabilme imkaninin varligina, her zaman ziyaretgilere bir birey olarak deger verilecegine, saglikl bir
turizm hizmeti alabilmeleri icin gerekli olan kurallara uyulacagina, hizmet sunumu ile ilgili acik 6l¢ti
ve standartlarin mevcudiyetine, tanitim calismalarinda vaad edilenler ile gercekte sunulanlar arasi
tutarlilik olacagina, ozellikle yabanci turist olarak kendilerini yabanci hissetmeyecek sekilde bir
yaklasim sergilenecegine, en az temel gereksinimlerinin karsilanmasi noktasinda her hangi bir piiriiz
yasanmayacagina, hizmet kalite algis1 acgisindan standartlara uyularak algilanan hizmet kalitesinin
saglanacagina olan inanclarimin ayni destinasyona tekrar gitme ve ziyaret etme egiliminde
bulunmalarina neden olmasi ile aciklanabilir.

“H3: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi "bulunmaktadir.”
hipotezinin kabul edilmesi, ziyaretgilerin ayni ya da benzer 6zellik ve standartlarda bir destinasyon
secenegi karsisinda bile Side destinasyonunun hizmet anlaminda turistlerde saglamis oldugu sadakat
duygusu, sunulan hizmetlerin kalitesi konusunda beklenenin altinda olmayan bir kalitenin varliginin
algilanmas: ve tiiketici zihninde unutulmaz anilar birakan deneyimlerin ve tiim soyut ve somut
degerlerin birlesimi olarak destinasyona iliskin ziyaret¢i zihnindeki imaj algisinin aym ziyaretgilerin
ayni bolgeye uygun olan ilk firsatta geri donme ve bolgeyi tekrar ziyaret etme arzularini tetiklemesi ile
acgiklanabilir.

“Hb5: Destinasyon giiveninin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde Ziyaret Sikliginin moderattr rolii
bulunmaktadir.” hipotezinin kabul edilmesi, ziyaretcilerin ziyarette bulunduklari destinasyonu ne
kadar giivenilir bulurlarsa bu durumun, o destinasyonu tekrar ziyaret etme isteklerini etkiledigi,
sunulan hizmet kalitesi, saglik, standartlara uygunluk, hizmet satin alimi sonras1 yasanan problemlerle
ilgili problemlerin hizlica ¢6ziilmesi konusunda hizmet goriirlitk boyutunun saglaniyor olmasi, tiretim
ve tiiketimi es zamanli olan hizmet algisinin kisiden kisiye degisebildigi durumu goéz oniinde
bulundurularak daha insancil bir tutumla ziyaretcilere yaklasilmasi gibi durumlarin deneyimlenme
sikliginin da bu etkide diizenleyici bir faktor olabilmesi ile agiklanabilir.

“H6: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde ziyaret sikliginin
moderator rolti bulunmaktadir.” hipotezinin kabul edilmesi, ziyaretcilerin s6z konusu destinasyon ile
ilgili olumlu izlenimlerinin tekrar ziyaret niyetinde belirleyici bir faktor oldugu diistintildtigiinde aym
destinasyon igin tekrarlanmis bir olumlu bir deneyimin daha sonraki ziyaret secimlerinin tizerinde
diizenleyici bir etkisi olmasi durumu ile agiklanabilir.

Turistler bir destinasyonun diiriist ve seffaf bir yonetim sayesinde giivenilir olduguna inandiklarinda,
o destinasyona ilgi duyma ve bu destinasyonlarla iliskilerini stirdiirme ¢abasinda olmaktadirlar. Bu
nedenle, destinasyon yoneticilerinin ve pazarlamacilarmin, giivenilir uygulamalarmi tanmitarak
turistlerin destinasyon giivenini olusturmaya calismalar: tavsiye edilmektedir (Han vd., 2022: 97).
Jebbouri vd. (2022: 12), giivenen ziyaretcilerin hem rekabet giicii hem de ekonomik acidan biiyiik
avantajlar getirdigini ifade etmislerdir. Buna gore turist baglantistnin temel unsurlari, 6rnegin
memnuniyet ve baglilik, gezginlerin gercek ve sembolik ihtiyaglarim1 daha iyi karsilamak icin
destinasyon pazarlamacilar1 veya yoneticileri tarafindan fiziksel oOzelliklere ek olarak dikkate
almmalidir. Destinasyon imaji, turistlerin karar verme ve destinasyon se¢imi tizerindeki etkisinden
dolayr merkezi bir oneme sahiptir. Basarili destinasyon pazarlamasi, turistlerin sahip oldugu
destinasyon imajinin derinlemesine anlasilmasina baghdir (Luvsandavaajav vd., 2022: 128). Suban’in
(2024) calisma sonuglari, belirli duygularin, destinasyon imajinin ve memnuniyetin turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini 6nemli Olctide etkiledigini gostermistir. Ziyaretcilerin memnuniyeti,
baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri destinasyon c¢ekiciliklerinin tanitilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle turistlerin destinasyon ve tilkelerle ilgili algiladiklar: riskin
belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Manci, 2022: 90). Literattirde hizmet sunumunun yapildig: farkli ortam
ve destinasyonlara ait marka degeri, marka imaji ve bu destinasyonlara duyulan giiven ile ziyaretgilerin
yeniden ayni destinasyonu tercih etme/ ziyaret etme niyeti arasi iligkiler ve bu iligkiler arasi farkli araci
ve diizenleyici/moderator etkilerin ele alinmasi yaninda; s6z konusu calismanin temel degiskenler
arasi iliskisinde farkli ve 6zgiuin bir bakis agisiyla ziyaret sikliginin moderator etkisini incelemesi
bakimindan bu konuda 6nemli bir teorik temel olusturdugu ve bu noktada literature énemli bir katk:
sagladig distintilmektedir.

Yapilan arastirma, elde edilen bulgular ve ulasilan sonuclar neticesinde arastirma konusunu olusturan
degiskenler arasinda mevcut bulunan iliski ve etki durumlar1 dikkate alindiginda, gelecekteki
arastirmalar, yoneticiler, is diinyas: veya diger paydaslara yonelik bazi onerilerde bulunulabilir. Bu
baglamda, arastirmacilara arastirma basligini olusturan her bir degiskenin turizm alaninda destinasyon
yonetimi ve pazarlamasi konusunda destinasyon imajl, yesil destinasyon, destinasyon yasam dongtisti,
destinasyon rekabetciligi, destinasyon ¢ekim unsurlari, destinasyon aski, kiiresel yesil destinasyon,
seyahat kalitesi, algilanan destinasyon imaji, destinasyon pazarlama kalitesi, siirdiiriilebilir turizm ve
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destinasyon performansi gibi turizm alanindaki diger gtincel konular ile karsilastirmali analizler
yapmast Onerilebilir. Yerli ve yabanci turistler ya da seyahat eden bireylerin birer turizm hizmet
kullanicisi olarak degerlendirilmesi durumunda arastirma sonuglarimin da gostermis oldugu gibi, daha
once destinasyon ile ilgili deneyimlerin ya da ziyaret sikliginin marka degeri ve marka giiveni ile tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskide diizenleyici role sahip oldugu diistiniildiigtinde, turizm alaninda ve
konaklama sektoriinde faaliyette bulunan kurumlarin yoneticilerinin, 6zellikle deneyimsel pazarlama
ve duyusal pazarlama konusunda etkin faaliyetler ytirtitmelerinin 6nemli oldugu agiktir. Bu baglamda
yoneticilere, destinasyon deneyimi sirasinda ziyaretgilerin ihtiyaclarmin dogru anlasilabilmesi,
ziyaretgiler i¢in tehlike arz edebilecek durumlarda hizla hizmet goriirliik ilkesinin uygulanabilmesi,
turizm hizmet tesislerinin ok 6nemli bir pazarlama karmasi bileseni olan insan faktorii dikkate alinarak
tasarlanmasi, ziyaretgilerin zaman etkin kullanmasi adina rehberlik hizmeti sunacak kisi ve araglarin
hazir bulunmasi, 6zellikle beklenen ve algilanan kalite eslesmesi icin gerekli olan minimum hizmet
kalitesi standartlarinin saglanmasy, tiiketicilerin ya da ziyaretgilerin satin alim ile ilgili olarak finansal
risk algisini ortadan kaldiracak makul fiyat kararlarinin almmmis olmasi, vaad edilen ve gerceklesen
sonuglar arasinda tutarlilik saglama adina aldatici ve yaniltici pazarlama iletisimi ¢alismalarmndan
kacginilmasi, ziyaretgilerin fiziksel risk algisinin en aza indirilmesi noktasinda gerekli saglik
hizmetlerinin sunulabilirligi, istek ve ihtiyaclarin karsilanma derecesi anlaminda genel bir kalite
diizeyine sahip bulunulmasi ve tiim bu standartlarin saglanmasi gerekliligi ile birlikte kurum ve ¢alisan
uyumunun saglanmast noktasina 6zen gosterilmesi Onerilebilir. Bunlara ek olarak hizmet ve
destinasyon seceneklerin birbirinden ayirt edilmesi konusunda kurumlarin sahip oldugu en stratejik
gliclerden birisi olan marka ve marka yonetimi konusunda da, konaklama isletmeleri ile gerekli
isbirliklerinin yapilmasi noktasinda halka iliskiler, sponsorluk, stirdirtilebilirlik amacima katki ve
dongiisel ekonominin gereklilikleri noktasinda ihtiya¢ duyulan teknolojik imkanlarmn saglanmasi
amaciyla diger paydas ve is diinyasinin onde gelen girisimcilerinin gerekli desteklerinin saglanmasi
konusuna 6zen gosterilmesi, sektoriin gelisimi baglaminda hem kurum hem de s6z konusu paydaslar
i¢in Onerilebilir.
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