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Keywords

Son yillarda literatiirde yer edinmeye baslayan marka aski ve marka sadakati kavramlart,
insan odakli bir endiistri olan turizm ve seyahat endiistrisinde de destinasyon markasi
kapsaminda ele alinmaktadir. Bir marka gibi degerlendirilen turizm destinasyonlarina
turistlerin duyduklar1 ask ve baglilik, o destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde, baskalarma
tavsiye etmelerinde ve markaya sadakatle bagli olmalarinda rol oynamaktadir. Bu ¢aligmada
marka sadakatinin marka aski ile olan iligkisi incelenmektedir. Destinasyon olarak
Tiirkiye’nin gozde turizm merkezlerinden biri olan Bodrum secilmistir. Ciinkii Bodrum,
binlerce yillik tarihsel, kiiltirel ve cografi cekicilikleriyle her yastan ve milletten turistin
tercih ettigi bir destinasyon olmustur. Calismada 407 yerli turiste Bodrum i¢in duyduklari
ask ve sadakati iceren anket uygulanmis ve analizlerin sonucunda turistlerin markaya
duyduklart askin, sadakatlerini bilyiik oranda etkiledigi goriilmiistiir.

Abstract

Brand love
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Brand loyalty
Bodrum

Makalenin Tiirii

Arastrma Makalesi

* Sorumlu Yazar

The concepts of brand love and brand loyalty, which have started to take place in the
literature in recent years, are handled within the scope of destination brand in tourism and
travel industry which is a human-oriented industry. The love and devotion that tourists feel
for tourism destinations, which are considered as a brand, play a role in re-visiting that
destination, recommending it to others and keeping loyalty to the brand. In this study, the
relationship between brand loyalty and brand love is examined. Bodrum was selected as
one of favorite tourism destination in Turkey because Bodrum has been a preferred
destination for tourists of all ages and nationalities, with its historical, cultural and
geographical attractions. In this study, 407 domestic tourists were surveyed about their love
and loyalty for Bodrum. Analysis results showed that tourists’ loyalty was affected by their
love of brand with great extents.
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GIRIS

Giliniimiizde turizm endistrisinde, her endiistride oldugu gibi, pazarlanan iriinler i¢in bir agk ve tutku olusturma
cabasi i¢ine girilmektedir. Ask, artik endiistrilerde bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Yaratilmak istenen
ask sayesinde, son tiiketici olan turistin tekrar o iiriinii satin almasi ve potansiyel tiiketicilere de tavsiye etmesi
beklenmektedir. Cilinkii agk, ister bir sehre, ister spesifik bir otel zincirine olsun, nihai tiiketicinin duygusal baglarla
baglandigi bir his olarak goriilmektedir. Agk, turistin sadece bir turistik iiriinii tekrar satin alma veya bir destinasyonu
yeniden ziyaret etme davranisi i¢ine girmesine sebep olmaz, ayni zamanda o markaya kars1 gii¢lii bir bag olusmasina
da sebep olmaktadir. Bu sebeple &zellikle destinasyonlar kendilerini bir marka olarak konumlandirarak devlet
kurumlarinin ve 6zel sektoriin isbirligiyle pazarlama stratejileri olusturup bir marka agki yaratmak istemektedirler.
Bunun i¢in de markaya sadik, askla bagli turistlere ihtiya¢ vardir. Sadik turistler tekrar ayni destinasyona

gelmektedirler ve o destinasyonu bagkalarina da 6nermektedirler.

Bu aragtirmanin temel amaci, literatiirde 6nem kazanmaya baslayan marka agki ve destinasyon marka sadakati
arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve bu iliskinin Bodrum destinasyonu tizerinde ne derecede gegerli oldugunu ve ne
gibi sonuglar ortaya cikardigini belirlemektir. Bodrum, Tiirkiye’nin hem i¢ hem dis turizm agisindan en gozde
destinasyonlarindan biridir. Ulusal ve uluslararasi otel isletmeleri ile konaklamalara ve Milas- Bodrum Havalimani,
Dalaman Havalimani gibi yurt i¢i ve uluslararasi uguslara, ayrica limaniyla deniz ulasimina olanak saglayan
destinasyon diinyanin farkli iilkelerinden turistlerin taleplerine cevap vermektedir. Bodrum, turistik bir destinasyon
olarak yalniz deniz-kum-giines turizmi kapsaminda degil, ayn1 zamanda tarihi M.O. 2000°1i yillara kadar uzanan ve
pek ¢ok uygarliga ev sahibi olmus kiiltiirel altyapisiyla da degerlendirilmektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
verilerine gore sadece havalimanlar ve limanlardan Bodrum’a gelen turist sayis1 2017 yilindan 2018 yilina yaklasik
%34 artmigtir. Ayn1 verilere gore, Bodrum’un bagl oldugu Mugla ili sinir kapilart, 2019 Ocak-Ekim aylar arasinda
yabanci turistlerin en ¢ok giris yaptiklart sinir kapilart i¢inde 3.203.258 kisi ile Tiirkiye iginde 4. olmustur. Yerli
turistlerin ise en ¢ok giris yaptiklar1 destinasyonlardan biri olan Mugla iline yalniz hava yolu ve deniz yolu ile 2019

yilinda 191.263 kisinin ulastigina Bakanlik verilerinden ulagilmaktadir.

Bodrum’un ge¢misten giintimiize oldukga popiiler bir destinasyon markas1 olmasindan hareketle calismada marka
aski ve marka sadakati kavramlart Bodrum markas1 kapsaminda degerlendirilmis ve Bodrum’u ziyaret eden yerli
turistlerin markaya olan asklar1 ile marka sadakatleri arasindaki iligki ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda,
bir pazarlama araci olarak incelenebilen marka aski kavraminin Bodrum destinasyonunun pazarlanmasinda ve
markaya sadik turistler yaratilmasinda tiim paydaslar tarafindan 6nemi kavranabilecek, pazarlama stratejilerinin

olusturulmasinda etkileri g6z 6niinde bulundurulabilecektir.
Tlgili Literatiir
Marka Aski

Marka sayisinin ¢ok fazla artmasi, markalar1 giderek Onemsizlestirmektedir. Bu kalabaligin iginden siyrilip
cikmak i¢in markalarin agk markasi haline gelmesi gerekmektedir. Bunun anahtari, tiiketicilerle giiclii duygusal
baglar yaratabilmektir. Ask markasi, 6znellik iceren bir kavramdir. Hangi markanin agk markas1 oldugu, kisiden
kisiye degismektedir. Ask markalarma duyulan baglilik, mantigin o6tesindedir; daha c¢ok “tutku” olarak

tanmimlanmaktadir (Capital, 2004). Ask markalari, insanlarin duygusallasmasina yol acan ve baska bir markayla yeri
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doldurulamayan, bulunamadiklarinda veya yok olduklarinda insanlarin protesto ettikleri karizmatik markalardir ve
bunlar filmden motosiklete, sabundan ayakkabiya, misir gevreginden kahveye kadar genis bir yelpazede

incelenebilmektedir (Roberts, 2010: 16).

Marka aski kavrami, global pazarin 6nde gelen reklam ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts
tarafindan pazarlama diinyasina kazandirilmigtir.  Ona gore ilerleyen yillarda markalarin arkasinda yatan fikir;
“Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de sevdigi bir markaya sahip olmak ister”. Bu fikrin olusturdugu
kavram, “marka agki” dir. Kevin Roberts’e gore, marka aski, herhangi bir markanin tiiketicinin goziinde saygi
kazanabilmesini de ifade eder (Aydm, 2016). Birkag yildir hem akademisyenler hem de isletmeler arasinda marka
askl kavramu ilgi ¢ekerek gelismektedir (Batra vd., 2011). Marka agki, insanlarin yiiksek diizeyde duygusal iliski
igerisinde olduklar1 markalara, etkinliklere ve deneyimlere verilen isim olarak ifade edilmektedir (Roberts, 2010:
15). Marka agki; “markaya baglilik ve bagimlilik yapan, tiiketici tarafindan markanin yiiksek diizey ayricalikli olarak
algilanmasina neden olan bir yap1” olarak tanimlanabilir (Yasin ve Shamim, 2013). Marka aski, neden sadece bazi
markalarin kalic1 duygusal baglarin keyfini siirebildigini agtklamaktadir (Roberts, 2010:15). Ikili iliskilerde meydana
gelen ask duygusu marka ile miisteri arasinda da olusabilir (Ozbek vd., 2017). Carroll ve Ahuvia, marka askini
“memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari ad i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi” seklinde
tanimlamaktadir. Benzer sekilde Aydin (2016) marka agkini, “tiiketicinin markasina karsi besledigi yogun duygular”
olarak tanimlamaktadir. Marka askinin olusabilmesi i¢in markaya baglilik, markaya yonelik tutku, markaya duyulan
olumlu duygular, markaya duyulan agkin sézli bicimde ifade edilmesi gibi baz1 6zelliklerin bulunmasi gereklidir
(Ozbek vd., 2017). Bir isletme, tiiketiciler nezdinde marka askini edinebilirse sadakat (Ismail ve Spinelli, 2012),
pozitif agizdan kulaga pazarlama (Albert vd., 2009; Ismail ve Spinelli, 2012; Albert ve Merunka, 2013) ve daha fazla
odeme istegi (Aydin, 2016) gibi olumlu kazanimlar elde edebilecektir (Ozbek vd., 2017).

Marka Sadakati

Yiiksel vd., (2010 : 276) sadakati, ayn1 iirlinii veya hizmeti tekrar satin almak icin insanlarin hissettikleri derin
baglilik olarak ifade ederken, Lee vd. (2006 : 249) ayn1 kavrami insanlarin yinelenen satin alma davranislar1 ve
niyetlerinin agizdan kulaga (word of mouth) iletisimiyle tavsiyeleri olarak belirtmektedirler. Marka sadakati,
psikolojik siireclerin bir fonksiyonu ve davranigsal bir tepki olarak ifade edilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973).
Tiiketiciler, bir markaya sadakatle bagli olduklarinda diger markalar1 yonelmemekte, siirekli olarak ayni markay1
tercih etmektedirler. (Islamoglu ve Firat, 2011: 49). Bu durum zaman iginde gelismekte olup sadakatle bagli olduklart
marka disindaki diger markalara kars1 psikolojik olarak onyargili bir tutum i¢inde olmalarina sebep olabilmektedir

(Gul, vd., 2010: 61-62).

Tiim iiriin ve hizmetlerde olabilecegi gibi insanlar, sehirlere, bolgelere, beldelere, yani turistik bir destinasyona
yonelik de sadakat duygusu icinde olabilirler. Sehir pazarlamasi kavrami altinda bu durum destinasyon sadakati
olarak ele alinmaktadir. Insanlar belli bir markay siirekli aldiklar1 gibi belli bir destinasyonu da tekrar tekrar ziyaret
etmek isteyebilirler (ETC Research Group, 2005) ve tiim {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi bu sehri bagkalarina tavsiye
edebilirler (Chen ve Giirsoy, 2001). Nitekim, Opperman’da (2000) ¢alismasinda, insanlarin bir sehrin tekrar ziyaret
edilmesini ve bu Kkisilerin o sehri bagka kisilere tavsiye etmesini, destinasyon marka sadakati kapsaminda
degerlendirmektedir. Bir sehrin tekrar ziyaret edilmesi tek basina sadakat kavramini karsilamayabilmektedir. Tellis

(1998) ¢alismasinda ziyaret tekrariin sikligina deginmekle birlikte Wu (2016: 2214), insanlarin bir destinasyona
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sadakatle bagli olmasina ragmen yilda bir kere izin kullanabilmesinden 6tiirii ayn1 sehri siklikla ziyaret etme firsatinin
olamayabilecegini vurgulamaktadir. Bir sehri ziyaret eden iki tiir ziyaretgi vardir. Bu ziyaretgiler, sehre ilk kez gelen

ziyaretgiler ve tekrar ziyaretcileridir (McKercher ve Wong, 2004).

Sehirlere asinalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin, ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve giidiileri
vb. marka sadakatinin potansiyel belirleyicilerdir (Kastenholz, vd., 2006). Destinasyonlara yonelik sergilenen marka
sadakati, cogu sehir i¢in dengeleyici bir etkiyi temsil etmektedir. Sadik ziyaretciler sehre aginadir ve kendilerine
sunulan deneyimlerden kolaylikla tatmin olurlar (Lau ve McKercher, 2004). Reid ve Reid’e (1993) gore sadik
ziyaretgiler, dengeli bir gelir kaynagini temsil etmekte ve ayn1 zamanda arkadas, akraba ve sehrin diger potansiyel

ziyaretgileri igin informal bilgi kaynagi olarak 6nemli rol oynamaktadirlar.
Marka Aski ve Marka Sadakati iliskisi Uzerine Onceki Calismalar

Aro ve digerleri (2018), marka askina yonelik yaptiklari tanimda tiiketici memnuniyetini agkla birlikte ele almiglar
ve kisilerin kimliklerinin markanin kimligine uyumlu olmasina deginmislerdir. Ask, turistlerin yeniden ziyaret
niyetlerini, tatminlerini, sadakatlerini ve ger¢eklesen yeniden ziyaretlerini etkilemektedir ve insanlarin pek ¢ok farkl
yere seyahat etseler de bu yerlerin sadece bir kismimi sevdikleri bilinmektedir (Aro, vd., 2018). Nitekim, Pike
(2004:76)’a gore, turistler seyahatlerini ve gidecekleri destinasyonlari segerken destinasyon sadakatini dikkate
almaktadirlar. 80°li yillarda yapilan destinasyonu yeniden ziyaret eden turistleri igeren bir aragtirmaya gore, tekrar

ziyaret etmek bes ana konuda fayda saglamaktadir;

e Risk ve memnun kalinmayacak bir tecriibe olasiligin1 azaltmaktadir,

e Daha 6nce deneyim sagladiklari igin turistler destinasyon ile ilgili bilgiye sahip olmaktadir,
e Deneyim duygusal bir baghlik olusturmaktadir,

e Destinasyondaki denenmemis etkinlikleri deneme firsatt dogmaktadir,

e Daha 6nce memnun kalinan destinasyon tecriibesini turist ¢evresindekilerle paylasmaktadir.

Marka agki ile destinasyon marka sadakati arasindaki iligki aslinda marka agki ile marka sadakati arasindaki
iliskiye benzemektedir. Destinasyonlar iizerinde olusan marka sadakatinin sebebi hizmet icermesidir. Bu yiizden
ortak ozelliklere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Marka agki ile ilgili yapilan akademik calismalar, marka
askinin pozitif agizdan kulaga ve marka sadakati ile iliskili oldugunu gostermektedir (Batra vd., 2011: 1). Jiang
(2019), turizm destinasyonu marka askinin seyahat Oncesini, seyahat esnasini ve seyahat sonrasini kapsadigini
vurgulamaktadir. Marka aski kavrami, markali iiriinlere odaklanmakta ve bu {irlinlerin diizenli satin alinmasi marka
sadakati alt yapisini olusturmaktadir. Basgka bir ifadeyle marka sadakati, marka aski sonucunda ortaya
cikabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 83). Marka askinin marka sadakati {izerinde giiclii ve kayda deger bir
etkiye sahip oldugu ileri siiriilmektedir (Loureiroi vd., 2012: 13-27). Pazarlama agisindan marka ask1, marka sadakati

ile pozitif sekilde iliskilidir ve bu nedenle 6nemle ele alinmalidir (Bergkvist vd., 2010: 504-518).

Tsai (2014), uluslararas1 otellerde konaklayan turistlerle yaptig1 caligmasinda otel markasina duyulan agkin
markaya sadakat olarak geri dondiiglinii ve markadan duyulan tatminin de bu sadakati pekistirdigini ortaya
koymustur. Lee ve Hyun (2016) ise Japonya’da Fukushima’y1 ziyaret eden Koreli turistlerin bolgedeki bir hastalik
salginina ragmen destinasyona duyduklar1 agkin getirdigi sadakat kapsaminda bolgeyi salgin sonrasi ziyaret etmeye

devam ettiklerini ifade etmektedirler. Jiang vd. (2017), ise Shanghai Disney Resort tema parkini ziyaret eden 500
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kisiye yaptiklar1 anket sonucunda parki ilk kez ziyaret edenlerin sadakat kavrami 6ngoriilerinin bulunmadigini ama
tekrar gelen ziyaretgilerin destinasyona duyduklari agka bagli olusan destinasyon sadakati sebebiyle ziyaret ettiklerini
vurgulamaktadirlar. Swanson (2017) ise destinasyon marka askinin sadakati beraberinde getirmesine katilmakla
beraber ABD’deki 3 farkl1 turistik destinasyonda 20 turistle yaptig1 derinlemesine goriismeler sonrasinda destinasyon
askini, ilk goriiste asik olunan sehirler, aile baglariyla bagli oldugu sehirler ve deneyime bagh ask duyduklari sehirler
olmak tizere destinasyon askim 3 farkli ask kapsaminda ele almistir. Ulusal literatiirde 2019 yilinda yapilan bir
calismada, Gaziantep sehrine duyulan ask ve tekrar ziyaretler arasindaki iliski incelenmis olup, 494 yerli turiste
yapilan anket sonrasinda turistlerin zihninde olusan marka askinin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetlerini etkileyerek yeni ziyaret¢i gekmelerine olanak

saglayacagi ortaya konulmaktadir (Colakoglu ve Tan, 2019).
Yontem

Bu arastirma, Tiirkiye'nin en ¢ok turist ¢eken destinasyonlarindan biri olan Bodrum'un yerli turistler tarafindan
algilanan marka aski unsurlarmi belirlemek ve bu unsurlarin marka sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla planlanmistir. Arastirmanin evrenini, “2019 yili Haziran ayinda Bodrum'u ziyaret eden yerli turistler”

olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda, evrenin biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi icin Mugla il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
tarafindan en son yayinlanmis 2018 yilinin Haziran aylarinda Bodrum'u ziyaret eden yerli turist sayisini gdsteren
istatistiklerinden yararlanilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, arastirma evreninin biiyiikliigiiniin 23.209 kisi
oldugu belirlenmistir (https://mugla.ktb.gov.tr). Arastirmanin ¢alisma grubunu bu turistler arasindan kolayda

orneklem yontemi ile segilen 420 kisi olusturmaktadir.

Arastirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu, 2019 yili Haziran ay1 boyunca, belirlenen 6érneklem
sayisina ulasmak amaciyla, Bodrum'u ziyaret eden yerli turistler arasindan kolayda drneklem yontemi ile secilen 420
katilimciya uygulanmistir. Bu anketlerden 13 adeti hatali ya da eksik doldurulduklari i¢in degerlendirmeye

alinmamustir. Arastirma analizleri 407 anket tizerinden gergeklestirilmistir.

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda, ¢aligmada degiskenler arasindaki iligkileri arastirmak {izere

olusturulan ana hipotez agagidaki sekilde olusturulmustur;
Hi. Turistlerin marka ask1 algilamalarinin marka sadakatleri iizerinde etkisi vardir
Ho: Turistlerin marka aski algilamalarinin marka sadakatleri tizerinde etkisi yoktur.
Veri Toplama Araclar ve Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket, iki boliimii icermekte ve kapali uclu
sorulardan olugsmaktadir. Turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan anketin ilk kism1, nominal 6l¢ek
tarzinda hazirlanmig ve 5 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci kisminda ise, turistlerin Bodrum destinasyonuna
yonelik marka aski algilamalarim1i ve marka sadakatlerini Olgmeye yonelik ifadeleri iceren iki ayn dlgek
kullanilmistir. Anketin ikinci kisminda kullanilan 6lgeklerde yer alan faktdr gruplan daha once ilgili literatiirde

kullanilmis, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek olan faktorleri icermektedir. Anketin ikinci kismini olusturan tiim

282



Uca, S. & Tiiziinkan, D. JOTAGS, 2020, 8(1)

ifadeler bes basamakli Likert tipi Ol¢ek tarzinda hazirlanmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum/5=Kesinlikle
Katiliyorum). Bu béliimde toplam 14 ifade yer almaktadir.

Olgekte yer alan faktdrlerden “marka agkini”n1 olusturan ifadeler Carroll ve Ahuvia’nin (2006) Some Antecedents
and Outcomes of Brand Love isimli ¢aligmalarinda kullanilan gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis bir dlgekten
alinmustir (toplam 10 ifade). Olgekte yer alan diger faktdr olan "marka sadakati"ni olusturan ifadeler ise Zeithaml,

Berry ve Parasuraman’in (1996) galismasindan alinmistir (toplam 5 ifade).

Arastirmanin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 23.0 istatistik programi kullanilmigtir. Arastirma verilerinin
analizi asamasinda, “Yiizde ve Frekans Dagilimi”, "Agciklayic1 Faktor Analizi" ve "Regresyon Analizi"inden

yararlanilmistir.
Bulgular ve Degerlendirme
Katiimcilanin Demografik Ozelliklerine Iliskin Arastirma Bulgular

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 407 6rneklemin demografik 6zelliklerini gésteren tablo asagida

verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET n % | YAS n %
18-25 8 2,0
Erkek 223 54,8
Kadin 184 452 |26-3 146 | 359
’ 36 — 45 107 26,3
46 — 55 83 20,4
56 - 65 34 8,4
66 ve lzeri 29 7,1
Toplam 407 100,0 Toplam 407 100,0
. 0 .. . .. .
MEDENI DURUM n % | gGiTiM DUZEYI n %
Evli 240 58,9 [lkogretim 16 3.9
167 41,0 K0g 94 23,1
Bekar Lise
e 221 54,3
Universite 76 187
Yiiksek Lisans/Doktora !
Total 407 | 1000 | TOPlam 407 | 1000
AYLIK ORTALAMA n %
GELIiR
1000 TL ve alt1 56 13,8
1001- 2000 TL 73 17,9
2001 — 3000 TL 35 8,6
3001 — 4000 TL 51 12,5
4001 — 5000 TL 67 16,5
5001 - 6000 TL 36 8,8
6001 TL ve ustlu 89 21,8
Toplam 407 100,0

Marka Aski ve Marka Sadakati Olceklerine Yonelik Gerceklestirilen Aciklayici Faktor Analizi (AFA) Sonuclart

Arastirma kapsaminda kullanilan marka agki ve marka sadakati 6l¢eklerinde yer alan ifadeler faktor analizine tabi
tutulmus ve analiz sonucuna gore yap1 gecerliligi saglanmig maddeler son olgekte yer almistir. Uygulanan faktor
analizinin ardindan, orijinal marka aski ve marka sadakati 6l¢eklerindeki boyutlarin diginda kalan, tekrar eden, tek
boyut olusturan, faktor yiikii 0,50’dan kiigiik olan ve binisiklik gosteren ifadeler olgeklerden ¢ikarilmistir (toplam 3
ifade). Orijinalleri tek boyutlu olan marka aski ve marka sadakati 6l¢eklerinin ikisi de yine tek boyutlu olarak elde

edilmiglerdir.
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Tablo 2. Marka Ask1 ve Marka Sadakati Olcekleri Aciklayici Faktor Yiikleri

Sira No MARKA ASKI FAKTORU Ozdeger Varyans Ac¢iklama Oram (%)
MA2 885
MA9 ,867
MA10 ,860
MAG ,852
MAS 851 5,797 72,456
MA1 ,839
MA3 834
MAS5 821

KMO=,927; Bartlett Kiiresellik Testi=2,781E3; Sig.=,000; df= 28

Varyans Ac¢iklama Oram (%)

MARKA SADAKATI Ozdeger
Sira No FAKTORU
MS4 ,903
MS3 ,890
v 889 3,188 79,699
M1 888

KMO=,818; Bartlett Kiiresellik Testi=1,170E3; Sig.=,000; df= 6

Faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasina, KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 dikkate alinarak karar
verilmistir. Marka Aski Olgegi'nin KMO degeri ,927 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 2,781E3; Marka Sadakati
Olgeginin ise KMO degeri ,818 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 1,170E3 bulunmustur. KMO degerleri faktor
analizinin iyi olup olmadig1 hakkinda bilgi vermektedir. KMO o6l¢iitii 1’e ne kadar yakinsa verilerin faktor analizi
i¢in o kadar uygun oldugunu gostermektedir. KMO degerleri igin; “0,90=miikemmel”, “0,80=¢ok iyi”, “0,70=iyi”,
“0,60=orta”, “0,50=zayif” ve “0,50’nin alti=kabul edilemez” seklinde bir simiflandirma yapilmaktadir (Kalayci,
2006: 322). Calismanin faktor analizinde Varimax dik eksen dondiirme teknigi tercih edilmistir. Analizde temel
aliman maddeler i¢in her iki 6lcekte de 6zdegeri “1”in lizerinde olan 1'er bilesen oldugu belirlenmistir. Bagka bir

ifadeyle 2 dlcek de orijinal yapidaki halini korumus ve tek boyut olarak elde edilmislerdir.

Tablo 3’de, faktor analizinde uygun goriilen maddelerin ¢ikarilmasinin ardindan kalan ifadelerin yer aldig1

giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcekler Boyutlar Cronbach Alfa (o) katsayilari
Marka Aski Marka Aski ,945 959
Marka Sadakati Marka Sadakati ,913 ’

Marka Aski Algisimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgulart

Regresyon analizi, herhangi bir degiskenin (bagimli degisken) bir veya birden fazla degiskenle (bagimsiz
degisken/ler) arasindaki iliskinin matematiksel bir fonksiyon seklinde yazilmasidir. Regresyon analizi, bagimsiz
degisken sayisina gore; basit regresyon analizi (tek bagimsiz degisken) ve coklu regresyon analizi (birden ¢ok
bagimsiz degisken) olmak {izere iki grupta toplanmaktadir (Orhunbilge, 2002: 12). Bu calismada, tek bir bagimsiz

degiskenin etkisinin incelenecek olmasi nedeniyle basit regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 4°de faktor analizi sonucunda elde edilen marka agki faktorii ve katilimcilarin marka sadakatleri arasindaki

iligkiye ait model 6zeti goriilmektedir.
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Tablo 4. Marka Aski — Marka Sadakati Modeli Ozeti

Model R R Square
1 ,8428 ,709
a. Bagimsiz degisken: Marka aski

Bu sonuca gore; bagimsiz degisken durumundaki “marka agki” degerinin, bagimli degisken durumundaki “marka
sadakati” degiskenine ait varyans1 %70,9 oraninda agikladigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle “marka sadakati”

davraniginin %70,9 oraninda marka agkina bagli olarak sekillendigi anlagilmaktadr.
Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerleri ise Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5. Marka Ask1 — Marka Sadakati Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p
1 (Sabit) 3,781E-16 ,000 1,000
Marka Aski — Marka Sadakati ,842 31,366 ,000*

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Katsay1 (Coefficients) tablosu, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve bunlarin anlamlilik
diizeylerini vermektedir. Arastirmada “marka aski” degiskeni ile “marka sadakati” degiskeni arasindaki iligki p <
0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulgudan hareketle; katilimcilarin marka agki algilarinin

destinasyona yonelik sadakatlerine anlamli bir katki yaptig1 sdylenebilir.

“Marka aski" ve “marka sadakati" degiskenlerine ait regresyon denklemi; Y (Marka Sadakati) = 3,781+
0,842*(Marka Ask1) seklinde yazilir. Tablo 5°de gorildiigh iizere, marka aski algisinda yasanilan 1 birimlik artis

marka sadakati davranisini 0,842 birim arttiracaktir. Analizden elde edilen sonu¢ dogrultusunda, ilgili degiskenler

i¢in olusturulan "H," hipotezi kabul edilmis, “Ho- hipotezi ise reddedilmistir.
Sonuc Ve Oneriler

Neredeyse diinyanin her yerinde birbirinden farkl kiiltiirel, sosyal ve ekonomik ¢evre kosullarinda turist agirlayan
destinasyonlar i¢in destinasyona askla bagli sadik turistler yaratabilmek oldukc¢a zor olabilmektedir. Ayrica turizm
destinasyonlari rekabet yogun bir endiistri i¢erisinde yer aldigindan, varliklarini siirdiirmek isteyen destinasyonlarin
turistler ile iliskilerini kuvvetlendirmesi artan bir ihtiya¢ olmaktadir. I¢inde bulundugumuz yiizyilda destinasyonlar
arasinda yasanan rekabet, sadik turistler yaratmanin énemini daha da arttirmistir. Turistlerin marka aski ile bagl
olduklar1 destinasyonlar1 daha c¢ok tercih edecekleri diisiincesinden hareketle, destinasyonlarin hedef turist
gruplarinin marka aski algilarina uygun bir sekilde konumlandirilmalari 6nem tagimaktadir. Turistler tarafindan
algilanan destinasyon marka askimin ve neticesinde olusabilecek sadakatin pazarlama hedeflerine ulasmada,
turistlerin sehir destinasyonunu tercihinde ve tekrar ziyaret etme niyetlerini arttirmada oldukga stratejik bir rol

oynayacagini sdylemek miimkiindiir.

Bodrum, eski adiyla Halikarnas, tarihi, kiiltiiri ve cografi cekicilikleri ile Tiirkiye’'nin en gozde
destinasyonlarindan biridir. Destinasyon her zaman yerli ve yabanci turistlerin gozde turizm merkezlerinden biri
olmustur. Ancak giinlimiizde, rekabetin artmasiyla turizm destinasyonlarinin pazarlama faaliyetlerini de yenilemesi,
nihai tiiketici olan turistlerin ve potansiyel turistlerin markaya asik olup sadik kalmalarina yonelik ¢alismalar
yapmalar1 gerekmektedir. Marka aski ve sadakati kapsaminda yapilan bu arastirmada, Tiirkiye'nin en ¢ok turist ¢eken

destinasyonlarindan biri olan Bodrum'un yerli turistler tarafindan algilanan marka aski unsurlar belirlenmeye ve bu
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unsurlarin marka sadakati tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda destinasyonlar igin
“marka agki1” ve “marka sadakati” degiskenlerine yonelik 6nermelerin belirlenmesinde literatiirde yaygin kabul géren
6lgme araglarindan yararlanilmigtir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda elde edilen

bulgular, destinasyon marka ask1 algisinin marka sadakati izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Elde edilen sonuglara gore, yaridan fazlasi erkek ve evli olan 407 yerli turiste marka agki ve marka sadakati
konusunda Bodrum i¢in yanitlayacaklar1 anket uygulanmigtir. Yaridan fazlasi 26-45 yas arasinda olan ve yiiksek
egitimli katilimeilarin verdikleri yanitlara gore marka sadakati marka askina biiyiik oranda baglidir. Bulgulara gore;
marka sadakati davramisimin %70,9 oraninda marka askina bagh olarak sekillendigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla
katilimcilarin marka aski algilarmin, destinasyona yonelik sadakatlerine anlamli bir katki yaptigi sonucuna

ulasilabilmektedir.

Bulgulardan hareketle, destinasyonlarda faaliyet gosteren tiim turizm paydaslarinin ask ve sadakat
kavramlarindan yola ¢ikarak bir destinasyon markasi olan Bodrum’u degisen ve rekabetin yogun oldugu turizm
endiistrisinde agkla bagli olunan bir diinya markasi haline getirmek i¢in isbirligi i¢inde olmalar1 gerekmektedir.
Turistlerin kisiliklerine yakin marka kisilikleri segmeleri, markayla aralarinda duygusal bir bag olusturmalari hem
tekrar ziyaret etmelerinde hem de markay1 bagkalarina duyurmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sebeple farkli
kisilikteki turistlere de hitap edebilecek tarihi ve kiiltiirel gesitlilige, cografi giizelliklere, zengin bir gece hayatina ve
mutfaga sahip olan Bodrum’un bir marka olarak da asik olunabilecek farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu kapsamda
olusturulacak marka kisilikleri turistlerin duygularina hitap edecek, ziyaretcilerin kendi kisilik 6zelliklerini
destinasyon ile biitliinlestirmelerine yardimci olarak, destinasyouna yonelik duygusal bir baglilik yaratacaktir ve bu
baglilik sadakat ile sonuglanabilecektir. Dolayisiyla Bodrum, bir marka olarak farkli tiplerdeki turistlere sunabilecegi

faydalarn arttirdig takdirde ask markalari meydana gelecek ve markasina bagli miisteriler yaratabilecektir.

Gelecek aragtirmalar icin, Tiirkiye genelinde, 6rneklem sayist daha genis, farkli destinasyonlari da kapsayan farkl
caligmalar onerilebilir. Bu kapsamda Tiirkiye’deki sehir destinasyonlari i¢in uygulanabilecek, farkli ifadelerden
olusan oOlcekler gelistirilebilir. Ayn1 zamanda, destinasyon marka kisiligi ve marka imaji vb. gibi farkli marka

unsurlarinin bir arada ele alindig1 arastirmalarin yapilmasi da 6nemlidir.
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Extensive Summary

The main purpose of this research is to reveal the relationship between brand love and destination brand loyalty
which has gained importance in the literature in recent years. Bodrum was selected as the destination brand. Bodrum,
is Turkey’s one of the most popular destinations for both domestic and international tourism. The destination, which
enables domestic and international flights from Milas-Bodrum Airport and Dalaman Airport, as well as sea
transportation by ports in and around, meets the demands of tourists from different countries of the world. Brand love
and brand loyalty concepts have been evaluated within the scope of Bodrum as a destination brand and the
relationship between the love and brand loyalty of domestic tourists has been tried to be revealed. In this context, the
concept of brand love, which can be analyzed as a marketing tool, will be understood by all stakeholders while

planning marketing strategies of Bodrum for creating more loyal tourists,

The increasing number of brands makes the brands increasingly insignificant. In order to get out of this crowd,
brands need to become love brands. The key is to create strong emotional ties with consumers. The brand love is a
concept that includes subjectivity which varies from person to person. In order to develop brand love, some features
such as loyalty to the brand, passion for the brand, positive feelings for the brand are required. If a business can
acquire brand love for consumers, it will be able to achieve positive gains such as loyalty and positive word of mouth

marketing.

In the simplest terms, loyalty is defined as deeply commitment to continuously purchasing the same service and
product in the future. Loyalty includes repeated buying behaviors, repeated buying intentions, word of mouth
communications and advices to others. Brand loyalty is expressed as a function of psychological processes and a
behavioral response. Brand loyalty, which is one of the basic dimensions of brand value, is defined as the degree of
consumer's continuous purchase of a brand. In other words, it is the tendency of the consumer to choose a specific

brand among the competing brands and reject the rest.

The concept of destination loyalty in city marketing is one of the most important factors that affect visitors' buying
behavior and repeating visits to the city. The loyalty factor for cities is defined as the perception of the city as a

recommendable place. Brand loyalty for destinations represents a balancing effect for most cities.

The relationship between brand love and destination brand loyalty is similar to the relationship between brand
love and brand loyalty. The reason for brand loyalty on destinations is that it includes services. So it is possible to
say that they have common features. This research is planned to demonstrate brand love elements and their impact
on brand loyalty, perceived by domestic tourists. The population of the research is domestic tourists visiting Bodrum
in June 2019.
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The survey form, which was prepared for the purposes of the research, was applied to 420 participants selected
by easily sampling method among local tourists, who visited Bodrum during the month of June 2019. 13 of these
questionnaires were not evaluated because they were filled in incorrectly or incompletely. Research analyzes were
conducted on 407 questionnaires. As a result of the literature review, the main hypothesis that was formed to
investigate the relationships between the variables in the study was formed as follows;

H1 / HO: Tourist perception of brand love has an effect on brand loyalty.

The expressions in the brand love and brand loyalty scales used in the research were subjected to factor analysis
and according to the results of the analysis, the items with construct validity were included in the last scale. It was
decided that the results of factor analysis could be interpreted by considering KMO and Bartlett Test results. The
KMO value of the Brand Love Scale was ,927 and the Bartlett sphericity test was found as 2,781E3; The Brand
Loyalty Scale's KMO value was ,818 and Bartlett's sphericity test was found as 1,170E3.

After simple regression analysis, it is understood that brand loyalty behavior is shaped by brand love with the rate
of %70,9. In line with the results obtained from the analysis, the alternative hypothesis was accepted and the null

hypothesis was rejected.

Based on the findings, all tourism stakeholders operating in Bodrum destination need to cooperate to make
Bodrum a destination brand with love and loyalty concept and support for becoming a world brand in the changing
and competitive tourism industry. Tourists choose brand identities that are close to their identities and they create an
emotional connection with the brand. So, this plays an important role in both revisiting and recommending the brand
to others. For this reason, Bodrum, which has a historical and cultural diversity, geographical beauties, a rich nightlife
and Aegean cuisine, can also appeal to tourists of different identities. Brand identities that will be created within this

scope will appeal to the emotions of the tourists and this commitment will result in loyalty.
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