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Marka Askinin Davramssal Niyete Etkisi
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Ozet

Insanlarin birbirleri ile iliskilerinden esinlenerek ortaya c¢ikan marka aski kavramu iiriinden
memnun olan miisterinin liriinlin markasina karsi hissettigi baglilik derecesini ifade etmektedir.
Miisterilerin markaya kars1 hissettikleri askin davranigsal niyetleri {izerindeki giiclinii
belirlemeye yonelik hazirlanan bu ¢calisma Kapadokya Bolgesinde yer alan ve 6nemli bir marka
olan Turasan’1 ziyaret eden turistler {izerinde gerceklestirilmistir. Calisma bolgenin 6nemli sira
ve sarap merkezlerinden birisi olarak bilinen ve gastronomik bir degere sahip olan Turasan’1
ziyaret eden 330 yerli turist lizerinde gergeklestirilmistir. Kapadokya bolgesine turistik amacl
gelen ve bu esnada gastronomik agidan 6nemli bir marka olan Turasan’1 ziyaret eden yerli
turistlerin marka asklar1 ile davranigsal niyetleri arasindaki iliskinin belirlendigi bu ¢alismada
miisterilerin Turasan markasina kars1 hissettikleri ask ile davranigsal niyetleri arasinda pozitif
yonlii iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Davranigsal Niyet, Gastronomi

Effect of Brand Love on Behavioral Intention

Abstract

The concept of brand love, which is inspired by the relations between people and each other,
expresses the degree of customer's satisfaction with the product's brand. This study, which is
prepared to determine the power of the customers over the behavioral intentions they feel
towards the brand, was carried out on the tourists who visited Turasan, which is an important
brand in Cappadocia Region.The study was carried out on 330 local tourists who visited
Turasan which is known as one of the most important grape juice and wine centers of the region
and has a gastronomic value.In this study, it is determined that the positive relationship between
the love and the behavioral intentions of the tourists towards the Turasan brand.

Key Words: Brand Love, Behavioral Intention, Gastronomy
1. Giris

Tirkiye sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal degerler ile ¢ok genis bir turizm
yelpazesine sahip destinasyon olarak nitelendirilmektedir. Bu nitelikleri sayesinde sahip olunan
cekiciliklerin turizme kazandirilmasi siirdiiriilebilir gelir agisindan olduk¢a Onemlidir.
Destinasyon temelli turizm tiirlerinin gelistirilmesi bolgelerin sahip oldugu farkli 6zelliklerle
cekim yeri olmalarinda etkili olmaktadir. Gastronomi turizmi de giliniimiizde gelisme
gostermeye baslayan ve yerel kiiltlirlerin sahip oldugu yeme-igme davraniglarinin
pazarlanmasina katki saglayan turizm tiirlerinden birisidir. Bolgelerin yeme-i¢gme aliskanliklar
ve mutfaklar1 giiniimiizde gastronomi turizmine yonelen insanlarin ilgisini ¢ekmekte ve
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Tiirkiye turizmine yeni bir ivme kazandirmaktadir. Bu nedenle gastronomik faaliyetler turizm
acisindan onemli bir etkiye sahiptir (Tilirkben vd., 2012). Diger sektorlerde oldugu gibi turizm
sektoriinde de her gegen giin pazarin gelismesi, degisimlerin meydana gelmesi, konuk
beklentilerinin farklilasmasi, markalarin ¢ogalmast mevcut konuklari elde tutmayi
zorlagtirmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler miisterileri elde tutmak ve pazardan pay alabilmek
icin bir marka haline gelmeye calismaktadirlar. Miisteriler hemen hemen biitiin iiriinlerde
oldugu gibi gastronomik {iiriinlerde de bir markay1 tercih etmekte ve ona baglanabilmektedir.
Isletmeler rekabetgi piyasa kosullarinda miisterileri elde tutabilmek icin giiclii markalar
meydana getirmelidir. Son yillarda markalagsma 6nemi artmistir ve isletmeler marka giiciinii
anlamiglardir. Bu giliciin kazanilmasint da markalara duyulan sevgiye baglamislardir
(DelgadoBallester ve Aleman, 2005; Batra vd., 2012). Miisterilerin marka ile olan baglar
incelendiginde markaya kars1 hissedilen sevgi veya askin markaya olan baglilik lizerinde etkili
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum isletmeleri markaya asik olan miisteri arayisina
yonlendirmistir (Albert vd., 2008). Bundan dolay1r marka aski ile davranissal niyet arasindaki
iligkinin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacini olugturmustur.

2. Literatiir Calismasi
2.1. Marka Aski

Bir iirlinli tilketme hevesi igerisinde bulunan miisterilerin {iriin ile arasinda meydana
gelen duygusal yakinlik olarak ifade edilen marka agki; {irlinden memnun olan miisterinin
tiikettigi tirliniin markasina karsi hissettigi baglilik derecesi olarak nitelendirilmektedir. Bu
nedenle isletmeler marka olmaya énem vermektedir. Isletmeler agisindan marka, ortaya
c¢ikarilan bir {iriin veya hizmetin rakiplerin lirettigi iirin veya hizmetlerden ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, isaret, desen gibi degerlerin bilesimi olarak tanimlanmakta ve isletme
baglilig1 yaratmada dnemli bir gii¢ olarak nitelendirilmektedir (Altin, Cigek ve Saglam, 2018).

Markaya duyulan tutkuyu, baghligi ve sevgi bagimi ifade eden marka agki insanlarin
birbirleriyle olan iligkilerine benzer sekilde insan-nesne iligkisinin 6l¢iilmesine bagli olarak
ortaya ¢ikmigtir (Caroll ve Ahuvia, 2006; Oliver, 1999). Kullandig1 bir iirlinden memnun olan
bir tiiketicinin o iriiniin ticari ismine (markasina) duygusal olarak baglanmasini ifade eden
marka aski, Caroll ve Ahuvia (2006) tarafindan nesneye karsi hissedilen duygu olarak ele
almirken, Keh vd. (2007) tarafindan nesne ile olan iligki olarak tanimlanmistir. Tiiketici ile bir
marka arasinda meydana gelen markaya yonelik ask iligskisi uzun donemde markaya karsi
bilissel, duygusal ve davranissal bagliligin meydana gelmesini saglamaktadir (Batra, vd., 2012).
Miisteri davranis1 ile marka aski arasindaki iliskiler incelendiginde, miisterilerin yiiksek
fiyatlara sahip oldugu iriinlere bile baghlik duyduklart ve o iirlinii alma hevesinde olduklar
belirlenmistir. Bunun yani sira marka agki miisterilerin o markay1 agizdan agiza iletisim yoluyla
da baskalarma duyurduklarini ortaya koymustur. Bu nedenle markaya karst duyulan agk
miisterinin davranislar iizerinde son derece 6nemli goziikkmektedir (Pitta ve Franzak, 2008;
Batra vd., 2012).Fetscherin (2014) tarafindan yapilan ‘‘What type of relationship do we have
with love brands?’’ isimli calismada marka agki ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugunu tespit etmistir. Calismadan elde edilen bu sonu¢ miisterilerin bir markaya
duyduklar1 askin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya koymustur. Ilk
kez Saatchi ve Saatchi CEO’su tarafindan literatiire kazandirilan marka askinin (Roberts, 2004),
satin alma davranisi lizerinde yarattig1 pozitif yonlii etkinin yani sira marka giivenirligi, marka
baglilig1, marka sadakati meydana getirmede de pozitif yonlii etkilerinin oldugu belirlenmistir
(Lau ve Lee, 1999; Langner vd., 2014; Bagozzi vd., 2016).

Miisterilerin bir marka veya {iriiniin ismine kars1 hissettikleri sevgi olarak tanimlanan
marka agki, marka ile miisteri arasindaki iligskinin belirlenmesinde ve gelistirilmesinde 6nemli
bir giice sahiptir (Batra vd., 2012; Bagozzi vd., 2016).Miisterilerin bir markaya kars1 duyduklar
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askin, tirline daha fazla 6deme yapma iizerinde olumlu etki meydana getirdigi ve ayn1 zamanda
isletme hatalarin1 gérmezden gelmede de etkili oldugu belirlemistir (Heinrich vd., 2012). Bu
nedenle marka agki isletmelerin misteri sadakati yaratmalarinda énemli bir giice sahiptir.
isletmelerin sadik miisteri yaratmasinda, ismini duyurmasinda, tatmin olmus miisteri meydana
getirmesinde ve miisteri satin alma niyetinde 6nemli fonksiyona sahip olan marka agki 6zellikle
marka yoneticileri tarafindan ilgi ¢ekici ve 6nemli konulardan birisi olmaya devam etmektedir
(Albert ve Merunka, 2013).

2.2. Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, davranisin o andaki belirleyicisi ve davranisa iliskin nihai karar siireci
olarak ifade edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980, s: 41). Bu siirecte niyete etki eden
faktorlerin kararliligt davranisin gerceklesip gergeklesmeyecegini gosterir. Bunun yani sira
niyetin siddeti davranisa iliskin her zaman net bir sonuca sahip olmamakta fakat yiiksek
ihtimalle davranisin meydana gelmesini saglamaktadir(Ajzen, 1988). Bu durumda niyetin yonii
ve siddeti olumlu ise davramis gozlemlenebilmekte, olumsuz ise davranig
gozlemlenememektedir(Ajzen ve Fishbein, 1980, s: 52).

Kim ve Gupta (2009) mevcut miisterilerileri elde tutmanin yeni miisterileri cekmekten
bes kat daha degerli oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle marka farkindaliginin olusturulmast
ve bunun siirekli kilinmasi i¢in tiiketicilerin zihinlerine etki edecek renk, koku, ses ve doku gibi
duyusal uyaricilar1 harekete gegiren eylemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sayede tiiketici
zihninde satin almaya yonelik ilk niyet ortaya ¢ikarilmis olur (Tayfun ve Yayla, 2014; Altin
vd., 2018, s. 218). Boylelikle Ajzen ve Fishbein’in (1980) ifade ettigi tiiketicilerin bir {iriinii
satin almaya yonelik davranislarinin 6nceden kararlastirilmis niyetler neticesinde meydana
gelmesi saglanmis olur.

Bazi arastirmacilar satin alma niyetini “diisiindiiglimiizii satin aliniz” olarak ifade
etmektedirler (Blackwell vd., 2001). Markanin tiiketici zihninde yer etmesi, kisilerin tiikketim
davraniglarina etki etmekte ve hatta tiiketici tarafindan tekrar tercih edilmesine katki
saglamaktadir (Ural ve Perk, 2012, s.13; Altin, vd., 2018, s. 217).Fakat tiiketiciler mal ve
hizmetleri satin alirken deneyimlemedigi mal ve hizmetlerise¢cmek yerine daha 6nce kullandigi
ve memnun kaldig1 mal ve hizmetleri tercih etmektedir.Standart {iriinlerin kalitesinin artmasi
nedeniyle diger markalardan farklilasmak gittikge zorlasmaktadir. Markalara yonelik duygusal
tutum, tiiketicilerin marka tercihlerini ve marka sadakatini etkilemede 6nemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir (Song, Wang ve Han, 2019).Bu baglamda tiiketicilerin 0&zellikle
gastronomik triinleri satin alma kararlarinda ilgili Urtiniin kalitesi kadar o {riinii liretenlerde
onemli bir faktdr olarak kabul edilmektedir. Uriiniin niteliginin yani sira menseine yonelik
algida davranigsal niyettebelirleyici bir faktordiir.

Giiniimiizde araba konusunda Alman mensei, moda ve kiyafet anlaminda Italyan
mensel, teknolojik cihazlar konusunda Japon mensei, egitim anlaminda ise ABD mensei
karsilastirmali iistiinliige sahiptir (Oztiirk, Cifci, Abbas, Ogel ve Giimiis, 2017). Bu durumun
irlinlin menseine yonelik imaj algisinin 6nemli bir gostergesi oldugu varsayilmaktadir. Bu
calismada imaj anlamida O6nemli bir menseiye sahip oldugu diisliniileTurasan markasina
yoneliktiiketicilerin sahip oldugumarka aski ve bu markaya duyulan agk ile davranissal niyet
arasindaki iliskiincelenmistir.

3. Yontem

Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven ile alakali olan marka agki ile davranigsal niyet
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla hazirlanan bu ¢alismada Kapadokya bolgesini ziyarete
gelen ve Turasan firmasindan {iriin alan turistler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Calismada Turasan markasinin se¢ilmesi bolgenin onemli sira ve sarap merkezlerinden birisi
olmas1 ve bilinirliginin yiliksek olmasidir. Calismada marka askinin davranigsal niyet ile
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iligkisini belirlemek amaciyla bir model belirlenmis ve modele uygun hipotez gelistirilmistir.
Belirlenen model ve modele bagli hipotez sekil 1’de yer almaktadir.

Marka

Davranissal

H1

Aski Niyet

Sekill: Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

H1:Turasan’1 ziyaret eden miisterilerin marka agki ile davranigsal niyetleri arasinda  pozitif
yonlii iligki vardir.

Calismada marka askini1 6l¢mek i¢in Caroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen 10
ifade ve tek boyuttan olusan marka aski 6lgegi, davranissal niyeti dlgmek ic¢in ise Zeithaml,
Parasuraman ve Berry (1996) tarafindan gelistirilen tek boyut ve dort ifadeden olusan
davranigsal niyet 6lgeginden faydalanilmistir.

Caligma verileri ocak-subat 2019 tarihleri arasindaTurasan’t ziyarete gelen 370 yerli
turist lizerinden saglanmigtir. Veriler SPSS programina girilirken 40 anketin doldurulmadig:
tespit edilmis ve 330 veri ile analizler yapilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Tablol: Arastirma Katilimcilarina Yonelik Bilgiler

N Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet 330

Kadin 146 44,2
Erkek 184 55,8
Yas 330

18-24 yas 114 34,5
25-34 yas 85 25,8
35-44 yas 59 17,9
45-54 yasg 72 21,8
Medeni Durum 330

Evli 183 55,5
Bekar 147 44,5
Ogrenim Durumu 330

ko gretim 56 17,0
Lise 65 19,7
On lisans 118 35,8
Lisans 75 22,7
Lisans {istii 16 4.8
Gelir (TL) 330

2000 ve Alta 62 18,8
2001-3000 45 13,6
3001-4000 29 8,8
4001-5000 143 433
5001 ve Ustii 51 15,5

Tablo1’den elde edilen verilere gore;
e Arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugu erkeklerden olusmaktadir.
e Arastirma katilimcilarinin ¢ogunlugu 18-24 yas araligindadir.
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e Aragtirmaya katilanlarin ¢cogunlugu evlidir.

e Arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugu 6n lisans mezunudur.

e Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu 4001-5000 Tirk Lirast gelir grubunda yer
almaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilara yonelik bilgilerden sonra arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenirlikleri belirlenmistir. Yapilan giivenirlik analizinde marka aski 6lgegine ait
olan yedinci ifadenin korelasyon degerinin diisiik oldugu ve giivenirligi diisiirdiigi tespit
edilmistir. Bu nedenle yedinci madde ol¢ekten ¢ikarilmistir. Bu islemden sonra marka aski
Olceginin giivenirlik degeri (Cronbach’s Alfa) 0,88, davranissal niyet 6lgeginin giivenirlik
degeri (Cronbach’s Alfa) 0,83 bulunmustur. Elde edilen sonuglar 6lgeklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Giivenirlik analizlerinden sonra 6lgek maddelerinin faktor yilikleri ve madde toplam
korelasyonlar1 belirlenmistir.

Tablo2:Marka Aski Olgegine Ait Faktor Yiikleri, Madde Korelasyonlar1 ve Varyans Degerleri

Maddeler Madde Madde
Korelasyonlar1 | Yiikleri
Maddel , 7187 811
Madde2 ,807 811 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): ,862
Madde3 ,769 ,783 Barlett’s: 1736,22
Madde4 ,481 372 Sig: ,000
hgf;rkkla Maddes 638 696 Agik. Top. Varyans: %55,821
Madde6 , 759 , 768
Madde7 - -
Madde8 ,816 ,824
Madde9 , 770 ,800
Maddel0 747 J751

* *Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir (gift yonli).

Marka agki 6lgegine yonelik yapilan korelasyon ve faktor yiikleri belirleme islemlerinde
marka agki dl¢egine ait yedinci maddenin korelasyon degeri ve faktor yiikiiniin diisiik oldugu
tespit edilerek analizden cikarilmistir. Olgege ait madde ¢ikarim isleminden sonra marka aski
olgeginin toplam varyans oraninin 55,821 oldugu belirlenmistir. Yapilan analizlerde maddelere
ait faktor yulklerinin ,811 ile ,372 arasinda degistigi goriilmektedir. Madde toplam
korelasyonlar1 incelendiginde ise korelasyon katsayilarinin ,481 ile ,816 araliginda oldugu
belirlenmistir.

Tablo3:Davranissal Niyet Olgegine Ait Faktdr Yiikleri, Madde Korelasyonlar1 ve Varyans
Degerleri

Maddeler Madde Madde | KMO (Kaiser-Meyer-
Korelasyonlar1 | Yiikler | Olkin):,781
i Barlett’s: 580,877

Davranigsal | Maddel , 791 , 750 | Sig: ,000
Niyet Madde2 , 769 ,775 | Acik. Top. Varyans: %68,151
Madde3 ,887 ,909
Madde4 ,843 ,859

* *Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).

Davranigsal niyet 6l¢egine ait analizler incelendiginde tek boyut ve 4 ifadeden olusan
Olcegin toplam varyansin %68,151°1ni acikladigi belirlenmistir. Yapilan analizlerde maddelere
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ait faktor yiklerinin ,909 ile ,750 arasinda degistigi goriilmektedir. Madde toplam
korelasyonlar1 incelendiginde ise korelasyon katsayilarinin ,769 ile ,887 araliginda oldugu
belirlenmistir.

Tablo4:Marka Aski ve Davranissal Niyet Olgekleri Arasindaki Korelasyon (Pearson) Analiz
Sonuglari

Olcekler Oz Yeterlilik Is Giicliiliigii
Marka Aski - ,664
Davranigsal Niyet ,664 -

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).

Marka aski ile davranissal niyet arasindaki iligki incelendiginde pozitif yonlii ve orta
seviyeli (,664) bir korelasyon iliskisinin oldugu belirlenmistir. Bu durum marka askinin
davranigsal niyet ile pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur.

Tablo5:Marka Askinin Davramissal Niyet Arasindaki Iliskiyi Belitlemeye Yonelik Basit
Regresyon Analiz Sonuglari

R Katsayisi: 0,664, R?: 0,440, Diizeltilmis R2: 0, 439, Standart Hata:0,653
Boyut B SEp Beta T Sig
(Sabit) 1,096 ,163 - 6,721 ,000
Marka Aski , 799 ,050 ,664 16,066 ,000

Tablo5’de marka agki ile davranissal niyet arasindaki basit regresyon analiz sonuglari
verilmistir. Analizler incelendiginde marka askinin davranigsal niyeti etkilediginden s6z
edilebilir. Sonuglara gore marka aski davranigsal niyet ilizerindeki degisimin %43 {inii
(diizeltilmis R%:0,439) aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina gore ()
marka agki ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonliive orta seviyede bir iliski tespit edilmistir
(B=0,664, p=,000). Elde edilen bu sonu¢ marka askinin davramigsal niyeti pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Yapilan analiz sonucunda H1(Turasan’1 ziyaret eden turistlerin
marka aski ile davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonlii iliski vardir) kabul edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Miisterilerin belirli markalara kars hissettikleri sevgi ve baglilikla alakali olan marka
aski ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi analiz eden bu ¢alisma Kapadokya’da faaliyet
gosteren Turasani ziyaret eden yeri turistler lizerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusundaTurasan markasina yonelik tiiketicilerin sahip oldugu marka agkinin davranigsal
niyet ile pozitif yonli iliski icerisinde oldugu belirlenmistir.Bir destinasyonun tanitim ve
pazarlamasinda sadece misafirlerin iiriinlerden memnun kalmasi yeterli olmamakta, ayni
zamanda onlarin sadik birer tiikketici olmasi da istenilmektedir. Sadik tiiketicilere memnuniyetin
otesinde kendilerini 6zel hissettirecek, markay1 savunacaklar1 ve her zaman tercih edecekleri
duygusal bir bag olan marka agki olusturmak gerekmektedir.Bu ¢alismadan elde edilen sonuclar
dogrultusunda marka askinin varliginin gastronomik markali {irtinlere yonelik tercih edilmeyi,
sadakati ve daha fazla para harcamayi miimkiin kilacag: ifade edilebilir. Gastronomik degere
sahip iirlin markalarmin kendilerini gelistirmeleri ve markalagmalari, gastronomi turizmine
yonelmis turistlerin marka ile olumlu iligkiler kurmalarini saglayabilir.Gelecek calismalarda
farkli destinasyonlarin menseine sahip gastronomik iirlinlere yonelik marka askinin ve
sadakatinin satin alma tizerindeki etkilerinin incelenmesi literatiire katki saglayacaktir.
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