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Oz

Stirekli farklilik arayisi i¢inde olan giiniimiiz tiiketicilerini elde tutabilmek her gegen giin zorlasmaktadir. Giiniimiizde tiketiciler
daha bilgili, daha talepkar ve daha elestirel bir yaklasim sergilemektedir. Bu noktada igletmeler kendi markalarina sadik ve asik
olan tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Ask bir markaya derin duygularla baglanma hissidir. Bu kapsamda aragtirmanin amac:
demografik degiskenlere gore marka aski ve marka sadakati arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica turistlerin
otel markalarina ask ile bagli olup olmadiklarini belirlemek ¢aligmanin bir diger amacidir. Bu ¢alismada, TUROB Zincir Otel
Aragtirmasrnda yer alan Istanbulda zincir otellerde konaklayan 400 katilimciya anket uygulanmugtir. Elde edilen verilerin analizi
i¢in t-testi, tek yonli varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore erkek katilimcilarin kadinlara kiyasla daha fazla marka
agki ve marka sadakati oldugu tespit edilmistir. Ayrica evli olan katilimcilarin marka agki ve marka sadakati diizeylerinin daha
yiiksek oldugu da aragtirmanin bir diger sonucudur. Katilimcilarin yas, gelir ve egitim diizeyi ile marka agki ve marka sadakati
arasinda herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Aski, Marka Sadakati, Otel Miisterileri.

Abstract

It is getting harder and harder to keep the consumers who are constantly in search of difference. Today, consumers are more
knowledgeable, more demanding and more critical. At this point, businesses aim to reach consumers who are loyal and in love
with their own brands. Love is the feeling of connecting to a brand with deep emotions. The aim of this study is to determine
whether there is a difference between brand love and brand loyalty according to demographic variables. In addition, it is another
aim of the study to determine whether tourists are connected to hotel brands with love. Afterwards, a questionnaire was applied
to 400 participants who stayed in the chain hotels in Istanbul, which were included in the TUROB Chain Hotel Survey. In order
to analyze the obtained data, t-test and one-way analysis of variance were applied. According to the results of the analysis, it was
found that male participants had more brand love and brand loyalty than women. In addition, it is another result of the study that
married lovers have higher brand loyalty and brand loyalty levels. There was no difference between the participants’ age, income and
education level and their of brand love and brand loyalty.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve tiiketici ihtiyaglarinin
degismesiyle birlikte birbirine benzer nitelikte bircok
irlin ve marka ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu duru-
mun sonucunda ise giiniimiizde artan rekabet sartlari
altinda fark yaratabilmek oldukga zorlasmistir. Son yil-
larda bir isletmenin sadece marka olmasi yeterli olarak
goriilmemeye basglamistir (Roberts, 2005). Ciinkii artik
titketiciler kontrolii tamamen ele almis durumdadir.
Tiiketicilerin beklenti ve istekleri goz ardi edilemeye-
cek boyutlara ulasmistir. Bu noktada tiiketici ile uzun
donemli bir iligki kurup, bu iliskiyi stirdiirebilmek cid-
di anlamda 6nem arz etmeye baslamistir. Bu kapsam-
da isletmeler marka sadakati yaratma yolunda adim
atmaya baslamislardir (Homburg & Giering, 2001).
Marka sadakati yaratmak uzun ve zorlu bir siire¢ olarak
gorilmektedir. Markaya sadik olan tiiketiciler markala-
rina giivenmekte ve siirekli olarak ayni markay1 tercih
etmektedir (Selvi & Temeloglu, 2008). Ayni zamanda bir
markaya sadik olan tiiketici ¢evresindeki kisilere marka-
sin1 tavsiye etmekte ve markasiyla ilgili olumsuz bilgilere
kars: direng gostermektedir (Amine, 1998; Tingir, 2006).
Son donemde sadakatten de 6te bir kavram olarak nite-
lendirilen marka aski (Roberts, 2005) adindan sik¢a soz
edilmeye baglanmistir. Literatiir incelendiginde Uggen
Ask Teorisini ortaya atan ilk kisinin Sternberg (1986)
oldugu bilinmektedir. Bireyler arasindaki agki anlatan
Sternberg’in (1986) teorisine gore ask ii¢ boyuttan olus-
maktadir. Bu boyutlar samimiyet, tutku ve karar/bagli-
lik olarak ifade edilmektedir. Shimp ve Madden (1988)
yapmuis olduklar1 calismada “Sternberg’in (1986) “ tiike-
tici-nesne” iligkilerini a¢iklamistir. Marka aski marka ile
duygusal bir bag kurma siirecini ifade etmektedir (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012). Bir¢ok sektorde oldugu gibi
turizm sektoriinde de marka agki kavrami 6ne ¢ikmaya
baslamustir. Jiang, Potwarka & Havitz’ e gore (2017) des-
tinasyona agik ve sadik olan tiiketiciler igin fiyat faktori
6nemsiz olarak goriilmekte ve olumsuz bilgiye direng
diizeylerinde de artis gériilmektedir. Turizm sektoril ie-
risinde yer alan otel isletmelerinde sadakat yaratma adi-
na birtakim faaliyetlerin yani sira son dénemde popiiler
hale gelen marka aski 6ne ¢ikmaya baglamistir. Liu ve
arkadaslarinin (2018) otel isletmelerinde yapmis oldugu
calisma sonucuna gore otele yonelik marka aski tekrar
ziyaret etme niyetini de olumlu yonde etkilemektedir.
Tiiketici nezdinde ask markas: olarak goriilen markalar
diger tiiketicilere tavsiye edilmekte ve bu durumda islet-
meler a¢isindan rekabet avantaji saglamaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Ask:

Marka agkini, tiiketici psikolojisi alaninda ortaya
¢ikan ve son donemde 6ne ¢ikan bir kavram olarak
ifade edebilmek miimkiindiir (Rodrigues, Reis & Can-
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tista, 2015). Markaya yonelik askin kigileraras: ask ile
yapisal yonden benzedigine yonelik arastirmalar bu-
lunmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012; Garg, Mukherjee, Biswas & Kataria,
2016: 136). Yapilan arastirmalar incelendiginde insan-
larin sadece diger insanlara degil, nesnelere, triinlere
veya markalara agik olabildikleri goriilmektedir (Shimp
& Madden, 1988; Ahuvia, 1993; Amirghassemi & Lovg-
ren, 2015: 11). Tiiketiciler glinlitk yasamlarinda siirekli
satin aldiklari markalar1 sevdiklerini soylemektedirler
(Baycur, 2015: 18). Bir tiiketicinin, bir iirtinti ve markay1
sevdigini séylemesi o markaya yonelik memnuniyetten
daha fazla bir anlam ifade etmektedir (Kang, 2015). Bir
markay1 sevdigini sGyleyen ve o markaya ask ile bagl
olan tiiketiciler stirekli ayn1 markay tercih etmeye de-
vam etmekte (Carroll & Ahuvia, 2006; Vernuccio, Pa-
gani, Barbarossa & Pastore, 2015) cevresindeki kisilere
agik olduklar1 markalar1 6nermekte ve marka hakkin-
daki olumsuz bilgilere karsi markalarini savunmakta
(Turgut & Giiltekin, 2015) ve markalarini degistirmeyi
diisiinmemektedir (Ozyer, 2015). Bu durumu destek-
ler nitelikte birgok ¢aligma bulunmaktadir (Bergkvist &
Bech-Larsen, 2010; Rossiter, 2012; Batra ve ark., 2012).
Sarkar (2014)’tin yapmis oldugu caligma sonucuna gore
marka agki kavramu tiiketicilere bagimhiligi, takintiy,
kendini kaybetmeyi ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
marka agkinin hem davranigsal hem de tutumsal yakla-
simi etkiledigini soyleyebilmek miimkiindiir (Loureiro,
Kaufmann, & Vrontis, 2012; Albert & Merunka, 2013).

Turizm sektorii incelendiginde, turist talepleri ve
beklentilerinin siirekli olarak degistigi ve turizm sek-
toriinde birbirine benzer nitelikte bircok tiriin, hizmet
ve markanin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle turizm
sektoriinde fark yaratmak isteyen isletmelerin farkl: al-
ternatiflere yonelmeleri gerekmektedir (Cetin, 2009).
Turizmde marka agki ile ilgili caligmalar incelendigin-
de farkli alanlarda yogunlasan calismalar oldugu goriil-
mektedir. Ornegin, Niyomsart & Khamson’nin (2016)
havayollarinda yapmis oldugu calisma sonucuna gore
marka agki, sadakati ve agizdan agiza iletisim arasin-
da pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Lee & Hyun'un
(2016) yapmis oldugu calisma sonucuna gore ise desti-
nasyon marka aski davranigsal sadakati etkilemektedir.

Turizmde demografik degiskenler acisindan mar-
ka agki incelendiginde cinsiyet degiskeninin bir mar-
kaya yonelik ask ve sadakat olugsmasinda etkili oldugu
goriilmektedir (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017). Vo-
orn'un (2013) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore
marka agki cinsiyet agindan farklilik gostermektedir.
Ozyer’in (2015) calismasina gore marka agk: cinsiyete
gore farklibk gostermemektedir. Medeni durum agi-
sindan bakildiginda evli bireylerin birgok konuda daha
titiz ve dikkatli olmalar1 bekarlarin ise farkli alternatif
markalar1 degerlendirme olasiliklarinin daha yiiksek
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oldugu konusunda yaygin bir goriis bulunmaktadir.
Aktuglu & Temelin (2006) yapmis oldugu caligma
sonucuna gore tiiketicilerin medeni durumlar: marka
tercihini etkilemektedir. Pandir & Yasin'in (2017) calis-
masina gore marka aski medeni duruma gore farklilik
gostermemektedir. Nalbant’ in (2017) ¢aligmasinin so-
nucuna gore marka aski yasa gore farklilik gostermek-
tedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri marka tercihine ve
tercih sikligina etki edebilmektedir. Halitogullar’nin
(2018) ¢aligmasinin sonucuna gére marka agki gelire
gore farklilik gostermektedir.

Otel isletmeleri agisindan bir inceleme yapildiginda,
daha 6nce konaklama yapmadigi bir otelde konaklama
karar1 alan otel musterileri i¢in karar verme agamasin-
da marka oteller, giiven ve hizmet kalitesini ¢cagristir-
dig1 goriilmektedir (Dick & Basu, 1994). Ancak son
yillarda otellerin de sadece markalasmasi yeterli olarak
goriilmemektedir. Markalasma, yaninda sadik tiiketi-
ci ihtiyacini da getirmistir. Son déonemde sadakatinde
oOtesinde bir kavram olan marka aski turizm ve otelcilik
sektoriinde 6ne ¢ikmaya baglamistir (Wang, 2015; Liu
ve ark, 2018). Otel isletmelerinde marka askiyla ilgili
calismalar farkll konularda yogunlagmaktadir. Kwon
& Mattillae (2015) gore otel markasina yonelik marka
agkinin bulunmasi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Alnawas & Altarifi’ nin (2016)
yapmis oldugu calisma sonucuna goére otele yonelik
marka sadakati ile marka agki arasinda anlamli ve po-
zitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Agizdan agiza ile-
tisim isletmelerin sadakat diizeyini arttirabilmektedir.
Liu, Wang, Chiu & Chen’in (2018) otel isletmelerinde
yapmis oldugu ¢alisma sonucuna goére otele yonelik
marka aski agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etki-
lemektedir. Wang’in (2015) otel isletmelerinde yapmis
oldugu caligma sonucuna gore ise bir otel isletmesinin
alt markasina yonelik marka agki markaya yonelik niye-
ti ve pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkile-
mektedir. Tsai (2011) rakipler arasinda rekabet avantaji
kazanmanin yolu markaya agik olan otel miisterilerine
ulagmaktan gectigini ifade etmektedir.

Marka Sadakati

Sadakat, stirekli olarak ayni iirtiniin ya da igletme-
nin tercih edilmesi ve miisteri olma sikliginin artmasi
olarak ifade edilmektedir (Dick &Basu, 1994; Reich-
held & Schefter, 2000). Marka sadakati ise, tiiketicile-
rin bir markaya y6nelik olumlu diistinceleri nedeniyle,
sadece belirli bir donemde degil siirekli olarak ayni
markay1 tercih etmesi ve tercih sikligini arttirmasi ola-
rak ifade edilmektedir (Skogland & Siguaw, 2004: 224;
Rizwan, 2014). Sriram, Balachande & Kalwanie (2007)
gore sadik tiiketici profiline sahip olan isletmeler ayni
zamanda daha yiiksek fiyat uygulama potansiyeline
sahiptir. Markadan memnun ve sadik olan tiiketiciler
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rakip firmalar daha dusik fiyat teklifinde bulunsalar
dahi kolayca degisiklik yapma yoluna gitmemekte ve
kendi markalarini tercih etmektedir (Chaudhri, 1999;
Miller & Grazer, 2003; Temeloglu, 2006; Canbazoglu,
2016). Howard & Steth’in (1969) yapmuis oldugu bir ¢a-
ligmaya gore sadik tiiketicilere sahip olan markalarin,
daha fazla satis yaptig tespit edilmistir.

Olivere gore (1999) tiiketiciler bir markay1 satin
alma karar agamasinda {i¢ asamadan ge¢mektedir. flk
agama biligsel degerlendirme, , ikinci duygusal tepki,
iglincli asama ise davranigsal niyettir. Henry (2000),
sadik tiiketicilerin marka ile ilgili ciddi giivenlik agikla-
rin1 gizleyebilecegini diger bir ifade ile goz ard1 edece-
gini ifade etmektedir. Isletmeler agisindan bakildigin-
da yeni bir tiiketici profili olugturmak, hali hazirda var
olan tiiketiciye gore daha fazla, zaman, emek ve biitce
ayrilmasina sebep olmaktadir (Amine, 1998). Ayrica
markay1 stirekli tercih eden tiiketicilerin markalarini
tavsiye etme olasiliklar1 olduk¢a yiiksektir (Yildirim,
2005; Ting1r, 2006). Bir markanin tavsiye edilmesi satis-
larin artmasina ve markanin imajinin daha iyi bir yere
taginmasina olanak tanimaktadir (Onan, 2006; Seyhan,
2007; 27; Canoglu, 2008; Cetintiirk, 2010). Miisteri ag1-
sindan bakildiginda ise siklikla tercih edilen markalar,
herhangi bir triinle alakal1 bilgilere ulagsmak i¢in har-
canan zamani kisaltmaktadir (Campbell & Kent, 2002:
117; Aydin, Ozer & Arasil, 2005; Tiirker & Tiirker, 2013).

Turizm sektoriinde markalasmaya verilen 6nemin
her gecen giin artti1 gortilmektedir. Turizm sektoriin-
de markalagsmis ve marka sadakati yaratabilmis iglet-
meler rakipleri arasinda fark yaratabilmektedir (Chen
& Gursoy, 2001; Aksu, 2006; Huang & Chiu, 2006).
Turizmde marka sadakati ile ilgili caligmalar incelen-
diginde farkli alanlarda yogunlasan ¢alismalar oldu-
gu goriilmektedir. Ornegin, Giires, Arslan & Tun’in
(2014) Turk Hava Yollarrni tercih eden miisteriler tize-
rinde bir ¢aliyma yapmustir. Miisteri memnuniyetinin
sadakate etkisini inceledigi ¢aligmada miisteri memnu-
niyetinin marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Moghadam, Tabriz, Khorshi-
di & Menhaj’in (2014) havayollarin da 500 katilimciya
uygulamis olduklar1 ¢aligmanin sonucu da bu sonucu
destekler niteliktedir. Hardaker & Fill (2005) ise marka
ile titketicinin ilk temasinda 6nemli bir yere sahip olan
caliganlarn marka sadakati, marka imaji olusumu-
na etki ettigini ifade etmektedir. Balmer & Wilkinson
(1991) ve Freeman & Liedtka’nin (1997) yapmuis oldugu
caligma da ¢alisanlarin 6nemine dikkat cekmektedir.

Turizmde marka sadakati kavrami, demografik de-
giskenler agisindan incelendiginde marka sadakatinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi gortilmektedir. Me-
isenzahl'in (2017) yapmis oldugu caligma sonucuna
gore marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermek-
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tedir. Alan yazinda kadin katilimcilarin markalarina
daha sadik oldugunu tespit eden ¢aligmalar da bulun-
maktadir (Melnyk ve ark., 2009). Cinsiyet ve marka
sadakati arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmeyen
caligmalar da bulunmaktadir. Saxena, Barodiya & Soni,
(2015) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore
marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermemek-
tedir. Dursun & Arslana (2017) gore marka sadakati
medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Kurtul-
du & Cilingir’in (2009) ¢alismasinin sonucuna gore ise
marka sadakati medeni duruma gore farklilik goster-
memektedir. Uzunkaya (2016) yas ile marka sadakati
arasinda farklilik tespit ederken Ozyer’in (2015) calis-
masina gore marka sadakati yasa gore farklilik goster-
memektedir. Tirkmendag & Hassane (2018) gore mar-
ka sadakati gelire gore farklilik gostermektedir. Sahin
(2007) yapmis oldugu ¢aligma sonucuna gore ise her-
hangi bir farklilik bulunmamaktadir.

Otel isletmeleri acisindan bakildiginda markalasg-
ma, siirekliligin devam etmesi ve rekabet avantaji sag-
lama asamasinda 6nem arz etmektedir (Tam, 2000: 31;
Yayla, 2013; Tatar & Erdogmus, 2016). Otel isletmele-
rinin markalagsmasi hem isletmelere hem de tiketicile-
re bityiik oranda fayda saglamaktadir (O’neill & Xiao,
2006). Seilov (2009) sadik tiiketicilerin otel isletmeleri
i¢in 6zel oldugunu ifade etmektedir. Kandampully &
Suhartanto (2000), bir otel markasina sadakat yarata-
bilmek i¢in biitiin departmanlarin kalitesinin ¢ok iyi
olmas: gerektigini ifade etmektedir. Otel isletmelerin-
de marka sadakatine sahip olan tiiketiciler fazla fiyat
6denmesi durumunda dahi ayni markalarini tercih
etmektedir (Wang, 2015). Tayfun & Yayla (2014) otel
isletmelerinde yapmis oldugu ¢alismada ise bu duru-
mun tam aksi tespit edilmistir. Calismanin sonucuna
gore fiyatin artmasi tiiketicilerin davranigsal ve tutum-
sal sadakat diizeylerinde diismeye neden olmaktadir.
Selvi & Ercan (2006) sadik tiiketiciye sahip olan otel
isletmelerinin satis ve pazarlama ¢abalarina ayirdiklar:
biitcenin azalacagini ifade etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirma Hipotezleri

Aragtirma hipotezleri, gegici olarak dogru oldu-
gu disinilen test edilebilir varsayimlar olarak ifade
edilmektedir (Sencan, 2006). Hipotezler belirlenirken,
konu ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olabilmek adina
detayli bir alanyazin taramasi yapilmistir. Yapilan tara-
ma sonucunda arastirma konusuna uygun hipotezler
gelistirilmeye ¢aligilmustir.

Marka agkinin cinsiyete gore farkliik gosterdigi
caligmalar (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017), medeni
duruma gore farkliik gosterdigi calismalar (Aktuglu
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& Temel, 2006), yasa gore farklilik gosterdigini tespit
eden calismalar (Nalbant, 2017; Pandir & Yasin, 2017)
bulunmaktadir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda
Halitogullar1 (2018) anlamli bir farklilik tespit etmistir.
Marka sadakatinin cinsiyete gore farklihk gosterdigi
caligmalar (Melnyk ve ark., 2009; Meisenzahl, 2017),
medeni duruma gore farklilik gosterdigi caligmalar
(Bayraktaroglu, 2004; Fettahlioglu, 2015) gelir diizeyi-
ne gore farklilik gosterdigi ¢aligmalar (Dogru & Koger,
2016; Tirkmendag & Hassan, 2018) ve yasa gore fark-
lilik gosterdigi calismalar (Moschis, Moore & Stanley,
1984; Uzunkaya, 2016) bulunmaktadir.

Literatiir taramasina istinaden aragtirma hipotezle-
ri su sekilde belirlenmistir:

H1: Marka agki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka agki medeni duruma gore farklilik goster-

mektedir.

H3: Marka aski yasa gore farklilik gostermektedir.

H4: Marka agki gelire gore farklilik gostermektedir.

H5: Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermek-

tedir.

H6: Marka sadakati medeni duruma gore farklilik gos-
termektedir.

H7: Marka sadakati yasa gore farklilik gostermekte-

dir.
H8: Marka sadakati gelire gore farklilik gostermekte-
dir.

Evren ve Orneklem

TUROBun zincir oteller aragtirmasina gore Tiir-
kiyede 44’ti yerli, 16’1 yabanci olmak iizere 60 otel
zincirinin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Bu zincir
otellere bagli olan toplam da 517 otel bulunmaktadir
(TUROB, 2017). Bu otellerin biiyiik bir ogunlugunun
Istanbul ilinde bulunmasindan kaynakl olarak aragtir-
manin evreni, Istanbulda faaliyet gosteren “TUROB
Zincir Otel Aragtirmasi™nda yer alan zincir otellerde
konaklayan otel miisterileridir.

Orneklem se¢iminde kiime orneklem ydntemine
basvurulmustur. Pattona gore (2005) kiime 6rneklem
yonteminde evren daha kiigiik ve calisabilir parcalara
ayrilmaktadir (Baltaci, 2018). Kiime 6rnekleme y6n-
temi iki agamada yapilmustir. Oncelikle kiimeler belir-
lenmis daha sonrasinda bu kiimelere kiime kodu ve-
rilmistir. Istanbulda faaliyet gosteren “TUROB Zincir
Oteller Arastirmasi’ndaki zincir oteller belirlenmistir.
Kiime kodlar1 iginden basit tesadiifi 6rneklem yontemi
araciigiyla kiimeler 6rneklemi secilmistir. Belirlenen
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zincir otellerde konaklayan otel miisterilerine 6ncelikle
430 anket dagitilmis ancak, eksik veya hatali doldur-
madan kaynakli olarak 30 anket degerlendirmeye tabi
tutulmamigtir. Bu kapsamda aragtirmanin érneklemini
400 otel musterisi olusturmaktadir. Anket Ocak-Mart
2019 aylar1 arasinda uygulanmugtir.

Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Aragtirmada nicel veri toplama yoéntemlerinden
olan anket teknigine basvurulmustur. Anketin birinci
bolimde demografik degiskenlere yonelik sorular bu-
lunmaktadir. Ikinci boliimde ise marka agki ve marka
sadakati olmak tizere iki farkli 6lcek bulunmaktadir.
Marka aski 6lcegi Wang (2015) ve Alnawas & Altarifi
(2016) galigmalarindan, Marka sadakati dlcegi ise Oli-
ver (1999), Back & Pars (2003), Back (2005) ve Han,
Kim & Kim (2011) ¢aligmalarindan uyarlanmigtir.

Marka sadakati dlceginde bilissel, duygusal, ¢aba-
sal-eylemsel olmak tizere ti¢ boyut bulunurken, marka
aski olgeginde samimiyet, tutku ve baglilik olmak tizere
ti¢ boyut bulunmaktadir. Olgegin maddeleri i¢in begli
Likert olgegi kullanilmigstir. Likert lcekteki degerlen-
dirme kriterleri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katil-
miyorum, 3: Orta Derecede Katiliyorum, 4: Katiliyo-
rum, 5: Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Anketin gelistirilmesi asamasinda olas1 hatalarin
onlenmesi ve sorularin dogru anlagilabilmesi i¢in 10
uzman goriisiine bagvurulmustur. Anketin gecerlilik
ve giivenilirliginin test edilmesi i¢in 100 kisiye pilot bir
uygulama yapilmigtir. Marka Aski Ol¢eginin giiveni-
lirligi ,955 ve Marka Sadakati Ol¢eginin giivenilirligi
,899'dur. Orneklem vyeterliligi marka agki 6lgegi icin
,907 olup kiiresellik testi ,000dir. Marka sadakati i¢in
orneklem yeterliligi ,837 olup kiiresellik testi ,000°d1r.
Bu dogrultuda giivenirlilik ve gegerliligin yeterli oldu-
gu goriilmektedir.

Verilerin Analizi

Elde edilen verilere parametrik testlerin (t-testi,
anova, faktor analizi gibi) uygulanmas: i¢in 6ncelik-
le verilerin normal dagilim saglamasi gerekmektedir
(Kurtulus, 2010: 177). Verilerin normal dagilim gos-
terip gostermediginin anlagilmast i¢in ¢arpiklik ve
basiklik katsayilari incelenmistir. Marka sadakatine
iligkin carpiklik katsayis1 -1,110 ve basiklik katsayisi
719, Marka Askina iliskin carpiklik katsayisi -,4499 ve
basiklik katsayisi -,884 olarak saptanmistir. Carpiklik
ve basiklik kat degerleri -2 ve +2 arasinda oldugundan
veriler normal dagilim testlerine tabi tutulmustur. Ka-
tilimecilarin demografik o6zellikleri frekans analizi ile
degerlendirilmistir. Daha sonra ¢aligmada kullanilan
marka agki ve marka sadakati 6lcegi giivenilirlik ana-
lizine tabi tutulmustur. Aritmetik ortalamalari ve stan-
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dart sapmalar1 hesaplanmigtir. Tki kategorinin oldugu
durumlar i¢in bagimsiz 6rneklemler t- testi, ikiden faz-
la kategori oldugu durumlar i¢in ise tek yonlii varyans
analizi kullanilmustir.

BULGULAR

Tablo 1'de arastirmaya katilanlarin 208’inin (%52,0)
kadinlardan, 192%inin (%48,0) erkeklerden olustu-
gu gorillmektedir. Aragtirmaya katilanlarin yas dagi-
lim1 incelendiginde, 141’inin (%35,3), 35 yas ve alty,
145’inin (%36,3) 36-45 yas arasi, 96’sinin (%24,0) 46-
54 yas arasl, 18’inin (%4,5) 55 yas ve iistii oldugu goril-
mektedir. Medeni durumlari incelendiginde 183’iiniin
(%45,8) evli, 217’sinin (%54,3) bekar oldugu goriil-
mektedir. Egitim durumlarina iligkin dagilimlar ince-
lendiginde 45’inin (%11,3) lise, 114iini{in (%28,5) 6n
lisans, 211’inin (%52,8) lisans, 30’unun (%7,5) lisan-
stistli oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyleri incelendi-
ginde, 17’sinin (%4,3) 2000 TL ve alt1, 87’sinin (%21,8)
2001-4000 TL arasi, 175’inin (%43,8) 4001-6000 TL
arasi, 121’inin (%30,3) 6000 TL ve iizeri seceneklerini
isaretledikleri goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilara {ligkin Demografik Bilgiler (N=400)

Cinsiyet N g Medeni N %
Durum

Kadin 208 52,0 Evli 183 45,8
Erkek 192 48,0  Bekar 217 54,3
Yas N % Egitim N %

35 yas ve alti 141 353 Lise 45 11,3
36-45 yas arasi 145 36,3 Onlisans 114 28,5
46-54 yag arasi 96 24,0  Lisans 211 52,8
55 yas ve Ustii 18 4,5  Lisansiisti 30 7,5
Gelir Durumu N %

2000 TL ve alt1 17 4,3
2001-4000 TL aras: 87 21,8
4001-6000 TL aras: 175 43,8
6000 TL ve tizeri 121 30,3
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Tablo 2: Marka Aski Olgegine Iligkin Giivenirlilik Analizi, Standart Sapma ve Aritmetik
Ortalama Sonuglar1 (n=400)

Soru
- Silindiginde
ifade X S.S Cronbach’s
Alpha
Bu otel markasiyla duygusal bir bagim var. 2,98 1,27 ,963
Bu otel markasiyla samimi bir iligkim var. 3,12 1,27 ,962
:§ Bu otel markasina kendimi yakin hissediyorum. 3,31 1,23 ,963
'f:% Bu otel markasi kadar beni mutlu eden baska bir otel markas: 312 128 963
g |_disiinemiyorum. ’ ’ ’
g Bu otel markasinda diger otel markalarindan daha ¢ok kalmak
& istiyorum. 347 L19 26l
Bu otel markasina bayiliyorum. 3,24 1,20 ,961
Bu otel markasi beni ¢ok mutlu ediyor 3,38 1,22 ,962
:§ Bu otel markasini sadece gormek bile bana heyecan veriyor. 3,11 1,27 ,962
E Bu otel markasina bagliligimin devam edecegini diisiiniiyorum. 3,49 1,27 ,961
g Bu otel markasiyla olan iliskimin kalic1 olacagina inantyorum. 3,47 1,21 ,961
= [ Buote markasiyla olan iliskime devam etmeyi planliyorum. 3,62 1,17 ,961
Bu otel markasini segerek iyi bir karar verdigimi diisiiniiyorum. 3,68 1,17 ,962
Birinci Boliim fkinci Boliim Olgek Geneli
Toplam Ortalama 19,25 Toplam Ortalama 20,77 Toplam Ortalama 40,03
Toplam Varyans 41,72 Toplam Varyans 42,42 Toplam Varyans 157,78
Standart Sapma 6,45 Standart Sapma 6,51 Standart Sapma 12,56
Cronbach’s Alpha ,933 Cronbach’s Alpha ,947 Cronbach’s Alpha ,965

Tablo 3: Marka Sadakatine Iliskin Giivenirlilik Analizi, Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama
Sonuglar1 (n=400)

Soru
Silindiginde
. S Cronbach’
ifade X s.S ronbacis
Alpha
Bu otel, diger otel markalarina kiyasla tistiin hizmet kalitesi
3,74 1,18 ,958
sunmaktadir.
S Bu otelin diger otellerden daha avantajli oldugunu diigtiniiyorum. 3,66 1,06 ,960
E Bu otelde aldigim hizmet ve fiyatin esdeger oldugunu disiiniiyorum. 3,69 1,09 ,960
E Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyorum. 3,80 1,12 ,958
‘£ | Bu otelde kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. 3,80 1,14 ,957
¥ Bu oteli diger otel markalarindan daha ¢ok begeniyorum. 3,73 1,15 957
Bu otelde kalmaktan zevk aliyorum. 3,68 1,12 ,957
Bagka bir otel kas1 daha diisiik oda fiyat bile, yine b
agka bir otel markasi daha diisiik oda fiyat1 sunsa bile, yine bu 335 116 960
otelde kalirim.
£ Bu otelde kalmaya devam etmeyi planliyorum. 3,65 1,14 ,957
% Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edecegim. 3,64 1,13 ,957
% Bu otel ile olan iligkimi siirdiirecegim. 3,63 1,12 ,957
é Seya-hiatlerimde-e, bir otelde konaklamam gerektiginde ¢ogunlukla bu 3,57 L14 957
oteli ziyaret ediyorum.
Bu oteli diger otellere gore son on iki ay igerisinde daha sik ziyaret
. 3,36 1,28 ,962
ettim.
Birinci Boliim ikinci Bsliim Olgek Geneli
Toplam Ortalama 26,13 Toplam Ortalama 21,22 Toplam Ortalama 47,35
Toplam Varyans 46,80 Toplam Varyans 36,65 Toplam Varyans 151,82
Standart Sapma 6,84 Standart Sapma 6,05 Standart Sapma 12,32

Cronbach’s Alpha ,944 Cronbach’s Alpha ,932 Cronbach’s Alpha ,961
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Tablo 3de Marka Sadakati Olgeginin giivenilirlik
analizi sonucu yer almaktadir. Giivenirlik testi yapi-
lirken yariya bolme yontemi (split-half method) uygu-
lanmigtir. Analiz sonucunda birinci boliimde yer alan
7 ifade i¢in 0,94, ikinci béliimde yer alan 6 ifade i¢in
0,93 ve Ol¢egin geneli i¢in ise 0,96 Cronbach’s Alpha
degeri elde edilmistir. “Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyo-
rum” seklindeki 4. ifade (x=3,80) ile “Bu otelde kaldi-
gimda kendimi daha iyi hissediyorum” seklindeki 5.
ifade (x=3,80) en yiiksek ortalamaya sahipken, “Baska
bir otel markas1 daha diisitk oda fiyati sunsa bile, yine
bu otelde kalirim” seklindeki 8. ifade (x=3,35) ise en
diistik ortalamaya sahiptir.
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silmistir. Bu dogrultuda H1 hipotezi desteklenmistir.
Marka sadakati cinsiyete gore (p=0,02) farklilik goster-
mektedir. Bu dogrultuda H5 hipotezi desteklenmistir.
Marka agki medeni duruma gore (p=0,00) farklilik gos-
termektedir. Arastirma sonucunda evli katilimcilarin,
bekar katilimcilara oranla daha fazla marka agk: egi-
liminde oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda
H2 hipotezi desteklenmistir. Marka sadakati medeni
duruma gore (p=0,05) farklilik gostermektedir. Aras-
tirma sonucunda evli katilimcilarin, bekar katilimcila-
ra oranla daha fazla marka sadakati egiliminde oldugu
sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle H6 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Marka Aski ve Marka Sadakatinin Cinsiyet ve Medeni Durumlar
Agisindan Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Levene Testi t-Testi
F P T Sd P (2-Uclu)
Esit Varyanslar 79 ,37 -2,61 398 ,00
Esit Olmayan Varyanslar -2,61 397,37 ,00
Marka Aski Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,20 1,05
Erkek 192 3,47 1,01
T Sd P (2-Uclu)
Esit Varyanslar ,489 ,48 -2,34 398 ,02
. Esit Olmayan Varyanslar -2,33 390,76 ,02
Marka Sadakati —————
Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,53 91
Erkek 192 3,75 ,96
T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar 3,04 ,08 2,85 398 ,00
Marka Asks Esit Oh'nayan Varyanslar 2,87 394,54 ,00
Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,49 ,99
Bekar 217 3,20 1,07
T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar ,186 ,66 1,92 398 ,05
Marka Sadakati Esit Olr'nayan Varyanslar 1,91 384,97 ,05
Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,74 95
Bekar 217 3,55 ,93

T-Testi Sonuglar1

T testi sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kul-
lanilan testlerden biridir. 1ki grup arasinda istatiksel
acidan anlamli bir farkliligin olup olmadigini tespit
amaciyla yapilan bir analiz yontemidir (Altunisik ve
ark, 2015: 182).

Analiz sonucuna gore, marka agki cinsiyete gore
(p=0,00) farkliik gostermektedir. Arastirma sonu-
cunda erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara oranla
daha fazla marka aski egiliminde oldugu sonucuna ula-

Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar1

Varyans analizi ti¢ veya daha fazla degiskenin
kargilastirilmas: gereken durumlarda kullanilan bir
yontemdir (Altunigik ve ark., 2015: 183; Islamoglu ve
Alniagik, 2014: 312). Calismanin bu kisminda varyans
analizlerine iligkin bulgulara yer verilmistir.
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Analizi Sonuglar
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Tablo 5: Katilimcilarin Marka Aski ve Marka Sadakatinin Yas ve Gelir Agisindan Varyans

Varyansin Kaynagi (Yas Degiskeni) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 4,86 4 1,216 1,111 ,351
Marka Ask1 Grup ici 432,32 395 1,094
Toplam 437,19 399
Varyansin Kaynagi (Yas Degiskeni) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 5,791 4 1,448 1,622  ,168
Marka Sadakati  Grup ici 352,656 395 ,893
Toplam 358,447 399
Varyansin Kaynagi(Gelir Diizeyi) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamas: F p
Gruplar Arasi 6,606 3 2,202 2,025,110
Marka Aski Grup i¢i 430,585 396 1,087
Toplam 437,191 399
Varyansin Kaynagi(Gelir Diizeyi) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F p
Gruplar Arasi 2.234 3 ,745 ,828 479
Marka Sadakati  Grup igi 356.213 396 ,900
Toplam 358.447 399

Gruplar arasinda fark olup olmadigini gésteren p
kritik degerlerinin 0,05’ten (p<,05) kiigitk olmasi an-
laml bir farkin oldugunu gostermektedir. Analiz so-
nucuna gore marka aski yasa gore (F= 1,111; p<,05)
farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda H3 hipotezi
desteklenmemistir. Marka sadakati yasa gore (F= 1,622;
p<,05) farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda H7
hipotezi desteklenmemistir. Marka agki gelire gore (F=
2,025; p<,05) farklilik géstermemektedir. Buradan hare-
ketle H4 hipotezi desteklenmemistir. Marka sadakati ge-
lire gore (F=,828; p<,05) farklilik gostermemektedir. Bu
dogrultuda H8 hipotezi desteklenmemistir. Ayrica kati-
limcilarin marka agki ve marka sadakati egitim diizey-
lerine gore farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmustir.

TARTISMA VE YORUM

Aragtirma verilerine gore marka agkinin cinsi-
yete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
Diger bir ifade ile erkek katilimcilarin kadin katilim-
cilara oranla daha yiiksek marka agkina sahip oldu-
gu goriilmektedir. Buradan hareketle erkeklerin ka-
dinlara gore daha sik seyahat etmeleri ve bir tirtintin
ozelliklerine daha fazla dikkat etmelerinden kaynakli
olarak markaya ask duyabileceklerini soyleyebilmek
miimkiindiir. Ayrica bayanlarin sik marka degistir-
me olasiliklarinin daha yiiksek olmasindan dolay:
markaya yonelik agk besleyemedikleri diisiiniilmek-
tedir. Alan yazin incelendiginde erkek katiimcilarin
bayanlara oranlara markalarina agkla bagh oldugunu
gosteren farkll galigmalarda bulunmaktadir (Voorn,
2013; Meisenzahl, 2017). Katilimcilarin marka agki-
nin cinsiyete gore farkliik gostermedigi caligmalarda

bulunmaktadir (Ozyer, 2015; Rossmann & Wilke,
2017; Halitogullari, 2018, Celik, 2018).

Aragtirma verilerine gore evli katihmcilarin bekar
katilmcilara kiyasla markaya askla bagl olduklar
goriilmektedir. Bu durumun nedeninin evlilerin her
konu hakkinda daha titiz ve dikkatli olmalar1 bekarla-
rin ise farkli alternatifleri degerlendirme olasiliklarinin
daha yiiksek olmas1 oldugu diisiinilmektedir. Aktuglu
& Temele gore (2006) tiiketicilerin medeni durumlari
marka tercihlerini etkilemektedir.

Aragtirma verilerine gore yas degiskeni tiiketicilerin
marka askinin olusumunda herhangi bir etki goster-
memektedir. Alan yazinda marka agki ve yas arasinda
anlaml farklilik bulan ¢alismalar oldugu gibi (Nalbant,
2017; Pandir & Yasin, 2017) herhangi bir farklilik tes-
pit etmeyen caligmalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015;
Meisenzahl, 2017; Rossmann & Wilke, 2017). Gelir
diizeyi agisindan bakildiginda Halitogullar1 (2018) an-
lamlr bir farklilik tespit ederken Pandir & Yasin (2017)
herhangi bir farklilik tespit etmemistir. Bu ¢aligmada
da marka agkinin gelir diizeyine gore farklilik goster-
medigi tespit edilmistir.

Aragtirma verilerine gore erkek katilimcilarin ka-
din katilimcilara kiyasla markalarina daha sadik oldu-
gu gorilmektedir. Alan yazinda kadin katilimecilarin
markalarina daha sadik oldugunu tespit eden ¢aligma
da bulunmaktadir (Melnyk, Osselaer & Bijmolt, 2009).
Marka sadakatinin cinsiyete gore farklilik gostermedi-
¢gi calismalar da bulunmaktadir (Kurtuldu & Cilingir,
2009; Saxena, Barodiya & Soni, 2015). Kadin katilim-
cilarin ekonomik bagimsizliklarinin erkeklere nazaran
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daha diistik olmasindan kaynakli olarak erkeklerin
marka otellere daha sadik olduklar1 diistiniilmektedir.
Ayrica erkekler genel olarak belirli markalar1 kullan-
maktadir. Kadinlarin ise farkli markalar1 deneme ihti-
malleri daha ytiksek oldugu diigiiniilmektedir.

Aragtirma verilerine gore evli olan tiiketicilerin be-
kar tiiketicilere gore markalarina daha sadik oldugu
goriilmektedir. Bu durumun nedeninin evli bireylerin
kendilerini bir yere ait, rahat ve giivende hissetmek is-
temeleri oldugu distiniilmektedir. Bekar katilimcilar
aidiyet ve rahatlik duygusundan ziyade farkli deneyim
arayist icerisinde olabilmektedirler. Alan yazin incelen-
diginde marka sadakatinin medeni duruma gore fark-
lilik géstermedigi calismalar da bulunmaktadir (Kur-
tuldu & Cilingir, 2009; Erbas, 2016).

Yas degiskeni tiiketicilerin marka sadakatinin olu-
sumunda herhangi bir etki gostermemektedir. Alan
yazinda marka sadakati ve yas arasinda farklilik bulan
caligmalar oldugu gibi (Uzunkaya, 2016; Dursun &
Arslan, 2017) herhangi bir farklilik tespit etmeyen ¢a-
ligmalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015). Gelir diizeyi
acisindan bakildiginda (Uzunkaya, 2016) anlamli bir
farklilik tespit ederken, (Sahin, 2007) herhangi bir fark-
lilik tespit etmemistir. Bu ¢alisgmada da katilimcilarin
marka sadakati gelire gore farklilik gostermemektedir.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde isletmelerin basarili bir markaya sahip
olabilmesi icin, tiiketici beklenti ve isteklerinin neler
oldugunun analizini iyi bir sekilde yapabilmesi ge-
rekmektedir. Piyasada olduk¢a fazla sayida marka bu-
lunmaktadir. Bu markalar arasinda fark yaratabilmek
ve 6n plana ¢ikabilmek i¢cin marka sadakati ve marka
agkinin yaratilmas1 6nem arz etmektedir. Tiiketicilere
farkli deneyimler sunan, onlar1 anlayan, samimi bir
ortam sunan otel isletmeleri piyasada fark yaratacak-
tir. Tiiketiciler kendilerine samimi gelen, kendilerine
maksimum fayday: saglayan, verilen hizmet kalitesin-
den memnun olan ve giivenebilecekleri markalara asik
ve sadik olabilmektedir. Markaya ask ile bagl ve sadik
olan tiiketiciler konaklama sikliklarini arttirmakta ve
bu durum da uzun vadede otel isletmesine fayda sag-
lamaktadir. Markaya ask ile bagli olan ve sadik olan
tiiketiciler her konaklama gereksinimi duyduklarinda
ayn1 otel markasini tercih etmektedir. Zamanla farkli
bir otel markasinda kalmaktan rahatsizlik duyma dii-
zeyleri de bu dogrultuda artmaktadir.

Markalarina agk ve sadakat yaratmak isteyen otel
isletmelerinin miisteriler ile siirekli iletisim halinde
olmalar1 gerekmektedir. Ozellikle evlilik yildéniimii,
dogum giinii gibi ozel giinlerde tiiketicilere deger ve-
rildiklerinin hissettirilmesinin 6nemli oldugu disi-
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niilmektedir. Diger bir ifade ile tiiketiciye bizim i¢in
Ozelsiniz, degerlisiniz mesaji verilmelidir. Kisiye 6zel
hazirlanan kampanyalarin tiiketicilerin dikkatini ¢eke-
cegi diigtintilmektedir. Bunun sonucunda ise markaya
yonelik ask duygular: olugabilecektir. Otel isletmeleri
titketiciler ile duygusal bir bag kurmaya calisarak satin
alma faaliyetlerini arttirmaya ¢abalamalidir. Tiiketici-
lerin marka ile ilgili olumlu duygularin1 harekete ge-
cirmeye calisarak sektorde fark yaratmaya calismalidir.
Daha 6nceden marka agki yaratmis igletmelerin yiiriit-
miis olduklari faaliyetler detayli bir gekilde incelenmeli
ve bu dogrultuda giincel pazarlama stratejileri belir-
lenmelidir. Otel isletmeleri reklam ¢alismalarina daha
fazla agirlik vermelidir. Son dénemde yayimnlanan rek-
lamlar incelendiginde ask kavraminin 6neminin anla-
sildig1 ve reklamlar aracilig ile bu durumun tiiketici-
lere yansitildigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilere
duygusal mesajlar veren reklamlarin olusturulmasinin
onem arz ettigi diigiinilmektedir. Ayrica bayanlar sa-
tin alma kararlarinda zaman zaman duygusal kararlar
verebilmektedir. Buradan hareketle onlarin duygusal
yanlarini harekete gecirecek faaliyetlerle, markaya yo-
nelik ask ve sadakat yaratilmaya caligilmalidir.
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Extensive Summary
Ozge BICER* Bayram SAHIN

Brand Love and Brand Loyalty in Touristic
Consumers: The Example of Hotel Customers

INTRODUCTION

With the development of technology and the
change in the needs of consumers, very similar brands
and products started to show up. In this respect, it has
become very difficult to create a difference with the
circumstances of increasing rivalry. In the recent years,
it seems enough to have a brand for a company. As a
result of this, companies have started to embark on a
quest. At this point, setting a long range relationship
with the costumer and keeping in touch with the
costumer have had the upmost significance. Within
this respect, companies started to take a step on the
path to create brand loyalty. The consumers who
are loyal to a brand, trust on that brand and always
prefer that specific brand. At the same time, the
consumers who are loyal to a brand recommend that
specific brand to the society and resist to the negative
ideas about that brand. In recent years, brand love
(Roberts, 2005) which is labelled as a notion beyond
loyalty has been started to be cited. In the literature,
Sternberg (1986) is known as the first person to suggest
Triangle Theory of Love. According to the Sternberg’s
theory which describes the love between people, love
consists of three dimensions. These dimensions are
sincerity, passion, and determination/commitment.
In their study Shimp and Madden (1988) describe the
Sternberg’s consumer-object relationship. Brand love
refers to the process of emotional bonding with the
brand(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). This term has
started to be seen in several sector. Companies started
to need the consumers who are bonded to their brand
with love besides the loyal consumers. The consumers
are bonded to some brands very passionately and they
see the brand as a part of their life. The consumers
who are bonded to the brand with love also become
loyal consumers. The brands which are seen as love
brands by the consumers are recommended to other
consumers and this situation creates rivalry advantage
for the companies.

When the demographic variables are taken into
consideration, Voorn (2013) found a significant and
positive relationship between gender and brand.
Meisenzahl (2017) ascertained a significant and
positive relationship between gender and brand
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loyalty. According to the study by Aktuglu & Temel
(2006), marital status of consumers affects the brand
preference. Dursun & Arslan (2017) stated a significant
difference between brand loyalty and marital status.

When the literature is analyzed, it is seen that
Nalbant (2017) found a significant difference between
ageand brand love. Uzunkaya (2016) stated a significant
difference between age and brand loyalty. Halitogullar:
(2018) found a significant difference between level of
income and brand love. Tiirkmendag & Hassan (2018)
is seen to assert a significant difference between level of
income and brand loyalty.

Based on the literature review, the hypotheses for
this study are worded as follows:

H1: There is a difference between the gender and brand
love.

H2: There is a difference between marital status and

brand love.

H3: There is a difference between the ages and brand

love.

Ha4: There is a difference between the income level and
brand love.

H5: There is a difference between the gender brand

loyalty.

H6: There is a difference between marital status and

brand loyalty.

H7: There is a difference between the ages and brand

loyalty.

HS: There is a difference between the income level and
brand loyalty.

Methodology

The participants of the study are the tourist who
stayed at the hotel chain taken partin the “TUROB Hotel
Chain Research” which was carried out in Istanbul.
Cluster sample method was used in the selection of
participants. In the research, questionnaire which is a
quantitative data collection method was used. In the
first part of the questionnaire, there are statements
about demographic variables and in the second part
of the questionnaire, there are two different scale for
brand love and brand loyalty. The scale for brand love
was adopted from the studies by Wang (2015) and
Alnawas & Altarifi (2016); and brand loyalty scale was
adopted form the studies by Oliver (1999), Back &
Pars (2003), Back (2005) and Han, Kim & Kim (2011).
The questionnaire was conducted between January-
March 2019. In the first hand, 430 questionnaires
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were distributed but 30 of the questionnaires were not
analysed because of missing and improper part in these
questionnaires. Thus, there are 400 tourist participants
in this study.

Based wupon the data obtained from the
questionnaire, the demographic attributes of
participants were analysed through the frequency
analysis. Then, the brand love and brand loyalty scales
which were used in the study were analysed through
reliability analysis. The means and standard deviations
were analysed. In order to determine the difference
between the variables, unpaired t-test was used in the
condition that two variables exist; one-way anova was
used for the condition that there were more than two
variables.

Findings

In order to test the reliability and validity of the
questionnaire, it is conducted with 100 participants.
The reliability of the scale for brand love is .955 and
the reliability of the brand loyalty scale is .899; thus,
the reliability and validity values are satisfactory for
the study. T-test was used in order to see whether there
is a significant difference between two variables. As a
result of the analysis, it is seen that there is a significant
difference between the gender and the perception of
brand love (p=0,00) of the participants. The results
of the study show that male participants have more
tendency for brand love in comparison with female
participants. In this respect H1 hypothesis is confirmed.
It is found that there is a significant difference (p=0,02)
between gender and perception of brand loyalty of
participants. In this respect, H5 hypothesis is affirmed.
It is seen that there is a significant (p=0,00) difference
between marital status and perception of brand love of
the participants. The results of the study suggest that
married participants have more tendency for brand
love in comparison with the single participants. Within
this respect, H2 hypothesis is confirmed. It is found in
the study that there is a significant difference(p=0,05)
between marital status and perception of brand loyalty
of the participants. The results suggest that married
participants have more tendency for brand loyalty than
the single participants. From this point of wiev, H6 is
affirmed. Varience analysis is conducted when there are
three or more variables. p value which demonstrates
whether there is a significant difference between the
gorups shows a significant difference when it is below
0,05 (p<,05). As a result of the analysis, there is not a
significant difference between age and brand love (F=
1,111;p<,05).So, H3 hypothesisis not confirmed. There
is not a significant difference between age variable and
brand loyalty(F= 1,622; p<,05). Thus, H7 hypothesis is
not confirmed. Also, a significant difference between

1147

the income level and perception of brand love is not
seen (F= 2,025; p<,05). Thus, H4 hypothesis is not
affirmed. There is not a significant difference between
the income level and perception of brand loyalty of
the participants (F=,828; p<,05). Lastly, there is not a
significant difference between the level of education
and the perceptions of brand love and brand loyalty of
the participants.

Result

There are several numbers of brands in the market.
Creating brand love and brand loyalty is very essential in
order to create a difference and come into prominence
among these brands. The hotel managements which
offer different experiences, understand the consumers,
and offer a sincere atmosphere create a difference.
Consumers may love and become loyal to the brands
which seem sincere to them, offers maximum advantage,
satisfied with the quality of the service offered and that
they can trust. The hotel managements that wants to
create consumers who love their brand and who are
loyal to their brand should be in contact with the
customers constantly. It is thought that it is important
for the customers to feel special in the special days
especially like the wedding anniversary or the birthday.
In other words, the message that you are special and
valuable for us should be given to the consumers.
Customizable campaigns are thought to be attractive for
the customers. As a result of this, love for that specific
brand may come true. Hotel managements should
endeavour to rise the purchasing activity by developing
an emotional bond with the customers. They should try
to create a difference by arising the positive emotions
of customers towards the brand. The activities of the
brands which have created brand love before should be
studied and within this respect up-to-date marketing
strategies should be determined. Hotel managements
should concentrate on the advertisement. When the
recent advertisements are analysed, it is seen that
the importance of love notion is understood and this
situation is reflected to the customers. It is thought that
especially the advertisements which give the emotional
messages to the customers have become very essential.
Moreover, female customers are sometimes emotional
in the purchasing decisions. From this perspective, love
and loyalty for the brand should be created to prompt
their emotional sides.






