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Öz
Sürekli farklılık arayışı içinde olan günümüz tüketicilerini elde tutabilmek her geçen gün zorlaşmaktadır. Günümüzde tüketiciler 
daha bilgili, daha talepkar ve daha eleştirel bir yaklaşım sergilemektedir. Bu noktada işletmeler kendi markalarına sadık ve aşık 
olan tüketicilere ulaşmayı hedeflemektedir. Aşk bir markaya derin duygularla bağlanma hissidir. Bu kapsamda araştırmanın amacı: 
demografik değişkenlere göre marka aşkı ve marka sadakati arasında farklılık olup olmadığını tespit etmektir. Ayrıca turistlerin 
otel markalarına aşk ile bağlı olup olmadıklarını belirlemek çalışmanın bir diğer amacıdır. Bu çalışmada, TÜROB Zincir Otel 
Araştırması’nda yer alan İstanbul’da zincir otellerde konaklayan 400 katılımcıya anket uygulanmıştır. Elde edilen verilerin analizi 
için t-testi, tek yönlü varyans analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçlarına göre erkek katılımcıların kadınlara kıyasla daha fazla marka 
aşkı ve marka sadakati olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca evli olan katılımcıların marka aşkı ve marka sadakati düzeylerinin daha 
yüksek olduğu da araştırmanın bir diğer sonucudur. Katılımcıların yaş, gelir ve eğitim düzeyi ile marka aşkı ve marka sadakati 
arasında herhangi bir farklılık tespit edilmemiştir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Aşkı, Marka Sadakati, Otel Müşterileri.

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 TÜROB 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.

Keywords: Brand, Brand Love, Brand Loyalty, Hotel Customers.

JEL CODE: L83, M31, Z33

Makalenin Geçmişi:
Gönderim Tarihi : 11.11.2019
Düzeltme  : 13.03.2020
Kabul  : 17.05.2020
Makale Türü : Araştırma Makalesi

Biçer & Şahin, B. (2020). Turistik Tüketicilerde Marka Aşkı ve Marka Sadakati: Otel Müşterileri Örneği, Turizm Akademik Dergisi, 
7 (1), 133-147.

*Bu çalışma, Özge Biçer’in Balıkesir Üniversitesi BAP Koordinasyon Birimi tarafından desteklenen (Proje Kodu: BAP 2017/041) 
“Turistik Tüketicilerin Marka Aşkı ve Marka Sadakatine Yönelik Tutumları Arasındaki İlişkiler” adlı yüksek lisans tez çalışmasından 
üretilmiştir.

** Sorumlu yazar e-posta: ozge.bicer3087@gmail.com



134 Özge Biçer - Bayram ŞahinTurizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147

GİRİŞ

Teknolojinin gelişmesi ve tüketici ihtiyaçlarının 
değişmesiyle birlikte birbirine benzer nitelikte birçok 
ürün ve marka ortaya çıkmaya başlamıştır. Bu duru-
mun sonucunda ise günümüzde artan rekabet şartları 
altında fark yaratabilmek oldukça zorlaşmıştır. Son yıl-
larda bir işletmenin sadece marka olması yeterli olarak 
görülmemeye başlamıştır (Roberts, 2005). Çünkü artık 
tüketiciler kontrolü tamamen ele almış durumdadır. 
Tüketicilerin beklenti ve istekleri göz ardı edilemeye-
cek boyutlara ulaşmıştır. Bu noktada tüketici ile uzun 
dönemli bir ilişki kurup, bu ilişkiyi sürdürebilmek cid-
di anlamda önem arz etmeye başlamıştır. Bu kapsam-
da işletmeler marka sadakati yaratma yolunda adım 
atmaya başlamışlardır (Homburg & Giering, 2001). 
Marka sadakati yaratmak uzun ve zorlu bir süreç olarak 
görülmektedir. Markaya sadık olan tüketiciler markala-
rına güvenmekte ve sürekli olarak aynı markayı tercih 
etmektedir (Selvi & Temeloğlu, 2008). Aynı zamanda bir 
markaya sadık olan tüketici çevresindeki kişilere marka-
sını tavsiye etmekte ve markasıyla ilgili olumsuz bilgilere 
karşı direnç göstermektedir (Amine, 1998; Tıngır, 2006). 
Son dönemde sadakatten de öte bir kavram olarak nite-
lendirilen marka aşkı (Roberts, 2005) adından sıkça söz 
edilmeye başlanmıştır. Literatür incelendiğinde Üçgen 
Aşk Teorisini ortaya atan ilk kişinin Sternberg (1986) 
olduğu bilinmektedir. Bireyler arasındaki aşkı anlatan 
Sternberg’in (1986) teorisine göre aşk üç boyuttan oluş-
maktadır. Bu boyutlar samimiyet, tutku ve karar/bağlı-
lık olarak ifade edilmektedir. Shimp ve Madden (1988) 
yapmış oldukları çalışmada “Sternberg’in (1986) “ tüke-
tici-nesne” ilişkilerini açıklamıştır. Marka aşkı marka ile 
duygusal bir bağ kurma sürecini ifade etmektedir (Batra, 
Ahuvia & Bagozzi, 2012). Birçok sektörde olduğu gibi 
turizm sektöründe de marka aşkı kavramı öne çıkmaya 
başlamıştır. Jiang,  Potwarka & Havitz’ e göre (2017) des-
tinasyona aşık ve sadık olan tüketiciler için fiyat faktörü 
önemsiz olarak görülmekte ve olumsuz bilgiye direnç 
düzeylerinde de artış görülmektedir. Turizm sektörü içe-
risinde yer alan otel işletmelerinde sadakat yaratma adı-
na birtakım faaliyetlerin yanı sıra son dönemde popüler 
hale gelen marka aşkı öne çıkmaya başlamıştır. Liu ve 
arkadaşlarının (2018) otel işletmelerinde yapmış olduğu 
çalışma sonucuna göre otele yönelik marka aşkı tekrar 
ziyaret etme niyetini de olumlu yönde etkilemektedir. 
Tüketici nezdinde aşk markası olarak görülen markalar 
diğer tüketicilere tavsiye edilmekte ve bu durumda işlet-
meler açısından rekabet avantajı sağlamaktadır.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Marka Aşkı

Marka aşkını, tüketici psikolojisi alanında ortaya 
çıkan ve son dönemde öne çıkan bir kavram olarak 
ifade edebilmek mümkündür (Rodrigues, Reis & Can-

tista, 2015). Markaya yönelik aşkın kişilerarası aşk ile 
yapısal yönden benzediğine yönelik araştırmalar bu-
lunmaktadır (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia 
& Bagozzi, 2012; Garg, Mukherjee, Biswas & Kataria, 
2016: 136). Yapılan araştırmalar incelendiğinde insan-
ların sadece diğer insanlara değil, nesnelere, ürünlere 
veya markalara aşık olabildikleri görülmektedir (Shimp 
& Madden, 1988; Ahuvia, 1993; Amirghassemi & Lövg-
ren, 2015: 11). Tüketiciler günlük yaşamlarında sürekli 
satın aldıkları markaları sevdiklerini söylemektedirler 
(Baycur, 2015: 18). Bir tüketicinin, bir ürünü ve markayı 
sevdiğini söylemesi o markaya yönelik memnuniyetten 
daha fazla bir anlam ifade etmektedir (Kang, 2015). Bir 
markayı sevdiğini söyleyen ve o markaya aşk ile bağlı 
olan tüketiciler sürekli aynı markayı tercih etmeye de-
vam etmekte (Carroll & Ahuvia, 2006; Vernuccio, Pa-
gani, Barbarossa & Pastore, 2015) çevresindeki kişilere 
aşık oldukları markaları önermekte ve marka hakkın-
daki olumsuz bilgilere karşı markalarını savunmakta 
(Turgut & Gültekin, 2015) ve markalarını değiştirmeyi 
düşünmemektedir (Özyer, 2015). Bu durumu destek-
ler nitelikte birçok çalışma bulunmaktadır (Bergkvist & 
Bech-Larsen, 2010; Rossiter, 2012; Batra ve ark., 2012). 
Sarkar (2014)’ün yapmış olduğu çalışma sonucuna göre 
marka aşkı kavramı tüketicilere bağımlılığı, takıntıyı, 
kendini kaybetmeyi ifade etmektedir. Diğer bir ifade ile 
marka aşkının hem davranışsal hem de tutumsal yakla-
şımı etkilediğini söyleyebilmek mümkündür (Loureiro, 
Kaufmann, & Vrontis, 2012; Albert & Merunka, 2013). 

Turizm sektörü incelendiğinde, turist talepleri ve 
beklentilerinin sürekli olarak değiştiği ve turizm sek-
töründe birbirine benzer nitelikte birçok ürün, hizmet 
ve markanın olduğu görülmektedir. Bu nedenle turizm 
sektöründe fark yaratmak isteyen işletmelerin farklı al-
ternatiflere yönelmeleri gerekmektedir (Çetin, 2009). 
Turizmde marka aşkı ile ilgili çalışmalar incelendiğin-
de farklı alanlarda yoğunlaşan çalışmalar olduğu görül-
mektedir. Örneğin, Niyomsart & Khamson’nın  (2016) 
havayollarında yapmış olduğu çalışma sonucuna göre 
marka aşkı, sadakati ve ağızdan ağıza iletişim arasın-
da pozitif yönlü ilişki bulunmaktadır. Lee & Hyun’un 
(2016) yapmış olduğu çalışma sonucuna göre ise desti-
nasyon marka aşkı davranışsal sadakati etkilemektedir.

Turizmde demografik değişkenler açısından mar-
ka aşkı incelendiğinde cinsiyet değişkeninin bir mar-
kaya yönelik aşk ve sadakat oluşmasında etkili olduğu 
görülmektedir (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017). Vo-
orn’un (2013) yapmış olduğu çalışma sonucuna göre 
marka aşkı cinsiyet açından farklılık göstermektedir. 
Özyer’in (2015) çalışmasına göre marka aşkı cinsiyete 
göre farklılık göstermemektedir. Medeni durum açı-
sından bakıldığında evli bireylerin birçok konuda daha 
titiz ve dikkatli olmaları bekarların ise farklı alternatif 
markaları değerlendirme olasılıklarının daha yüksek 
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olduğu konusunda yaygın bir görüş bulunmaktadır. 
Aktuğlu & Temel’in (2006) yapmış olduğu çalışma 
sonucuna göre tüketicilerin medeni durumları marka 
tercihini etkilemektedir. Pandir & Yasin’in (2017) çalış-
masına göre marka aşkı medeni duruma göre farklılık 
göstermemektedir. Nalbant’ ın (2017) çalışmasının so-
nucuna göre marka aşkı yaşa göre farklılık göstermek-
tedir. Tüketicilerin gelir düzeyleri marka tercihine ve 
tercih sıklığına etki edebilmektedir. Halitoğulları’nın 
(2018) çalışmasının sonucuna göre marka aşkı gelire 
göre farklılık göstermektedir.

Otel işletmeleri açısından bir inceleme yapıldığında, 
daha önce konaklama yapmadığı bir otelde konaklama 
kararı alan otel müşterileri için karar verme aşamasın-
da marka oteller, güven ve hizmet kalitesini çağrıştır-
dığı görülmektedir (Dick & Basu, 1994). Ancak son 
yıllarda otellerin de sadece markalaşması yeterli olarak 
görülmemektedir. Markalaşma, yanında sadık tüketi-
ci ihtiyacını da getirmiştir. Son dönemde sadakatinde 
ötesinde bir kavram olan marka aşkı turizm ve otelcilik 
sektöründe öne çıkmaya başlamıştır (Wang, 2015; Liu 
ve ark, 2018). Otel işletmelerinde marka aşkıyla ilgili 
çalışmalar farklı konularda yoğunlaşmaktadır. Kwon 
& Mattilla’e (2015) göre otel markasına yönelik marka 
aşkının bulunması tekrar ziyaret etme niyetini olumlu 
yönde etkilemektedir. Alnawas & Altarifi’ nin (2016) 
yapmış olduğu çalışma sonucuna göre otele yönelik 
marka sadakati ile marka aşkı arasında anlamlı ve po-
zitif yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Ağızdan ağıza ile-
tişim işletmelerin sadakat düzeyini arttırabilmektedir. 
Liu, Wang, Chiu & Chen’in (2018) otel işletmelerinde 
yapmış olduğu çalışma sonucuna göre otele yönelik 
marka aşkı ağızdan ağıza iletişimi olumlu yönde etki-
lemektedir. Wang’ın (2015) otel işletmelerinde yapmış 
olduğu çalışma sonucuna göre ise bir otel işletmesinin 
alt markasına yönelik marka aşkı markaya yönelik niye-
ti ve pozitif ağızdan ağıza iletişimi olumlu yönde etkile-
mektedir. Tsai (2011) rakipler arasında rekabet avantajı 
kazanmanın yolu markaya aşık olan otel müşterilerine 
ulaşmaktan geçtiğini ifade etmektedir. 

Marka Sadakati

Sadakat, sürekli olarak aynı ürünün ya da işletme-
nin tercih edilmesi ve müşteri olma sıklığının artması 
olarak ifade edilmektedir (Dick &Basu, 1994; Reich-
held & Schefter, 2000). Marka sadakati ise, tüketicile-
rin bir markaya yönelik olumlu düşünceleri nedeniyle, 
sadece belirli bir dönemde değil sürekli olarak aynı 
markayı tercih etmesi ve tercih sıklığını arttırması ola-
rak ifade edilmektedir (Skogland & Siguaw, 2004: 224; 
Rizwan, 2014). Sriram, Balachande & Kalwani’e (2007) 
göre sadık tüketici profiline sahip olan işletmeler aynı 
zamanda daha yüksek fiyat uygulama potansiyeline 
sahiptir. Markadan memnun ve sadık olan tüketiciler 

rakip firmalar daha düşük fiyat teklifinde bulunsalar 
dahi kolayca değişiklik yapma yoluna gitmemekte ve 
kendi markalarını tercih etmektedir (Chaudhri, 1999; 
Miller & Grazer, 2003; Temeloğlu, 2006; Canbazoğlu, 
2016). Howard & Steth’in (1969) yapmış olduğu bir ça-
lışmaya göre sadık tüketicilere sahip olan markaların, 
daha fazla satış yaptığı tespit edilmiştir. 

Oliver’e göre (1999) tüketiciler bir markayı satın 
alma karar aşamasında üç aşamadan geçmektedir. İlk 
aşama bilişsel değerlendirme, , ikinci duygusal tepki, 
üçüncü aşama ise davranışsal niyettir. Henry (2000), 
sadık tüketicilerin marka ile ilgili ciddi güvenlik açıkla-
rını gizleyebileceğini diğer bir ifade ile göz ardı edece-
ğini ifade etmektedir. İşletmeler açısından bakıldığın-
da yeni bir tüketici profili oluşturmak, hali hazırda var 
olan tüketiciye göre daha fazla, zaman, emek ve bütçe 
ayrılmasına sebep olmaktadır (Amine, 1998). Ayrıca 
markayı sürekli tercih eden tüketicilerin markalarını 
tavsiye etme olasılıkları oldukça yüksektir (Yıldırım, 
2005; Tıngır, 2006). Bir markanın tavsiye edilmesi satış-
ların artmasına ve markanın imajının daha iyi bir yere 
taşınmasına olanak tanımaktadır (Onan, 2006; Seyhan, 
2007; 27; Canoğlu, 2008; Çetintürk, 2010). Müşteri açı-
sından bakıldığında ise sıklıkla tercih edilen markalar, 
herhangi bir ürünle alakalı bilgilere ulaşmak için har-
canan zamanı kısaltmaktadır (Campbell & Kent, 2002: 
117; Aydin, Ozer & Arasil, 2005; Türker & Türker, 2013). 

Turizm sektöründe markalaşmaya verilen önemin 
her geçen gün arttığı görülmektedir. Turizm sektörün-
de markalaşmış ve marka sadakati yaratabilmiş işlet-
meler rakipleri arasında fark yaratabilmektedir (Chen 
& Gursoy, 2001; Aksu, 2006; Huang & Chiu, 2006). 
Turizmde marka sadakati ile ilgili çalışmalar incelen-
diğinde farklı alanlarda yoğunlaşan çalışmalar oldu-
ğu görülmektedir. Örneğin, Güreş,  Arslan & Tun’ın  
(2014) Türk Hava Yolları’nı tercih eden müşteriler üze-
rinde bir çalışma yapmıştır. Müşteri memnuniyetinin 
sadakate etkisini incelediği çalışmada müşteri memnu-
niyetinin marka sadakati üzerinde anlamlı bir etkisinin 
olduğunu tespit etmiştir. Moghadam, Tabriz, Khorshi-
di & Menhaj’in (2014) havayolların da 500 katılımcıya 
uygulamış oldukları çalışmanın sonucu da bu sonucu 
destekler niteliktedir. Hardaker & Fill (2005) ise marka 
ile tüketicinin ilk temasında önemli bir yere sahip olan 
çalışanların marka sadakati, marka imajı oluşumu-
na etki ettiğini ifade etmektedir. Balmer & Wilkinson 
(1991) ve Freeman & Liedtka’nın (1997) yapmış olduğu 
çalışma da çalışanların önemine dikkat çekmektedir.

Turizmde marka sadakati kavramı, demografik de-
ğişkenler açısından incelendiğinde marka sadakatinin 
cinsiyete göre farklılık gösterdiği görülmektedir. Me-
isenzahl’in (2017) yapmış olduğu çalışma sonucuna 
göre marka sadakati cinsiyete göre farklılık göstermek-



136 Özge Biçer - Bayram ŞahinTurizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147

tedir. Alan yazında kadın katılımcıların markalarına 
daha sadık olduğunu tespit eden çalışmalar da bulun-
maktadır (Melnyk ve ark., 2009). Cinsiyet ve marka 
sadakati arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmeyen 
çalışmalar da bulunmaktadır. Saxena, Barodiya & Soni,  
(2015) tarafından yapılan araştırma sonucuna göre 
marka sadakati cinsiyete göre farklılık göstermemek-
tedir. Dursun & Arslan’a (2017) göre marka sadakati 
medeni duruma göre farklılık göstermektedir. Kurtul-
du & Çilingir’in (2009) çalışmasının sonucuna göre ise 
marka sadakati medeni duruma göre farklılık göster-
memektedir. Uzunkaya (2016) yaş ile marka sadakati 
arasında farklılık tespit ederken Özyer’in (2015) çalış-
masına göre marka sadakati yaşa göre farklılık göster-
memektedir. Türkmendağ & Hassan’e (2018) göre mar-
ka sadakati gelire göre farklılık göstermektedir. Şahin 
(2007) yapmış olduğu çalışma sonucuna göre ise her-
hangi bir farklılık bulunmamaktadır.

Otel işletmeleri açısından bakıldığında markalaş-
ma, sürekliliğin devam etmesi ve rekabet avantajı sağ-
lama aşamasında önem arz etmektedir (Tam, 2000: 31; 
Yayla, 2013; Tatar & Erdoğmuş, 2016). Otel işletmele-
rinin markalaşması hem işletmelere hem de tüketicile-
re büyük oranda fayda sağlamaktadır (O’neill & Xıao, 
2006). Seilov (2009) sadık tüketicilerin otel işletmeleri 
için özel olduğunu ifade etmektedir. Kandampully & 
Suhartanto (2000), bir otel markasına sadakat yarata-
bilmek için bütün departmanların kalitesinin çok iyi 
olması gerektiğini ifade etmektedir. Otel işletmelerin-
de marka sadakatine sahip olan tüketiciler fazla fiyat 
ödenmesi durumunda dahi aynı markalarını tercih 
etmektedir (Wang, 2015). Tayfun & Yayla (2014) otel 
işletmelerinde yapmış olduğu çalışmada ise bu duru-
mun tam aksi tespit edilmiştir. Çalışmanın sonucuna 
göre fiyatın artması tüketicilerin davranışsal ve tutum-
sal sadakat düzeylerinde düşmeye neden olmaktadır. 
Selvi & Ercan (2006) sadık tüketiciye sahip olan otel 
işletmelerinin satış ve pazarlama çabalarına ayırdıkları 
bütçenin azalacağını ifade etmektedir. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

Araştırma Hipotezleri

Araştırma hipotezleri, geçici olarak doğru oldu-
ğu düşünülen test edilebilir varsayımlar olarak ifade 
edilmektedir (Şencan, 2006). Hipotezler belirlenirken, 
konu ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olabilmek adına 
detaylı bir alanyazın taraması yapılmıştır. Yapılan tara-
ma sonucunda araştırma konusuna uygun hipotezler 
geliştirilmeye çalışılmıştır.

Marka aşkının cinsiyete göre farklılık gösterdiği 
çalışmalar (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017), medeni 
duruma göre farklılık gösterdiği çalışmalar (Aktuğlu 

& Temel, 2006), yaşa göre farklılık gösterdiğini tespit 
eden çalışmalar (Nalbant, 2017; Pandir & Yasin, 2017) 
bulunmaktadır. Gelir düzeyi açısından bakıldığında 
Halitoğulları (2018) anlamlı bir farklılık tespit etmiştir. 
Marka sadakatinin cinsiyete göre farklılık gösterdiği 
çalışmalar (Melnyk ve ark., 2009; Meisenzahl, 2017), 
medeni duruma göre farklılık gösterdiği çalışmalar 
(Bayraktaroğlu, 2004; Fettahlıoğlu, 2015) gelir düzeyi-
ne göre farklılık gösterdiği çalışmalar (Doğru & Koçer, 
2016; Türkmendağ & Hassan, 2018) ve yaşa göre fark-
lılık gösterdiği çalışmalar (Moschis, Moore &  Stanley,  
1984; Uzunkaya, 2016) bulunmaktadır.

Literatür taramasına istinaden araştırma hipotezle-
ri şu şekilde belirlenmiştir:

H1: Marka aşkı cinsiyete göre farklılık göstermektedir.

H2: Marka aşkı medeni duruma göre farklılık göster-
mektedir.

H3: Marka aşkı yaşa göre farklılık göstermektedir.

H4: Marka aşkı gelire göre farklılık göstermektedir. 

H5: Marka sadakati cinsiyete göre farklılık göstermek-
tedir.

H6: Marka sadakati medeni duruma göre farklılık gös-
termektedir. 

H7: Marka sadakati yaşa göre farklılık göstermekte-
dir. 

H8: Marka sadakati gelire göre farklılık göstermekte-
dir.

Evren ve Örneklem

TÜROB’un zincir oteller araştırmasına göre Tür-
kiye’de 44’ü yerli, 16’sı yabancı olmak üzere 60 otel 
zincirinin faaliyet gösterdiği bilinmektedir. Bu zincir 
otellere bağlı olan toplam da 517 otel bulunmaktadır 
(TÜROB, 2017). Bu otellerin büyük bir çoğunluğunun 
İstanbul ilinde bulunmasından kaynaklı olarak araştır-
manın evreni, İstanbul’da faaliyet gösteren “TÜROB 
Zincir Otel Araştırması”nda yer alan zincir otellerde 
konaklayan otel müşterileridir.

Örneklem seçiminde küme örneklem yöntemine 
başvurulmuştur. Patton’a göre  (2005) küme örneklem 
yönteminde evren daha küçük ve çalışabilir parçalara 
ayrılmaktadır (Baltacı, 2018). Küme örnekleme yön-
temi iki aşamada yapılmıştır. Öncelikle kümeler belir-
lenmiş daha sonrasında bu kümelere küme kodu ve-
rilmiştir. İstanbul’da faaliyet gösteren “TÜROB Zincir 
Oteller Araştırması”ndaki zincir oteller belirlenmiştir. 
Küme kodları içinden basit tesadüfi örneklem yöntemi 
aracılığıyla kümeler örneklemi seçilmiştir. Belirlenen 
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zincir otellerde konaklayan otel müşterilerine öncelikle 
430 anket dağıtılmış ancak, eksik veya hatalı doldur-
madan kaynaklı olarak 30 anket değerlendirmeye tabi 
tutulmamıştır. Bu kapsamda araştırmanın örneklemini 
400 otel müşterisi oluşturmaktadır. Anket Ocak-Mart 
2019 ayları arasında uygulanmıştır.

Veri Toplama Aracı ve Teknikleri

Araştırmada nicel veri toplama yöntemlerinden 
olan anket tekniğine başvurulmuştur. Anketin birinci 
bölümde demografik değişkenlere yönelik sorular bu-
lunmaktadır. İkinci bölümde ise marka aşkı ve marka 
sadakati olmak üzere iki farklı ölçek bulunmaktadır. 
Marka aşkı ölçeği Wang (2015) ve Alnawas & Altarifi 
(2016) çalışmalarından, Marka sadakati ölçeği ise Oli-
ver (1999), Back & Pars (2003), Back (2005) ve Han, 
Kim & Kim (2011) çalışmalarından uyarlanmıştır. 

Marka sadakati ölçeğinde bilişsel, duygusal, çaba-
sal-eylemsel olmak üzere üç boyut bulunurken, marka 
aşkı ölçeğinde samimiyet, tutku ve bağlılık olmak üzere 
üç boyut bulunmaktadır. Ölçeğin maddeleri için beşli 
Likert ölçeği kullanılmıştır. Likert ölçekteki değerlen-
dirme kriterleri: 1: Kesinlikle Katılmıyorum, 2: Katıl-
mıyorum, 3: Orta Derecede Katılıyorum, 4: Katılıyo-
rum, 5: Kesinlikle Katılıyorum şeklindedir.

Anketin geliştirilmesi aşamasında olası hataların 
önlenmesi ve soruların doğru anlaşılabilmesi için 10 
uzman görüşüne başvurulmuştur. Anketin geçerlilik 
ve güvenilirliğinin test edilmesi için 100 kişiye pilot bir 
uygulama yapılmıştır. Marka Aşkı Ölçeği’nin güveni-
lirliği ,955 ve Marka Sadakati Ölçeği’nin güvenilirliği 
,899’dur. Örneklem yeterliliği marka aşkı ölçeği için 
,907 olup küresellik testi ,000’dır. Marka sadakati için 
örneklem yeterliliği ,837 olup küresellik testi ,000’dır. 
Bu doğrultuda güvenirlilik ve geçerliliğin yeterli oldu-
ğu görülmektedir.

Verilerin Analizi

Elde edilen verilere parametrik testlerin (t-testi, 
anova, faktör analizi gibi) uygulanması için öncelik-
le verilerin normal dağılım sağlaması gerekmektedir 
(Kurtuluş, 2010: 177). Verilerin normal dağılım gös-
terip göstermediğinin anlaşılması için çarpıklık ve 
basıklık katsayıları incelenmiştir. Marka sadakatine 
ilişkin çarpıklık katsayısı -1,110 ve basıklık katsayısı 
719, Marka Aşkına ilişkin çarpıklık katsayısı -,4499 ve 
basıklık katsayısı -,884 olarak saptanmıştır. Çarpıklık 
ve basıklık kat değerleri -2 ve +2 arasında olduğundan 
veriler normal dağılım testlerine tabi tutulmuştur. Ka-
tılımcıların demografik özellikleri frekans analizi ile 
değerlendirilmiştir. Daha sonra çalışmada kullanılan 
marka aşkı ve marka sadakati ölçeği güvenilirlik ana-
lizine tabi tutulmuştur. Aritmetik ortalamaları ve stan-

dart sapmaları hesaplanmıştır. İki kategorinin olduğu 
durumlar için bağımsız örneklemler t- testi, ikiden faz-
la kategori olduğu durumlar için ise tek yönlü varyans 
analizi kullanılmıştır.

BULGULAR

Tablo 1’de araştırmaya katılanların 208’inin (%52,0) 
kadınlardan, 192’sinin (%48,0) erkeklerden oluştu-
ğu görülmektedir. Araştırmaya katılanların yaş dağı-
lımı incelendiğinde, 141’inin  (%35,3), 35 yaş ve altı, 
145’inin (%36,3) 36-45 yaş arası, 96’sının (%24,0) 46-
54 yaş arası, 18’inin (%4,5) 55 yaş ve üstü olduğu görül-
mektedir. Medeni durumları incelendiğinde 183’ünün 
(%45,8) evli, 217’sinin (%54,3) bekar olduğu görül-
mektedir. Eğitim durumlarına ilişkin dağılımlar ince-
lendiğinde 45’inin (%11,3) lise, 114’ünün (%28,5) ön 
lisans, 211’inin (%52,8) lisans, 30’unun (%7,5) lisan-
süstü olduğu görülmektedir.  Gelir düzeyleri incelendi-
ğinde, 17’sinin (%4,3) 2000 TL ve altı, 87’sinin (%21,8) 
2001-4000 TL arası, 175’inin (%43,8) 4001-6000 TL 
arası, 121’inin (%30,3) 6000 TL ve üzeri seçeneklerini 
işaretledikleri görülmektedir. 
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Tablo 3’de Marka Sadakati Ölçeğinin güvenilirlik 
analizi sonucu yer almaktadır.  Güvenirlik testi yapı-
lırken yarıya bölme yöntemi (split-half method) uygu-
lanmıştır. Analiz sonucunda birinci bölümde yer alan 
7 ifade için 0,94, ikinci bölümde yer alan 6 ifade için 
0,93 ve ölçeğin geneli için ise 0,96 Cronbach’s Alpha 
değeri elde edilmiştir. “Bu otelde kalmayı çok seviyo-
rum” şeklindeki 4. ifade (x=3,80) ile “Bu otelde kaldı-
ğımda kendimi daha iyi hissediyorum” şeklindeki 5. 
ifade (x=3,80) en yüksek ortalamaya sahipken, “Başka 
bir otel markası daha düşük oda fiyatı sunsa bile, yine 
bu otelde kalırım” şeklindeki 8. ifade (x=3,35) ise en 
düşük ortalamaya sahiptir.

T-Testi Sonuçları

T testi sosyal bilimler alanında yaygın olarak kul-
lanılan testlerden biridir. İki grup arasında istatiksel 
açıdan anlamlı bir farklılığın olup olmadığını tespit 
amacıyla yapılan bir analiz yöntemidir (Altunışık ve 
ark, 2015: 182).

Analiz sonucuna göre, marka aşkı cinsiyete göre 
(p=0,00) farklılık göstermektedir. Araştırma sonu-
cunda erkek katılımcıların, kadın katılımcılara oranla 
daha fazla marka aşkı eğiliminde olduğu sonucuna ula-

şılmıştır. Bu doğrultuda H1 hipotezi desteklenmiştir. 
Marka sadakati cinsiyete göre (p=0,02) farklılık göster-
mektedir. Bu doğrultuda H5 hipotezi desteklenmiştir. 
Marka aşkı medeni duruma göre (p=0,00) farklılık gös-
termektedir. Araştırma sonucunda evli katılımcıların, 
bekar katılımcılara oranla daha fazla marka aşkı eği-
liminde olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bu doğrultuda 
H2 hipotezi desteklenmiştir. Marka sadakati medeni 
duruma göre (p=0,05) farklılık göstermektedir. Araş-
tırma sonucunda evli katılımcıların, bekar katılımcıla-
ra oranla daha fazla marka sadakati eğiliminde olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır. Buradan hareketle H6 hipotezi 
desteklenmiştir. 

Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuçları 

Varyans analizi üç veya  daha fazla değişkenin 
karşılaştırılması gereken durumlarda kullanılan bir 
yöntemdir (Altunışık ve ark., 2015: 183;  İslamoğlu ve 
Alnıaçık, 2014: 312). Çalışmanın bu kısmında varyans 
analizlerine ilişkin bulgulara yer verilmiştir.
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Gruplar arasında fark olup olmadığını gösteren p 
kritik değerlerinin 0,05’ten (p<,05) küçük olması an-
lamlı bir farkın olduğunu göstermektedir. Analiz so-
nucuna göre marka aşkı yaşa göre (F= 1,111; p<,05) 
farklılık göstermemektedir. Bu doğrultuda H3 hipotezi 
desteklenmemiştir. Marka sadakati yaşa göre (F= 1,622; 
p<,05) farklılık göstermemektedir. Bu doğrultuda H7 
hipotezi desteklenmemiştir. Marka aşkı gelire göre (F= 
2,025; p<,05) farklılık göstermemektedir. Buradan hare-
ketle H4 hipotezi desteklenmemiştir. Marka sadakati ge-
lire göre (F=,828; p<,05) farklılık göstermemektedir. Bu 
doğrultuda H8 hipotezi desteklenmemiştir. Ayrıca katı-
lımcıların marka aşkı ve marka sadakati eğitim düzey-
lerine göre farklılık göstermediği sonucuna ulaşılmıştır.

TARTIŞMA VE YORUM

Araştırma verilerine göre marka aşkının cinsi-
yete göre farklılık gösterdiği sonucuna ulaşılmıştır. 
Diğer bir ifade ile erkek katılımcıların kadın katılım-
cılara oranla daha yüksek marka aşkına sahip oldu-
ğu görülmektedir. Buradan hareketle erkeklerin ka-
dınlara göre daha sık seyahat etmeleri ve bir ürünün 
özelliklerine daha fazla dikkat etmelerinden kaynaklı 
olarak markaya aşk duyabileceklerini söyleyebilmek 
mümkündür. Ayrıca bayanların sık marka değiştir-
me olasılıklarının daha yüksek olmasından dolayı 
markaya yönelik aşk besleyemedikleri düşünülmek-
tedir. Alan yazın incelendiğinde erkek katılımcıların 
bayanlara oranlara markalarına aşkla bağlı olduğunu 
gösteren farklı çalışmalarda bulunmaktadır (Voorn, 
2013; Meisenzahl, 2017). Katılımcıların marka aşkı-
nın cinsiyete göre farklılık göstermediği çalışmalarda 

bulunmaktadır (Özyer, 2015; Rossmann & Wilke, 
2017; Halitoğulları, 2018, Çelik, 2018).  

Araştırma verilerine göre evli katılımcıların bekar 
katılımcılara kıyasla markaya aşkla bağlı oldukları 
görülmektedir. Bu durumun nedeninin evlilerin her 
konu hakkında daha titiz ve dikkatli olmaları bekarla-
rın ise farklı alternatifleri değerlendirme olasılıklarının 
daha yüksek olması olduğu düşünülmektedir. Aktuğlu 
& Temel’e göre (2006) tüketicilerin medeni durumları 
marka tercihlerini etkilemektedir. 

Araştırma verilerine göre yaş değişkeni tüketicilerin 
marka aşkının oluşumunda herhangi bir etki göster-
memektedir. Alan yazında marka aşkı ve yaş arasında 
anlamlı farklılık bulan çalışmalar olduğu gibi (Nalbant, 
2017; Pandir & Yasin, 2017) herhangi bir farklılık tes-
pit etmeyen çalışmalarda bulunmaktadır (Özyer, 2015; 
Meisenzahl, 2017; Rossmann & Wilke, 2017). Gelir 
düzeyi açısından bakıldığında Halitoğulları (2018) an-
lamlı bir farklılık tespit ederken Pandir & Yasin (2017) 
herhangi bir farklılık tespit etmemiştir. Bu çalışmada 
da marka aşkının gelir düzeyine göre farklılık göster-
mediği tespit edilmiştir.

Araştırma verilerine göre erkek katılımcıların ka-
dın katılımcılara kıyasla markalarına daha sadık oldu-
ğu görülmektedir. Alan yazında kadın katılımcıların 
markalarına daha sadık olduğunu tespit eden çalışma 
da bulunmaktadır (Melnyk, Osselaer & Bijmolt,  2009). 
Marka sadakatinin cinsiyete göre farklılık göstermedi-
ği çalışmalar da bulunmaktadır (Kurtuldu & Çilingir, 
2009; Saxena, Barodiya & Soni,  2015). Kadın katılım-
cıların ekonomik bağımsızlıklarının erkeklere nazaran 
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daha düşük olmasından kaynaklı olarak erkeklerin 
marka otellere daha sadık oldukları düşünülmektedir. 
Ayrıca erkekler genel olarak belirli markaları kullan-
maktadır. Kadınların ise farklı markaları deneme ihti-
malleri daha yüksek olduğu düşünülmektedir.

Araştırma verilerine göre evli olan tüketicilerin be-
kar tüketicilere göre markalarına daha sadık olduğu 
görülmektedir. Bu durumun nedeninin evli bireylerin 
kendilerini bir yere ait, rahat ve güvende hissetmek is-
temeleri olduğu düşünülmektedir. Bekar katılımcılar 
aidiyet ve rahatlık duygusundan ziyade farklı deneyim 
arayışı içerisinde olabilmektedirler. Alan yazın incelen-
diğinde marka sadakatinin medeni duruma göre fark-
lılık göstermediği çalışmalar da bulunmaktadır (Kur-
tuldu & Çilingir, 2009; Erbaş, 2016).

Yaş değişkeni tüketicilerin marka sadakatinin olu-
şumunda herhangi bir etki göstermemektedir. Alan 
yazında marka sadakati ve yaş arasında farklılık bulan 
çalışmalar olduğu gibi (Uzunkaya, 2016; Dursun & 
Arslan, 2017) herhangi bir farklılık tespit etmeyen ça-
lışmalarda bulunmaktadır (Özyer, 2015). Gelir düzeyi 
açısından bakıldığında (Uzunkaya, 2016) anlamlı bir 
farklılık tespit ederken, (Şahin, 2007) herhangi bir fark-
lılık tespit etmemiştir. Bu çalışmada da katılımcıların 
marka sadakati gelire göre farklılık göstermemektedir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Günümüzde işletmelerin başarılı bir markaya sahip 
olabilmesi için, tüketici beklenti ve isteklerinin neler 
olduğunun analizini iyi bir şekilde yapabilmesi ge-
rekmektedir. Piyasada oldukça fazla sayıda marka bu-
lunmaktadır. Bu markalar arasında fark yaratabilmek 
ve ön plana çıkabilmek için marka sadakati ve marka 
aşkının yaratılması önem arz etmektedir. Tüketicilere 
farklı deneyimler sunan, onları anlayan, samimi bir 
ortam sunan otel işletmeleri piyasada fark yaratacak-
tır. Tüketiciler kendilerine samimi gelen, kendilerine 
maksimum faydayı sağlayan, verilen hizmet kalitesin-
den memnun olan ve güvenebilecekleri markalara aşık 
ve sadık olabilmektedir. Markaya aşk ile bağlı ve sadık 
olan tüketiciler konaklama sıklıklarını arttırmakta ve 
bu durum da uzun vadede otel işletmesine fayda sağ-
lamaktadır. Markaya aşk ile bağlı olan ve sadık olan 
tüketiciler her konaklama gereksinimi duyduklarında 
aynı otel markasını tercih etmektedir. Zamanla farklı 
bir otel markasında kalmaktan rahatsızlık duyma dü-
zeyleri de bu doğrultuda artmaktadır.

Markalarına aşk ve sadakat yaratmak isteyen otel 
işletmelerinin müşteriler ile sürekli iletişim halinde 
olmaları gerekmektedir. Özellikle evlilik yıldönümü, 
doğum günü gibi özel günlerde tüketicilere değer ve-
rildiklerinin hissettirilmesinin önemli olduğu düşü-

nülmektedir. Diğer bir ifade ile tüketiciye bizim için 
özelsiniz, değerlisiniz mesajı verilmelidir. Kişiye özel 
hazırlanan kampanyaların tüketicilerin dikkatini çeke-
ceği düşünülmektedir. Bunun sonucunda ise markaya 
yönelik aşk duyguları oluşabilecektir. Otel işletmeleri 
tüketiciler ile duygusal bir bağ kurmaya çalışarak satın 
alma faaliyetlerini arttırmaya çabalamalıdır. Tüketici-
lerin marka ile ilgili olumlu duygularını harekete ge-
çirmeye çalışarak sektörde fark yaratmaya çalışmalıdır. 
Daha önceden marka aşkı yaratmış işletmelerin yürüt-
müş oldukları faaliyetler detaylı bir şekilde incelenmeli 
ve bu doğrultuda güncel pazarlama stratejileri belir-
lenmelidir. Otel işletmeleri reklam çalışmalarına daha 
fazla ağırlık vermelidir. Son dönemde yayınlanan rek-
lamlar incelendiğinde aşk kavramının öneminin anla-
şıldığı ve reklamlar aracılığı ile bu durumun tüketici-
lere yansıtıldığı görülmektedir. Özellikle tüketicilere 
duygusal mesajlar veren reklamların oluşturulmasının 
önem arz ettiği düşünülmektedir. Ayrıca bayanlar sa-
tın alma kararlarında zaman zaman duygusal kararlar 
verebilmektedir. Buradan hareketle onların duygusal 
yanlarını harekete geçirecek faaliyetlerle, markaya yö-
nelik aşk ve sadakat yaratılmaya çalışılmalıdır.
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Extensive Summary

Özge BİÇER*, Bayram ŞAHİN

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 

loyalty. According to the study by Aktuğlu & 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 
age and brand love. Uzunkaya (2016) stated a significant 
difference between age and brand loyalty. Halitoğulları 
(2018) found a significant difference between level of 
income and brand love. Türkmendağ & 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.

H4: 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.

H8: 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 part in the “TÜROB 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 upon 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 hypothesis is 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 

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.



148 Özge Biçer - Bayram ŞahinTurizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147


