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DESTINASYON PAZARLAMASI KAPSAMINDA ALGILANAN HiZMET KALITESINIiN
TEKRAR SATIN ALMA NIiYETiNE ETKiSINDE MARKA ASKININ ROLU

Serife SALMANY, lknur AYAR?
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Bu ¢alismanin temel amaci yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin
alma niyeti arasindaki teorik iliskiyi arastirmak ve bu iliskide marka askinin roliini ampirik olarak test etmektir.
Arastirmanin birincil verileri anket yontemi ile elde edilmistir. Anket Tirkiye’de Akdeniz Bélgesindeki otellerde
daha oOnce konaklamis olan otel musterilerine uygulanmistir. Toplamda 389 anket veri analizi igin
kullaniimistir. Dogrulayici faktor analizi ile tim yapilarin givenirligi ve gecerliligi incelenmis ve arastirma
modelini test etmek igin yapisal esitlik modeli kullaniimistir. Arastirma sonucunda teorik model
desteklenmistir. Hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ile ve marka aski ile iligkisi istatistiksel olarak
anlamlidir. Hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ile olan iliskisinde marka aski degiskeni modele
girdiginde satin alma niyeti Gzerindeki etkisi dismektedir. Bu durum marka askinin bu iliskide kismi aracilik
roliini agiklar. Bu arastirma bulgulari, 6nemli bir pazarlama konusu olan marka askinin bu iliskilerle heniz
calisiilmamis olan destinasyon pazarlamasi alaninda alanyazina katkida bulunmaktadir.
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THE ROLE OF BRAND LOVE IN THE EFFECT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY
ON REPURCHASE INTENTION IN DESTINATION MARKETING

Abstract

The main purpose of this study is to investigate the theoretical relationship between tourists' destination
perceived service quality and repurchase intention and to empirically test the role of brand love in this
relationship. The primary data of the study were obtained through a questionnaire survey. The research
questionnaire was administered to hotel customers who had previously stayed in hotels in the Mediterranean
Region in Turkey. 389 qualified questionnaires were used for data analysis. A structural modeling approach
was used to test the proposed research model after the reliability and validity of all constructs were examined
using confirmatory factor analysis (CFA). As a result of the research, the theoretical model was supported.
The relationship between service quality and repurchase intention and brand love is statistically significant.
When brand love variable enters the model in the relationship between service quality and repurchase
intention, its effect on repurchase intention decreases. This explains the partial mediating role of brand love
in this relationship. These research findings contribute to the literature in the field of destination marketing,
where brand love, which is an important marketing issue, has not yet been studied with these relationships.
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1. Giris

Tiirkiye’de turizm ekonomiye olumlu etki yapan ve giderek 6nem kazanan bir sektérdiir. TUIK
verilerine gore 2023 yilinin ikinci ¢eyreginde yurt icinde ikamet eden turistlerin seyahat sayisi bir
onceki yilin ayni geyregine gore %41 artmistir. 16 milyon 84 bin seyahat kaydi gerceklesmistir. Yerli
turistlerin yurt icinde yaptiklari seyahat harcamalar 2023 yilinin ikinci ceyreginde 6nceki yila gére
%142,5 artarken, seyahat basina yapilan ortalama harcama ise 2 bin 971 TL olmustur. Yurtigi
seyahat harcamalarinda en fazla pay yeme igme harcamalarina aitten (%32,9), bunu ulastirma
harcamalari (%26,4) ve konaklama harcamalari (%14,4) takip etmektedir (TUIK, 2023).

Tirkiye i¢ turizm hareketliligi agisindan degerlendirildiginde i¢ turizm potansiyelinin oldukga
yiksek oldugu goriilmektedir. Nifus itibariyle de Tirkiye oldukga biylk bir i¢ turizm pazarina
sahiptir. Turizm isletmelerinin yabanci turistler gibi yerli turistlerin de tatillerini yapabilmeleri igin
cekicilik yaratmalari i¢ turizm agisindan 6nem arz etmektedir (Giizel, 2011). Destinasyonlarin yerli
turisti cekmek icin onlarin zihninde glgli bir imaj yaratacak ve iyi bir izlenim birakacak faaliyetlerde
bulunmalari gerekmektedir (Cinnioglu ve Glindogdu, 2023). Tiiketici zihninde gii¢lii imaj yaratacak
unsurlardan biri kalitedir (Yalman, 2023). Kalite ¢ogu zaman tiiketici memnuniyeti icin en énemli
faktorlerden biridir (Kiligli, 2023). Hizmet kalitesi ise hizmet ve performansi saglayarak turistlerin
tekrar ziyaret niyetlerini artiran unsurlardandir. Algilanan hizmet kalitesi, Parasuraman vd., (1988)
tarafindan alinacak hizmete iliskin misteri beklentileri ile alinan gercek hizmete iliskin algilari
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesini 6lgmek igin
misteri odakl metriklerin kullanildigini belirtmektedir. Bu baglamda hizmet kalitesinin 5 ana
bileseni vardir: bunlar, givenilirlik, yanit verebilirlik, glivence, empati ve fiziksel gériinimdiir.
Daha 6nce yapilan bir dizi ¢calisma, hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetinin 6nemli bir
aciklayicisi oldugunu gostermektedir (Boshoff ve Gray, 2004; Srivastava ve Sharma, 2013; Cabuk
vd., 2013; inan vd., 2016; Cavusgil vd., 2021). Yapilan daha &nceki arastirmalar algilanan hizmet
kalitesinin marka aski ile (Yang, 2010; Polat ve Cetinsdz, 2021), marka askinin tekrar satin alma
niyeti ile (Aureliano-Silva vd., 2022; Ismail, 2022) iliskisini gostermektedir. Bu iliski ile birlikte
arastirmaya marka aski dahil edilmistir. Duygularin musterilerin karar verme siireglerinde rol
oynamasi nedeniyle marka aski 6nemli bir pazarlama konusu haline gelmistir (Ahuvia vd., 2014).
Marka agki bir tlketicinin bir markaya olan tutkulu, duygusal bagliligi ile ilgilidir. Markaya ask
boyutunda sevgi duygusu taslyan tiiketici yeniden satin alma niyetine sahip olmaktadir. Bunun
yaninda olumsuz marka bilgisine karsi direng géstermektedir. Ayrica tiketiciler marka aski ile bagl
olduklari markalari kaliteli olarak algilamaktadirlar (Batra vd., 2012).

Bu arastirmada i¢ turizm agcisindan ilk olarak, yerli turistlerin konaklama hizmetine yénelik
algilanan hizmet kalitesinin, yeniden satin alma niyetleri Gzerindeki etkisi arastirilarak, marka
askinin dahil edilmesi ile olusturulacak model test edilmistir. Bu arastirmanin amaci, Turkiye’deki
yerli turistlerin konaklama hizmeti kalitesi algilari ile tekrar satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Calisma algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
ortaya koyarken, marka askinin rolini inceleyen bir modeli test etmeyi amacglamaktadir. Daha
onceki arastirmalar tiketicilerin tekrar satin alma niyetinin bir belirleyicisi olarak hizmet kalitesinin
o6nemini vurgulamaktadir. Konaklama sektoriinde hizmet kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti ve tekrar
satin alma niyeti iliskisi arastirmalarda ortaya konulmustur. Bu arastirma, tekrar satin alma niyeti
ile hizmet kalitesi iliskisini ortaya koyarken, yeni bir degisken olarak marka askinin roliini test
edecektir. Konaklama isletmelerinin turistlerin tekrar satin alma niyetlerini tahmin edebilmeleri
icin ek faktorlerin bilinmesine ihtiya¢ vardir. Marka aski bu arastirma sonuglarini daha 6nceki
arastirmalardan farkli kilmaktadir. Marka askinin satin alma niyetine etkisi dnce c¢alismalarda
arastirihrken (Aureliano-Silva vd., 2022; Ismail, 2022) konaklama sektériinde arastirma boslugu
vardir.

Bu calismada cevap aranacak arastirma problemleri asagidaki gibidir:

1: Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine etkisi var midir?
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2: Marka askinin algilanan hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide roli
nedir?

Bu ¢alismada ilk olarak bu arastirmanin kavramsal modeli vurgulanarak literatir ozeti
verilmistir. Daha sonra arastirma metodolojisi ele alinmistir. Son olarak tartisma, sonug ve 6neriler
ile arastirma tamamlanmaktadir.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Satin alma niyeti

Satin alma niyeti gergek satin alma davranisi tahmin etmek icin kullanilan ve pazarlama
literatUriinde 6nemli yeri olan bir kavramdir (Morrison, 1979). Tiketici satin alma niyeti, tiketici
satin alma davraniginin bir tiir somut 6rnegidir. Satin alma niyeti genellikle tiketicileri Giriin ve
hizmetleri fiilen satin almaya tesvik etmek igin bir 6n kosul olarak tanimlanmaktadir (Zhuang vd.,
2021). Pazarlama literatiiriinde bircok calisma tiiketicilerin gercek davranislarini tahmin etmek icin
satin alma niyetini arastirmaktadir (Park vd., 2007; Peia-Garcia vd., 2020; Dash vd., 2021; Liao vd.,
2022). Turizm baglaminda satin alma niyetini etkileyen faktorleri arastiran bircok calisma
bulunmaktadir (Yazgan-Pektas ve Hassan, 2020; Palazzo vd., 2021; Alsoud vd., 2023). Tekrar satin
alma niyeti ise tiketicilerin ayni Griin veya hizmeti tekrar tekrar satin alma olasiligl olarak
tanimlanmaktadir (Quan vd., 2020). Tuketicilerin tekrar satin almasi, pazarlamanin basarisi
Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Misteri sadakatinin dnemli bir gbstergesidir (Uslu ve Huseynli,
2018). Ayni zamanda tekrar satin alma niyetine iliskin arastirmalar, potansiyel geliri tahmin
edebildigi icin de énemlidir (Laparojkit ve Suttipun, 2022). Satin alma niyeti, kisilik 6zellikleri,
tuketici ilgilenimi, marka degeri, memnuniyet-tatmin, isletme ile iletisim ve Griin ve hizmet kalitesi
gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu g¢alismada algilanan hizmet kalitesi ve marka aski
kavramlari tatil satin alma niyetini etkileyen faktorler olarak arastiriimaktadir.

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Kalite kavrami o6zellikle hizmetlerle ilgili olarak ¢ok tartisilan bir kavramdir. Crosby, kaliteyi
spesifikasyonlara uygunluk olarak tanimlamistir (Crosby, 1979). Deming kaliteyi miisterinin ihtiyac
ve beklentilerine uygunluk olarak tanimlamaktadir (Deming, 1986). Juran, misteri ihtiya¢ ve
beklentilerine uygunlugun yani sira spesifikasyonlara uygunlugu da kalite tanimina aktarmistir
(Juran ve Gryna, 1988). Hizmet kalitesi ise hizmetlerin sunulmasinda musterinin talep ve
beklentilerine uyum olarak tanimlanirken, tiketici beklentileri ve hizmet saglayicilarin sundugu
hizmet diizeyi ile dlcilmektedir ( Serhan ve Serhan, 2019 ). Bir misterinin bir hizmet deneyiminde
memnuniyeti hem nihai durum hem de sireg¢ yargilarini igerir. Hizmet kalitesi bu hizmet
deneyimlerine maruz kalmanin yarattigi duygusal zihin durumlarini yansitir (Kim vd., 2013).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)’ye gore algilanan hizmet kalitesi, misterinin s6z konusu
hizmetten beklentileri ile aldiklari gergek hizmete iliskin algiladiklari arasindaki farktir. Bu tanim
kapsaminda arastirmacilar tarafindan genis capta kabul gormis ve hizmet pazarlamasi
literatiiriinde popiilerlik kazanmis olan SERVQUAL 6lgegini gelistirmislerdir. Olgek, giivenilirlik,
gilivence, yanit verebilirlik, empati ve fiziksel gorinim olarak ifade edilen bes kalite boyutunu
icermektedir. Olgegin yaygin kullanimiyla birlikte elestiriler de vardir. Cronin ve Taylor (1992)
beklenti puanlarinin zamanla degisebilecegini ve 6lcegin bu degisen beklentileri 6lgmekte basarili
olmadigini belirtmistir. Bu yaklagimla SERVPERF modeli ortaya atilmistir. Model sadece performans
yaklasimini desteklenmektedir. SERVPERF olglilmesi gereken madde sayisini azalttigindan dolayi
uygulamada daha pratiktir. Otel kalitesinin degerlendirilmesinde konaklama endistrisinin kendine
has dogasini yansitan 6zelliklerin dlctlmesi gereklidir (Su vd., 2016). Bu arastirmada SERVQUAL'e
dayanan otel kalitesinin degerlendirilmesi amaciyla 6zel olarak tasarlanan Getty ve Getty (2003)’lin
konaklama kalitesi endeksi (LQl)’'ne dayanan Su vd., (2016) tarafindan gelistirilmis olcek
kullanilmistir.

Satinalma niyeti satin alma davranisinin énemli yordayicisidir. Bu nedenle 6zellikle hizmet
sektoriinde isletmeler musterilerin satin alma niyetlerine biyik ilgi duymaktadir. Arastirmalar,
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mdisterilerin hizmet deneyimlerinin kalitesine bagh olarak satin alma niyeti gelistirdiklerini
gostermektedir (Sdnchez Pérez vd., 2007; Carrillat vd., 2009; Choudhury, 2013; Radi¢ vd., 2019).
Korkmaz vd., (2015) havayollari i¢ hatlarda algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma
davranisina 6nemli bir etkisinin oldugunu kesfetmistir. Sariglil ve Ayyildiz (2022) hizmet kalitesinin
hem misteri tatmini hem de tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde dogrudan etkisi oldugunu
vurgulamislardir. Polat (2021) arastirmasinda yiiksek hizmet kalitesi algisina sahip ziyaretgilerin
tekrar ziyaret etme niyetinin de bu dogrultuda yiksek oldugunu vurgulamaktadir. Bu arastirmada
algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ile iliskisini aciklamak lzere asagidaki hipotez
onerilmektedir:

H1: Algilanan hizmet kalitesi tekrar satin alma niyeti Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.
2.3. Marka Aski

Musteri ile marka arasindaki giicla iliski icin tatmin artik yeterli bir kavram degildir (Palusuk vd.,
2019). Marka ile tuketici arasindaki giiclii bagin olusmasi icin tiketicilerin markaya karsi hissettigi
derin takdir ve sadakati ifade eden kavramin agiklanmasina gereksinim duyulmaktadir. Fournier
(1998) calismasinda gicli marka iliskilerinin temelinde kisiler arasi alandaki sevgi kavramina
benzeyen zengin bir duygunun yattigina vurgu yapmaktadir. Markaya duyulan bu sevginin etkisi
basit marka tercihi kavramlarinin ima ettiginden ¢ok daha biylktir. Bu zengin duygu marka aski
olarak literatlirde yer almaktadir. Marka aski, bir tiketicinin belirli bir markaya duydugu tutkulu
duygusal baghiligin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka askina sahip
tuketiciler markayr kullanmadiklarinda eksiklik hissederken, bazilarinda bu duygu saplantili
tutkulara kadar gitmektedir (Fournier, 1998). Langner vd., (2015) marka aski ile kisilerarasi askin
duygusal dogalarinda farkhhklar oldugunu bu nedenle arastirmacilarin kisilerarasi sevgi teorilerini
marka agki arastirmalarina dogrudan aktarirken dikkatli olmalari gerektigini ifade etmislerdir.
Yazarlar marka askinin kisiler arasi aska kiyasla triin kalitesi gibi rasyonel faydalar tarafindan
etkilenecegini vurgulamislardir. Yiiksek duygusalliga ragmen marka aski yine de bir tiir miibadele
iliskisinin mevcudiyetini yok sayamaz. Markaya karsi hissedilen ask duygusu bircok nedenden
kaynaklanmaktadir. Marka aski Uriniin veya hizmetin 6zelliklerinden etkilebilirken, tGriin veya
hizmetin algilanan kalitesinin etkisi de s6z konusudur. Tilketicinin bir markaya glivenebilecegine
dair inanci da o markaya ask duymasina sebep olmaktadir. Batra vd. (2012) arastirmalarinda,
ylksek sevgi duyulan markalara gére disik sevgi duyulan markalarda, markalara yonelik ylksek
kalite algisinin etkisini daha yiiksek bulmuslardir. Arastirmacilar bunun teorik olarak anlaml
oldugunu vurgulamislardir. Clinkii ylksek sevgi duyulan markalar icin, marka sevgisinin marka
kisilik entegrasyonu ve olumlu duygusal bag gibi yonleri nispeten daha fazla etkiye sahip olmalidir.

Ancak Albert ve Merunka (2013) ise farkl bir etkiden bahsetmektedirler. Arastirmacilar marka
giliveninin marka askini etkilediginden dolayi Uriin kalitesinin burada bir sorun olduguna isaret
etmektedirler. Misteri ihtiyaglarinin karsilanmasi, hizmet kalitesi ve satig sonrasi hizmet gibi kalite
kavramlarinin markaya duyulan giveni etkileyecegi dolayisiyla marka askini da etkileyecegini
vurgulamisglardir. Ancak marka aski yalnizca marka 6zelliklerinden ya da tiketici 6zelliklerinden
degil, tiketici marka iliskilerinden de kaynaklanmaktadir (Albert ve Merunka, 2013). Buradan
hizmet kalitesi ile marka aski iliskisinin tekrar satin alma niyeti ile olan baglantisina ¢ikarim
yapilabilir. Rather ve Camilleri (2019) arastirmalarinda agirlama isletmelerinin ylksek hizmet
kalitesi sunmasini, tilketici-marka 6zdeslesmesi ve katiliminin énemli 6ncili olarak bulmuslardir.
Markaya duyulan ask marka ile uzun vadeli iliskinin stirdlirtilmesini saglamaktadir. Marka duyulan
ask ile tlketiciler yiksek fiyat seviyelerinde de olsa markadan satin almaya devam ederler.
Boylelikle marka sadakati Gzerindeki etkisinden bahsedilir (Batra vd., 2012; Albert ve Merunka,
2013).

Marka aski duygusu ylksek tiiketiciler sevdikleri Griin ve hizmetleri tekrar satin alma yoluna
giderken ayni zamanda baskalar ile paylasma, tavsiye etme egilimi gosterecektir (Albert ve
Merunka, 2013). Bu nedenle marka aski tekrar satin alma egilimi ile kendini gésteren agizdan agiza
iletisim ile de tam olarak baglantilidir. Yiksek dizeyde pozitif agizdan agiza iletisim marka aski ile
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iliskilendirilmelidir. ClinkU tuketiciler sevdikleri, kendi kimliklerini agiga c¢ikarttigini distndukleri
Grin hakkinda konusma egilimindedirler (Batra vd., 2012; Karjaluoto vd., 2016). Tium bunlarin
yaninda Wallace vd., (2014) markaya karsi sevgi duygusu yiiksek olan tuketicilerin marka
hakkindaki olumsuzluklara kargi daha ihmh olduklarini, markanin g¢ikaracagl yeni uriinleri
denemeye daha yatkin olduklarini ifade etmislerdir. Marka aski 6nemli bir pazarlama konusudur.
Surdurilebilir rekabet avantaji saglamak icin isletmelerin marka sadakati olusturarak uzun vadeli
mdasteri iliskileri gelistirmesi pazarlamanin ana temasi haline gelmistir. Bu nedenle bu konuda
yapilmis oldukga galisma mevcuttur (Albert vd., 2008; Ahuvia vd., 2009; Ahuvia vd., 2014). Marka
askini 6lgmek Uzere arastirmalarda boyutlari ve uzunluklari bakimindan farklilik gésteren cesitli
Olgekler kullaniimaktadir. Bu arastirma Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan uygulanmis tek boyutlu
yapidan uyarlanmigtir. Diger 6lgeklerin gogunlugu farkl boyutlari arastiran ¢ok boyutlu yapilardir
(Batra vd., 2012; Albert ve Merunka, 2013; Bagozzi vd., 2017).

Bu bilgilere dayanilarak asagidaki hipotezler belirlenmistir:
H2: Algilanan hizmet kalitesi marka aski izerinde pozitif etkiye sahiptir.
H3: Marka aski tekrar satin alma niyeti tGizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H4: Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti lzerindeki etkisinde marka askinin
aracilik rolu vardir.

3. Yontem

Bu arastirmada, literatiir 6zetinde incelenen arastirma degiskenlerini analiz etmek icin bir
model gelistirilmistir. Sekil 1, arastirma degiskenlerini gosteren kavramsal c¢ergevenin bir
sunumunu veren arastirma modelini gdstermektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka Agki

Tekrar Satin Alma
Niyeti

Hizmet Kalitesi

3.1. Olgiim Araci

Tim yapilar, 6nceki ¢alismalardan uyarlanan odlgekler kullanilarak 6lglilmustiir. Tekrar satin
alma niyeti degiskenleri Lee vd. (2000), marka aski degiskenleri Carroll ve Ahuvia (2006), algilanan
hizmet kalitesi degiskenleri Su vd., (2016) tarafindan gelistirilmis 6lceklerden tiretilmistir. Yanitlar,
1 ("kesinlikle katilmiyorum") ile 5 ("kesinlikle katiliyorum") seklinde besli Likert oOlgeginde
kategorize edilmistir. TUm anket maddeleri, kabul edilen geviri ve geri geviri teknikleri kullanilarak
ingilizce ‘den Tiirkce’ ye cevrilmistir. Arastirma igin etik kurul izni, Cankiri Karatekin Universitesi Etik
Kurulu’nun 18.01.2023 tarihli 30 sayili toplanti karariyla alinmistir. Bu ¢alismada veriler, Subat-
Mayis 2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Calisma etik kurallara dikkat ederek hazirlanmistir.

3.2. Veri Toplama

Bu arastirmada birincil verilerin elde edilmesiicin anket yontemi kullanilmistir. Arastirma anketi
Tiirkiye’de Akdeniz Bolgesi otellerinde daha 6nce konaklamis olan otel miisterilerine online olarak
uygulanmistir. Ayrica anketin basinda ‘daha 6nce Akdeniz Bolgesi otellerinde konakladiniz mi?"
tarama sorusu sorulmustur. 'Evet' yaniti veren uygun katiimcilar devam edebilmistir. Akdeniz
Bolgesinde konakladiklari ve duygusal bag kurduklari-etkilendikleri otele gére anketi yanitlamalari
istenmistir. Nihai veri seti 389 gecerli yanittan olusmaktadir. Sekaran ve Bougie (2016)'nin
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calismasinda verilen niifus icin 6rnek hesaplama tablosunu kullanarak 384 6rnek 1 milyon veya
daha fazla niifusu dogru bir sekilde yansitabilir. Arastirmanin érneklem sayisi 6rneklem tablosuna
ve yapisal esitlik modellemesi igin yeterli 6rnek bliyikligiine uygundur.

3.3. Veri Analizi

Veriler bilgisayar ortaminda, istatistik paket programlari (SPSS ve AMOS) kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma degiskenleri arasindaki yapisal model Amos paket programi ile test edilmistir.
ilk olarak, tim yapilarin giivenilirligi ve gecerliligi dogrulayici faktér analizi (DFA) kullanilarak
incelenmistir. Daha sonra 6nerilen arastirma modelini test etmek icin bir yapisal modelleme
yaklagimi kullaniimistir.

4. Bulgular
4.1. Tamimlayici istatistikler
Katihmcilarin demografik profilleri Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Tanimlayici Bilgiler

Degigkenler N %
Cinsiyet Kadin 263 67,6
Erkek 126 32,4
. Evli 161 41,4
Medeni Durum Bekar 228 586
ilkégretim 4 1,0
Lise 12 3,1
Egitim Durumu Onlisans 25 6,4
Lisans 158 40,6
Lisansusti 190 48,8
25 ve alti 121 31,1
Yas 26-54 256 65,8
55 (isti 12 3,1
0-5000 87 22,4
5001-10.000 67 17,2
Gelir Durumu 10.001-20.000 140 36,0
20.001-30.000 68 17,5
30.001 ve Usti 27 6,9
Fiyati 100 25,7
Hizmet Kalitesi 213 54,8
Marka imaji 20 51
. Prestij saglamasi 7 1,8
Otel markasini tercih
etmede 6n 6nemli unsur Reklam 3 8
Sosyal medya paylasimlari 2 ,5
Sosyal Sorumlulugu 3 ,8
Ulasilabilirligi 5 1,3
Yeri (konumu) 36 9,3

389 katilimcinin 67,6’si kadin ve %32,4'U erkektir. Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasini
(58,6) bekar katiimcilar olustururken, katilimcilarin neredeyse yarisi lisansistl egitime sahiptir
(48,8). 65,8 oran ile katihmcilarin biiylik ¢cogunlugu 26-54 yas araligindadir.

Katihmcilara tatillerini gecirmek amaciyla tercih ettikleri otel icin en ©nemli unsur
soruldugunda, %54,8 ile yarisindan fazlasinin hizmet kalitesi cevabi verilmistir. Hizmet kalitesini
takip eden unsur %25,7 ile fiyat olurken; reklam, sosyal medya paylagsimlari ve sosyal sorumluluk
unsurlari en diisiik orana sahip olanlardir.
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4.2. Olgiim Modeli
Analizler yapilmadan 6nce madde dagilimi kontrol edilmistir.

Tablo 2: Faktoér Yikleri

Degiskenler Madde Faktoér Yukii
NYT1 0,650
NYT (Ort: 3,862 Ss:0,804) NYT2 0,901
NYT3 0,801
MA1 0,793
MA2 0,869
MA3 0,847
MA (Ort: 3,751 Ss: 0,811) MAS 0,858
MA6 0,878
MA7 0,643
HK1 0,601
HK2 0,756
HK (Ort: 4,063 Ss: 0,673) HK3 0,840
HK4 0,863
HK5 0,790

Notlar: NYT, tekrar satin alma niyeti; MA, marka aski; HK, hizmet kalitesi.

Sonuglar, tim maddelerin mutlak carpikhk ve basiklik degerleri +2.0 arasinda bir deger
tasimaktadir. Birgcok durumda +2.0 arasindaki bir deger normal dagilim igin kabul edilebilir (George
ve Mallery, 2012). Arastirmada kullanilan 6lgekler 6nceki arastirmalarda gecerlik glvenilirligi
sinandigi igin bu caligmada gegerlilik igin dogrulayici faktor analizi kullaniimistir. Standartlastiriimig
degerlerin analizine goére gizil degiskenlerin faktor yiklerinin 0.601 ile 0.901 arasinda degistigi
sonucuna (Marka aski madde 4, madde 8 ve madde 9’a ait faktor yiki 0.6’dan distk oldugu igin
analizden cikarilmistir. Boylelikle marka aski 6 madde (zerinden analize devam edilmistir.)
ulasiimistir (Tablo 2).

Tablo 3: Olgiim Modelinin Degerlendirmesine iliskin Sonuglar

Degiskenler CR AVE Cronbach’s alpha Yapi yiiklemeleri
NYT 0,924 0,670 ,848 0,650-0,901
MA 0,831 0,625 ,919 0,643-0,878
HK 0,881 0,601 ,871 0,601-0,863

Tim maddelerin, 0,7'den biyik bir CR'ye ve 0,5'ten biiylk bir AVE'ye sahip oldugu
gorilmustir. (Tablo 3) Boylece bu galismadaki verilerin yeterli yakinsak gegerlilige sahip oldugu
soylenebilir (Hair ve digerleri, 2016 ). Tablo 3’te gorildugi Gzere modeldeki gizil degiskenlerin
bilesik glivenilirlikleri ve Cronbach alfa degerleri kabul edilebilir araliktadir. Marka aski degiskeninin
4, 8 ve 9. maddelerinin olmadigi 14 maddelik model kabul edilebilir bir uyum gostermektedir
(x2/df=2,848; p<0.01; GFI=,927; CFI=,968, AGFI=,891, RMSEA =,069).

4.3. Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular

Olgiim modelini analiz etmek ve &nerilen hipotezleri test etmek icin bir Yapisal Esitlik Modeli
teknigi kullanilmigtir. Marka askinin, hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide
araci etkisini test etmek lizere, Baron ve Kenny (1986) yaklasimi kullaniimistir. Baron ve Kenny
(1986)’ya gore araci etki icin (¢ durumun var olmasi gereklidir. Birincisi bagimsiz degiskenin (hizmet
kalitesi) araci degisken (marka aski) lzerinde bir etkisi olmalidir; ikincisi bagimsiz degiskenin
(hizmet kalitesi) bagimli degisken (Niyet) Gzerinde bir etkisi olmalidir; son olarak araci degiskenin
(marka aski) dahil edilmesi ile bagimsiz degiskenin (hizmet kalitesi) bagimli degisken (niyet)
Uzerindeki etkisi diserken, araci degiskenin (marka aski) de bagimli degisken (niyet) lGzerinde
anlaml etkisi olmalidir. Tam aracilik etkisinden s6z edebilmek icin, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken Ulzerindeki etkisinin anlamsizlasmasi gerekirken, etkinin derecesinin dismesi kismi
aracilik etkisini ifade etmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1177). Yapilan analiz sonucunda hizmet
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kalitesinin hem marka aski hem de niyet tGzerinde etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. (Tablo
3) Aracilik etkisini gosteren birinci ve ikinci kosul gergeklesmistir. Araci degisken olan marka askinin
dahil edilmesi ile hizmet kalitesinin niyet Gizerindeki etkisi diiserken (B = 0,564), marka aski ile niyet
arasindaki iliski devam etmektedir (B =0,399) (p<0,01). Sonug olarak, marka aski, hizmet kalitesi ile
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik etmektedir. Yapisal Esitlik Modeli analiz
degerleri, 'verive model arasinda kabul edilebilir bir uyum' géstermistir (x2/df = 2,796, p<0.01; GFI
=,929, CFl =,969, AGFI =, 893, RMSEA =,068).

Tablo 3: Hipotezlere iliskin Sonuglar

Dogrudan iliskiler Std RW CR p-value Destek
H1: HK - NYT 0,872 9,465 *EK Evet
H2: HK-> MA 0,758 10,503 *kx Evet
H3: MA - NYT 0,822 12,793 Hkx Evet
Dolayl iliskiler
H4: HK-> NYT 0,564 7,178 *AE Evet

Notlar: Std RW, standardize regresyon agirliklari; CR, kritik oran. ***p<0.01
5. Sonug

Hizmet kalitesi, isletmelerin rakiplerine karsi farklilasarak, rekabet avantaji elde etmelerini
saglayan kritik bir faktordir. Ozellikle hizmet sektdriinde verilen hizmetin kalitesi rekabetci bir
kurumsal strateji acgisindan hayati Oneme sahip bir kavramdir. Tuketici agisindan
degerlendirildiginde, hizmet kalitesi satin alma niyetlerini agiklamada kilit bir faktor olarak éne
surtlmustir (Cronin ve digerleri, 2000). Yani, isletmeler daha yiiksek hizmet kalitesine sahip
oldugunda tuketicilerin satin alma niyeti daha yuksek olacaktir (Huang vd., 2014). Arastirma
sonuglari bu 6nermeyi desteklemektedir (H1). Tiiketicilerin hizmet kalitesi algisi ile tekrar satin
alma niyetleri arasinda anlamli iliskiye rastlaniimistir. Bu iliski daha dnceki arastirmalarda ortaya
konulmustur (Yang, 2010; Khamwon ve Pathchayapanuchat, 2020). Yang (2010) calismasinda
algilanan kalite ve algilanan degerin marka askini gelistirebilecegini dne siirmustir. isletmeler
tiketicilerin markalarina sevgi duygusu beslemesini istiyorlarsa markalarinin daha yiiksek kalitede
algilanmasina odaklanmalidirlar.  Arastirma sonuglari bu yargiyr desteklemektedir. Hizmet
kalitesinin marka askina etkisine rastlaniimistir (H2). Prentice, Wang ve Loureiro (2019) havayolu
operasyonlari Gzerine vyaptiklari arastirmada, vyolcular tarafindan degerlendirilen ucak ici
hizmetlerin kalitesinin marka deneyimi, marka sevgisi ve misteri katihmi zincir iliskisinde
dizenleyici bir rol oynadigini dnermektedir. Bairrada, Coelho ve Coelho (2018) algilanan kalitenin
marka sevgisine dogrudan etkisinin olmadigi, ancak kalitenin marka sevgisi lizerindeki dolayli
etkisinin istatistiksel olarak anlamh oldugu sonucunu bulmuglardir. Dolayisiyla marka sevgisi igin
kalite 6nemlidir. Daha 6nceki arastirmalar marka aski ile tekrar satin alma iliskisini gbstermektedir
(Aureliano-Silva vd., 2022; Ismail, 2022). Bu arastirma sonuglari bu iliskiyi dogrulamaktadir (H3).
Aro vd., (2018) marka askini turistlerin tekrar ziyaret niyetini etkileyen davranissal bir degisken
oldugunu arastirmalarinda 6ne sirmektedir.  Ayrica arastirmacilar yiksek fiyata ragmen
katihmcilarin ziyaret niyetlerinin etkilenmedigini, boylece marka askinin fiyat duyarsizligina neden
oldugu sonucuna ulagsmiglardir.  Arastirmanin bir diger hipotezi olan (H4) algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde marka askinin aracilik roli istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Marka askinin hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskide kismi aracilik etkisi s6z konusudur. Albert ve Merunka (2013) markaya duyulan gilivenin
marka askini etkilediginden dolayi, misteri ihtiyacglarinin karsilanmasi, hizmet kalitesi ve satis
sonrasl hizmet gibi kalite kavramlarinin markaya duyulan giiveni etkileyecegi dolayisiyla marka
askini etkileyecegini vurgulamiglardir. Memnuniyet ve giliven marka agkinin 6ncillerinden
oldugundan dolayi destinasyonlarda sunulan hizmet kalitesine 6nem verilmelidir.

Bir tiliketici bir Grinl kullandiginda diger (irlinlere nazaran ayricalikh bir mutluluk yasiyorsa
Grine karsi sevgi duygusu gelisir. Marka askini olusturmak icin isletmeler tiketiciler tarafindan
sahiplenilen degerlerle baglantili marka baglantilari olusturmalidir. Boylelikle isletmelerin marka
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aski olusturmak icin tiketicilerde olumlu duygusal baglantilar kurma, tutku yaratma ve marka kisi
entegrasyonu gibi konulara odaklanmalari gerekmektedir. Uriin ve hizmet tasarimi bakimindan,
tiketiciye daha fazla kisisellestirme imkani saglanmalidir. Tlketiciye Urlin ve hizmetler igin gesitli
modil ve secenekler sunma, daha fazla hizmet saglama yoluna gidilmelidir (Batra vd., 2012).
Konaklama sektori igin 6rnek olarak, turistik tiketiciye daha farkli deneyimler yasayabilecekleri
secenekler (mimari, ic mekan dizenlemeleri, odada kullanilan renkler, mobilyalar, farkli banyo
secenekleri, temali oda ve restoranlar vb.) sunulabilir. Yoneticiler markalar ve tlketiciler arasindaki
baglari giclendirmek icin hem islevsel hem de duygusal/sembolik yonleri vurgulamaldirlar. Aro
vd., (2018) arastirmalarinda bir destinasyona duyulan askin insanlar tarafindan farkh sekillerde
hissedildigini ayrica bir kisinin bir destinasyona duydugu sevginin zamanla degisebilecegini ifade
etmektedir. Bu durum isletmelerin iliski slirdirmeye odaklanmalari, turistlerin marka ile
o6zdeslesmesine, turistler ile slrekli etkilesime yonelik stratejiler gelistirmesinin gerekliliginin
6nemini ortaya koymaktadir.

Bu arastirma Turkiye’de yerli turistler Gzerinde yapilmistir. Arastirmacilar yabanci turistlerin
marka aski belirleyicileri ve marka askinin sonuglari lzerine yeni arastirmalar ile sonuglari
genisletebilir. Bu arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Daha sonraki arastirmalarda nitel ve
karma yontemler ile marka aski daha kapsamli olarak incelenebilir. Marka aski Tirkiye’'de
destinasyon markalasmasi alaninda c¢ok az calisiimis 6nemli bir pazarlama kavramidir. Yeni
degiskenler ile bu kavram lizerine arastirmalara ihtiyag vardir.
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THE ROLE OF BRAND LOVE IN THE EFFECT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY
ON REPURCHASE INTENTION IN DESTINATION MARKETING

Extended Abstract

Aim: A growingly significant industry in Turkey that benefits the economy is tourism. Turkey's
potential for domestic tourism is quite significant when considered in terms of domestic travel
mobility. It is important for tourism enterprises to create attractiveness for domestic tourists to
make their vacations as well as foreign tourists in terms of domestic tourism. The purpose of this
study is to determine the relationship between domestic visitors' perceptions of the quality of
hotel services and their repurchase intentions. The purpose of this study is to test a model that
examines how brand love influences repurchase intentions and perceptions of service quality. In
the hospitality sector, the relationship between service quality and revisit intention and vacation
repurchase intention has been revealed in research. This research will test the role of brand love
as a new variable while revealing the relationship between repurchase intention and service
quality.

Method(s): The study's primary data were collected using the questionnaire approach. Customers
of hotels who had previously stayed in accommodations in Turkey's Mediterranean region were
given the survey form online. At the beginning of the questionnaire, the screening question 'have
you stayed in hotels in the Mediterranean Region before?' was asked. Those who answered 'yes'
were made readable in an appropriate way. They were asked to answer the questionnaire
according to the observations that they have stayed in the Mediterranean Region and established
emotional bonds and influences. The measurement model was examined using a structural
equation modeling technique, and the proposed hypotheses were then put to the test. To examine
the mediating role of brand love in the link between service quality and repurchase intention,
Baron and Kenny's (1986) technique was adopted.

Findings: The item distribution was checked before the analyses were conducted. The results show
that the absolute skewness and kurtosis values of all items have a value between +2.0. Since the
scales used in the study were tested for validity and reliability in previous studies, confirmatory
factor analysis was used for validity in this study. The 14-item model without items 4, 8 and 9 of
the brand love variable had an acceptable fit. The investigation revealed a significant relationship
between service quality and brand love as well as intention. It was possible to fulfill the first and
second criterion demonstrating the mediation effect. With brand love included as a mediating
variable, the impact of service quality on intention is lessened, but the association between brand
love and intention remains. As a result, brand loyalty mediates the connection between service
quality and intention to repurchase to some extent. The analytical results for the structural
equation model demonstrated a "acceptable fit between the data and the model."

Conclusion: The results of this study revealed a substantial correlation between consumers'
perceptions of service quality and their intentions to make additional purchases. Previous studies
have shown a lot of support for this association. The effect of service quality on brand love was
found. If businesses want consumers to feel affection for their brands, they need to focus on higher
quality perceptions of their brands. More options should be available to consumers in terms of the
design and quality of goods and services. Businesses must concentrate on establishing passionate
and positive emotional relationships with customers in order to foster brand love. The results of
this research, as supported by previous research, show the relationship between brand love and
repurchase. This circumstance highlights how crucial it is for businesses to concentrate on
relationship maintenance, build tactics to help tourists associate with the brand, and develop
systems for ongoing communication with tourists. Businesses must establish linkages between
their brands and the values that customers uphold in order to foster brand loyalty. As a result, in
order to increase brand loyalty, companies must concentrate on developing strong emotional
bonds with customers and inspiring enthusiasm and brand-person integration. More
personalisation should be offered to customers in terms of product and service design.
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