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0z

Marka havaliligi kavrami son zamanlarda arastirmacilarin dikkatini
cekmektedir. Arastirmacilar ve uygulayicilar, marka havaliliginin
sonuglarini anlamak istemektedir. Bu nedenle, bu ¢alisma, marka
havaliliginin ~ marka c¢agristmi, marka sadakati ve marka
savunuculugunu etkileyip etkilemedigini belirlemeyi amaglamaktadir.
Uyarici organizma tepkisi (SOR) modeline dayanan bu ¢alisma, marka
cagristmi ve sadakatinin, marka havaliligi ve marka savunuculugu
iizerindeki etkisini nasil ilettigini de arastirmaktadir. Caligma, 702
turistten olusan kullanilabilir bir 6rneklem {izerinde nicel bir yaklagim
kullanmustir. Veriler, SmartPLS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Sonuglar, marka havaliligmin marka c¢agrisimi, sadakati ve
savunuculugu iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, marka cagrisimi ve sadakati, marka havalilig1 ve
marka savunuculugu arasinda 6nemli aracilik rolleri iistlenmistir. Bu
calisma, turistik yerler baglaminda marka havaliliginin yeni sonuglarimi
arastirarak literatliire katkida bulunmaktadir. Aynt zamanda, marka
savunuculugu i¢in yeni Onciiller sunmaktadir. Calisma ayrica, heniiz ele
almmamis olan marka ¢agrisimi ve marka sadakatinin marka havaliligi
ve marka savunuculugu arasindaki aracilik iliskilerini de incelemistir.
Bu bulgular, marka havaliligi literatiiriinii giliclendirmek ve
arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in c¢ikarimlar yapmak agisindan
onemlidir.
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ABSTRACT

The concept of brand coolness has recently attracted research attention.
Researchers and practitioners alike are eager to understand the
consequences of brand coolness. Therefore, this study aims to determine
whether brand coolness influences brand association, brand loyalty, and
brand advocacy. Based on the stimulus-organism response (SOR) model,
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this study also investigates how brand association and loyalty influence
brand coolness and brand advocacy. The study employed a quantitative
approach with a usable sample of 702 tourists. Data were analyzed using
the SmartPLS program. The results revealed that brand coolness has a
positive impact on brand association, loyalty, and advocacy.
Furthermore, brand association and loyalty play significant mediating
roles between brand coolness and brand advocacy. This study contributes
to the literature by investigating new consequences of brand coolness in
the context of tourist destinations and also offers new antecedents for
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loyalty brand advocacy. The study also examined the mediating effects of brand
association and brand loyalty on brand coolness and brand advocacy,
which have not yet been addressed. These findings are important for
strengthening the brand coolness literature and providing implications
for researchers and practitioners.
1. Giris

Marka havaliligi, benzersiz bir ¢ekicilige veya belirgin bir benzersizlige sahip markalara iligkin
Oznel bir tiiketici algis1 veya degerlendirmesi olarak yer almaktadir (Warren, Batra, Loureiro, Bagozzi,
2019). Havalilik, ilging farklilagtiricilardan ve goriislerden biri olarak one c¢ikarilabilir (Tiwari,
Chakraborty ve Maity, 2021). Arastirmacilar, marka havaliliginin tutkulu arzu (Guerreiro, Loureiro,
Nascimento ve Duarte, 2023), marka aski (Tiwari vd., 2021), tekrar ziyaret etme niyeti (Kock, 2021;
Bilro, Loureiro ve Ali, 2023), memnuniyet ve miisterinin psikolojik refahi (Attiq, Abdul Hamid,
Khokhar, Shah ve Shahzad, 2022), marka sadakati, kullanma niyeti, agizdan agiza iletisim (Bagozzi ve
Khoshnevis, 2023), prim 6deme istegi (Guerreiro vd., 2023), ortak yaratma istegi ve marka degeri
(Alanadoly ve Salem, 2024; Napalai ve Khamwon, 2023) ile iligkisini farkli sektorlerde savunmuslardir.
Bu endiistriler arasinda teknoloji (Attiq vd., 2022; Tiwari vd., 2021), moda ve liikks (Guerreiro vd., 2023;
Napalai ve Khamwon, 2023), miize ve destinasyon (Kock, 2021; Bilro, Loureiro ve Ali ve Blanco,
2023), restoranlar ve miizik festivalleri (Escobar vd., 2025) ve markal1 iirlin kategorileri (Bagozzi ve
Khoshnevis, 2023; Guerreiro vd., 2023; Koskie, Freling, Locander ve Freling, 2024) yer almaktadir.

Literatiirde markalagma stratejilerinin uygulama alanlarindan biri olarak turizm sektdrii 6ne
¢ikmaktadir. Turizm baglami, yiiksek diizeyde sembolik anlam, deneyimsel deger ve duygusal etkilesim
icermesi nedeniyle marka algilarmin olusumu agisindan elverigli bir zemin sunmaktadir (Pike, 2009;
Tasci ve Gartner, 2007). Bununla birlikte, marka havalilig1 kavramu tiiketici davranisi ve marka yonetimi
literatiiriinde giderek daha fazla ilgi gormesine ragmen, turizm baglaminda ele alinisi halen sinirhdir.
Mevcut c¢alismalarin biiyiik boliimii marka havaliligi perakende, moda veya teknoloji markalar
baglaminda incelemis; destinasyonlar ve turizm markalar1 gibi deneyim yogun baglamlarda bu kavramin
iligkileri yeterince arastirilmamistir (Tiwari vd., 2021).

Bu durum, literatiirde belirgin bir arastirma bosluguna isaret etmektedir. Nitekim Bagozzi ve
Khoshnevis (2022), marka havalilig literatiiriiniin kavramsal gelisiminin erken asamada oldugunu ve
bu kavramin daha ¢ok betimleyici bir alg1 6zelligi olarak ele alindigini belirtmektedir. Yazarlar, marka
havaliligimin farkli tutumsal ve davranmigsal yapilarin onciilii (predictor) olarak modellenmesinin
literatiiriin ilerlemesi agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Benzer bigcimde Tiwari ve digerleri
(2021), marka havaliligina iliskin ampirik calismalarin sinirhh oldugunu ve ozellikle sonug
degiskenlerine odaklanan arastirmalara ihtiyag duyuldugunu ifade etmektedir.

Marka havaliliginin marka savunuculugunu hangi mekanizmalar araciligiyla etkiledigi konusu
literatiirde biiyiik 6l¢tide goz ard1 edilmistir. Oysa marka savunuculugu, turizm sektoriinde agizdan agiza
iletisimin ve goniilli marka desteginin belirleyici rolii gdz Oniine alindiginda, marka basarisinin
stirdiirtilebilirligi agisindan hayati bir 6neme sahiptir (Litvin vd., 2008).

Marka savunuculugu, bir kurulusu, iriin tekliflerini veya kurulusun markasimi coskulu bir
sekilde tanitma veya savunma eylemi olarak ifade edilmektedir. Bir tiiketicinin bir marka i¢in en yiiksek
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olumlu onay derecesini tanimlamak icin kullanilmaktadir (Ahmadi ve Ataei, 2024, s. 8). Marka
savunuculugu, bir markayla ilgili olumlu sdylemi, onu baskalarina onermeyi ve elestirilere karst
savunmay1 kapsayan bir kavramdir (Khamwon ve Pathchayapanuchat, 2020, s. 26).

Marka savunuculugu {izerine yakin zamanda yapilan bir meta-analitik caligma (Bhati ve Verma,
2020, s. 160), marka savunuculugunun yeni olasi dnciillerinin dikkate alinmas1 gerektigini savunmustur.
Tim bu agiklamalardan sonra tarafimca gerceklestirilen bu ¢alisma marka havaliligi, marka ¢agrisim
ve marka sadakatini marka savunuculugunun onciilleri olarak ele alarak yukarida belirtilen boslugu
doldurma egilimindedir. Onerilen bu baglantilar, SOR modeliyle (Mehrabian ve Russell, 1974)
gerekeelendirilebilir.

SOR modeli, pazarlama literatiiriinde yaygin kullanilan bir modeldir. Calismanin 6nerilen arastirma
cercevesinde, marka havaliligi, organizma (O) marka ¢agrisimi ve marka sadakati lizerinde bir uyarici
gorevi gorerek marka savunuculugu agisindan tepkiyi (R) sekillendirebilir. Bu ¢alisma, marka ¢agrisimi
ve marka sadakatini turizm sektoriinde aracilar olarak ele alarak marka havaliligit ve marka
savunuculugu arasindaki baglantilart ve mekanizmalar1 test etmeyi amaglamaktadir. Bir sonraki
boliimde, literatiir taramasi, ardindan metodoloji ve sonuglar sunulmaktadir. Ayrica tartismalar, sonug,
¢ikarimlar ve siirliliklar da ele alinmaktadir.

2. Kavramsal cerceve
2.1. Marka havalilig

Marka havalilig1, modernitede benzersiz bir ¢ekicilige veya belirgin bir benzersizlige sahip
markalara iliskin 6znel bir tiiketici algist veya degerlendirmesidir (Warren vd., 2019, s. 44). Havalilik,
ilging farklilagtiricilardan ve goriislerden biri olarak 6ne ¢ikarilabilir (Tiwari vd., 2021, s. 6). Is
diinyasinda havalilik kavrami gelismeye baslamis ve havalilik fikirlerinin popiilaritesi konunun daha
genis bir kabul gérmesine yol agmustir. Literatiir, havaliligin ¢esitli kaliplar1 oldugunu agiklamaktadir.
[1k olarak, havalilik soyut bir kavramdir ¢iinkii tiiketiciler tarafindan kendi kendine tanimlanmistir (Belk
vd., 2010, s. 190). Ikinci olarak, havalilik, benzer gecmislere ve ilgi alanlarmna sahip tiiketicilerin bir
iiriiniin inanilmaz olup olmadig1 konusunda hemfikir olmak i¢in 6znel bir degerlendirmesidir (Attiq vd.,
2022, s. 7). Uciincii olarak, havalilik dinamiktir, zamanla degisir ve hizla kaybolur (Hoekstra ve
Leeflang, 2023, s. 736). Dordiincii olarak, havalilik bir iiriinii olumlu bir 6zellik olarak kategorize
edebilir (Tiwari vd., 2021, s. 7).

Tiiketicilerin 6znel bir degerlendirmesi olan marka havalilig1, markalarin tiiketici sadakati elde
etmesinin bir yolu olarak kullanilabilir ve bu da bir markaya duyulan sevgiye veya marka agki olarak
adlandirilabilir. Ahuvia (2005) ve Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012), marka agkinin, belirli bir markadan
memnun kalan tiiketicilerde olusan tutkulu duygusal ¢ekim diizeyi olarak kavramsallastirildigini
acgiklamaktadir. Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016), tiiketicilerin zihninde sevilen veya bir ask
markasi olarak degerlendirilen bir markanin, tiiketicinin kendi kimliginin bir parcasit oldugunu, ¢iinkii
markanin imaj1 veya nitelikleri araciliiyla tiiketicilerin kendilerini ifade edebildigini agiklamistir. Bu
goriiniirliik, marka askina ulasmak i¢in bir markanin, dinamik olma egiliminde olan tiiketicilerin
ihtiyaglarina gore iirlin kalitesi sunabilmesi gerektigini gostermektedir. Attiq vd. (2022) tarafindan
yiiriitiilen 6nceki arastirmalarda, marka havaliliginin marka sevgisi {izerindeki etkisini inceleyen gesitli
calismalar, havalilik degerlerine sahip oldugu diisiiniilen markalarin giivenilir, 6zgiin ve havali
ozelliklere sahip markalar oldugu ve bunun marka agki gibi olumlu tiiketici duygularina katkida
bulunacagi bulgularina ulagmustir. Attiq vd. (2022) tarafindan yiiriitiilen arastirma, marka havaliliginin
tiikketicilerin duygusal iligkilerini artirarak ve dinamik tiiketici yasam tarzlarinin ihtiyaglarini
karsilayarak uzun vadede bir markayla tiiketici iligkileri i¢in birgok faydasi oldugunu agiklamaktadir.

Amenuvor, Akasreku ve Mensah (2023) gore, marka havaliligi, diger tiiketicilerle baglar
giiclendirerek tutumsal marka sadakati ile olumlu bir korelasyona sahiptir. Dahasi, marka havalilig
marka tercihlerini giiglendirir, tiiketicileri havali markalar1 hakkinda olumlu konusmaya tesvik eder ve
onlar1 satin alma veya kullanma niyetlerini artirir (Bagozzi ve Khoshnevis, 2022, s. 390).

Marka havaliligi, 6zerk, olumlu ve dinamik bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Warren vd.,
2019, s. 45). Havalihik kavrami markalara uyarlandiginda markalarin ¢ekici Ozelliklerine gore
tanimlanmasini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Guerreiro vd., 2023, s. 40). Warren vd. (2019), marka
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havaliligimi on 6zelligi temelinde agiklamislardir. Bunlar sira disi, 6zgiin, estetik agidan ¢ekici, enerjik,
0zglin, asi, popliler, yliksek statiilii, altkiiltiirel ve ikoniktir. Bu ¢alismada, marka havaliligi, turistlerin
0zglin, estetik acidan ¢ekici, sira disi, altkiiltiirel, 6zgiin, asi, ikonik, popiiler ve yiiksek statiilii buldugu
dinamik bir yer olarak tanimlanmaktadir. Marka havalilig1 6zneldir, bu nedenle turistlerin yer hakkinda,
tanimlanan 6zelliklerden biri veya tiimii hakkinda istedikleri gibi hissetmelerine olanak tanir. Son
yillarda, pazarlama arastirmalarinin odagi, marka havaliliginin sonuglarini belirlemeye kaymistir
(Koskie vd., 2024, s. 424). Bu nedenle, bu ¢aligsma, turizm sektoriinde marka havaliliginin sonuglarini
belirlemeyi amaglamaktadir.

2.2. Marka cagrigimi

Marka cagrisimi, tiiketicilerin bir markayla ilgili anilariyla kurdugu baglantilari ifade eder.
Cagrigimlar, tiiketicilerin bilgileri dogru bir sekilde bulmalarina ve islemelerine yardimci olarak
markanin dogasini ve roliinii belirlemelerini saglamaktadir (Xiao ve Hawley, 2009, s. 266). Yiiksek
marka degeri, miisterilerle giiclii marka ¢agrisimlarini gdstermektedir. Imaj tanima ve anlati farkindaligs,
miisterilerin markayla ¢agrisimlarini kolaylastirarak etkili marka degerine katkida bulunan olumlu bir
etki olusturmaktadir (Dada, 2021, s. 36). Marka ¢agrisimi, miisterilerin aidiyet duygusunu artirir ve
miigteriler ile marka arasinda bir baglanti olusturur (Eisenbeiss, Blechschmidt, Backhaus ve Freund,
2012, s. 12). Marka g¢agrisimi, marka farklilagmasi algilari, marka imaji1 izlenimleri ve markanin
konumlandirma degeri dahil olmak tizere markayla ¢esitli tiikketici cagrisimlart olusturmaktadir (Dew ve
Suk Kwon, 2010, s. 8; Jyothsna, Mahalakshmi ve Sandeep, 2016, s. 48). Marka ¢agrisimlari, markayla
ilgili tiim diisiince, duygu, algi, imaj, deneyim, inang, tutum vb. unsurlarini kapsar ve her bir markayla
yakindan iligkilidir (Kotler, 2004). Jamil ve Wong'a (2010) gore marka ¢agrisimi, markanin sagladig
avantajlar ve faydalar olarak anlasiimaktadir. Krishnan (1996), marka ¢agrisiminin, bir marka ile
miigterileri arasindaki baglantiy1 ifade eden genel bir terim olarak hizmet ettigini ve bu ¢agrisimlarin
miisterilerin zihinlerinde olustugunu ve markayla baglantilarini kolaylastirdigini 6ne stirmiistiir (Cheng
Hsui Chen, 2001, s. 444).

Bir marka yoneticisinin temel bir goérevi, miisterilerin markalar1 etrafinda gelistirdikleri
cagrisimlar1 gézlemlemek ve anlamaktir. Marka ¢agrisimlari, bir markanin iliskili degerleriyle ilgili
bilgileri bulma ve dogrulama gibi aligveris siirecinde tiiketicilere yardimci olmak gibi ¢esitli amaglara
hizmet etmektedir (Tong ve Hawley, 2009, s. 266). Ustelik marka cagrisimu tiiketicilere satin alma
nedenleri saglamaktadir. Cilinkii her zaman hedef pazar ve tiiketicilerin aradigi faydalar gibi markanin
nitelikleriyle yakindan baglantili bir yap1 olarak yer almaktadir. Bu faktorler belirlendiginde, satin alma
niyetinin temelini olusturmuslardir (Wright, Millman ve Martin, 2007, s. 142). Marka ¢agrisiminin
etkisi, aligveris siireci boyunca miisteri deneyimiyle baglantisi nedeniyle tiiketiciler i¢in dnemlidir.
(Aaker, 2014, s. 22). Miisterilerin marka c¢agrisimlarinin degeri ¢ok dnemli olmasinin temel nedeni
miisterilerin marka hakkindaki bilgisini gelistirmesi ve bdylece miisterilerin zihninde giiclii marka
cagrisimlari, kolaylik ve benzersizlik olusturmasiyla nihayetinde miisterilerin markaya sadakatini
artirmaya katkida bulunmasidir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013, s. 346). Onceki calismalar,
marka ¢agrisiminin marka sadakatini etkiledigini géstermistir (Lin, Wang, Chang ve Lin, 2019, s. 450;
Mody, Hanks ve Dogru, 2019, s. 70; Zainudin, Haji Hasan, Othman, 2020, s. 1280).

Aaker'a (1991) gore, marka cagrisimlar1 "hafizada bir markayla baglantili herhangi bir sey"
olarak disiiniilebilir. Marka cagrisimlari, tiiketici davranigi lizerindeki etkileri ve marka degerine
katkilar1 ve davranigsal olarak daha sadik miisterilerin daha fazla marka ¢agristmina sahip olma
egiliminde olmasi dahil olmak iizere cesitli nedenlerle incelenmektedir. Belén del Rio, Vazquez ve
Iglesias,2001) Keller (1993), pazarlama programlarinin "tiiketicilerin tiriinii veya hizmeti satin almasi
i¢cin hafizada olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka ¢agrisimlar1" olusturmay1 amacladigini vurgulayarak,
belirli marka ¢agrisimlarmin miisteri tabanli marka degerine nasil yol agtigin1 kavramsallastirmaktadir.
Van Osselaer ve Janiszewski (2001), tiiketicilerin marka c¢agrisimlar1 olusturmasmin iki yolunu
belirtmektedir: (1) markalarin 6zellik-fayda ¢agrisimlarinin bagimsiz olarak gelistigi insan ¢agrisimsal
bellegi (HAM) araciligiyla ve (2) uyarlanabilir 6grenme yoluyla, bir markanin farkli 6zellikleri hafizada
faydalar1 tahmin etmek icin rekabet eder ve ozellik-fayda iliskileri birbirine bagli olarak olusur. Bir
titketicinin bunlardan herhangi birini kullanma olasilig, iligkilerden faydalar1 tahmin etmeyi 6grenme
motivasyon diizeyinden etkilenir; burada daha yiiksek motivasyonel 6nem, uyarlanabilir 6grenme
olasiligini artirirken, daha diisiik motivasyonel 6nem, HAM 6grenme olasiligini artirir. Marka iliskilerini
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hatirlama agisindan, marka kullanimi, tiiketicinin marka iligkileri verme egilimini etkilemede ¢ok
onemlidir; bu nedenle, istemsiz marka iliskisi hatirlamasi, bir markay1 kullanmayanlar i¢in iliski sayisini
olumsuz etkileyecektir (Romaniuk, 2006, s. 7).

Karagiorgos vd. (2023), turizm sektoriinde marka cagrisimlarinin 6nemini vurgulamistir.
Foroudi vd. (2018), ¢agristmin sozel veya gorsel olabilen marka faaliyetleri araciligiyla tetiklendigini
savunmustur (Santos vd., 2025). Bu nedenle, bir destinasyonun havalilig1 tutumlar etkileyebilir ve
marka havaliliginin ¢agrisimlar tetikleyebilecegini diisiindiirebilmektedir. Ayrica, SOR modeline gore,
digsal bir uyaran igsel siireci etkiler ve organizmada bir degisiklige neden olur. Marka havaliligi, Attiq
vd. (2022) ve tarafindan digsal bir uyaran olarak one siiriilmiis ve marka cagrisimlar1 KR ve Venkatesan
(2020) tarafindan organizmalar olarak nitelendirilmistir. Bu nedenle, bu ¢alisma bu argiimanlara
dayanarak, marka havaliligin1 marka ¢agrisiminin bir 6nciilii olarak énermekte ve bir hipotez ortaya
koymaktadir.

H1. Marka havalilig1 ve marka ¢agrisimi olumlu yonde iliskilidir.
2.3. Marka sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin gelecekte tercih ettigi bir iirin ya da hizmeti tekrar satin alma
yoniinde hissettigi igsel bir bagllik olarak tanimlanmaktadir. Bu baglilik, durumsal etkenler veya
promosyonel tesvikler gibi digsal unsurlarin satin alma davranigini degistirme giiciine sahip olmadigi
durumlarda belirli bir markanin tercih edilmesini saglamaktadir (Van Lam vd., 2018, s. 8). Benzer
sekilde Hoyer, Clarke, Fozard, Hartig, Martin, Mylecharane ve Humphrey (1994), marka sadakatini
tiikketicilerin giiglii bir tercih dogrultusunda ayn1 markay1 tekrar satin almalar1 olarak ifade etmektedir.

Marka kavraminin kiimiilatif 6nemi, literatiirde ¢ok sayida alt kavramin incelenmesine yol
acmis; bu kavramlar arasinda marka sadakati merkezi bir degisken olarak 6ne ¢ikmistir (Akin, 2017).
Marka sadakati, isletmelerin miisterilerini elde tutmasimi ve irlin ya da hizmetlerin tekrar satin
almmasini saglamasi bakimindan stratejik bir dneme sahiptir. Bu nedenle kuruluslar, sadik miisteri
iligkileri gelistirmeyi temel bir amag olarak benimsemektedir. Tiiketiciyle kurulan temas noktalari—
simgeler, gorseller, arayiiz unsurlart1 ya da mekansal diizenlemeler—markaya iliskin yargilarin ve
cagrisimlarin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Sadik miisteriler, markanin iirlinlerini goniillii
olarak tercih etmekte ve bagkalarimi da bu markaya yonlendirerek isletmelere 6nemli avantajlar
saglamaktadir.

Sadakat, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri siirekli olarak satin almas1 ve digsal etkilere ragmen
satin alma kararlarini degistirmemesi olarak tanimlanmaktadir (Kwong ve Candinegara, 2014, s. 92).
Marka sadakati, miisterinin belirli bir markaya yonelik bagliligin1 6l¢mede kullanilan temel bir gosterge
olmasinin yan sira, marka degerlemesinin de 6dnemli bir bilesenini olusturmaktadir (Supphellen ve
Kjell, 2003, s. 208; Srivastava ve Rai, 2018, s. 212). Bu dogrultuda marka sadakati, tiiketicinin belirli
bir iirlin kategorisinde zaman iginde gelistirdigi olumlu tutum ve davranigsal tepkiler biitiinii olarak ele
almmaktadir (Srivastava ve Rai, 2018, s. 213).

Literatiirde marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu duygularinin tekrar satin
alma davranisiyla sonuglanmasi tizerinden agiklanmaktadir (Hu vd., 2012, s. 252; Rather, 2018, s. 492).
Bu baglamda sadakat, bir markadan iiriin ya da hizmetin tekrarlanan satin alimlariyla ortaya ¢ikan bir
stire¢ olarak degerlendirilmektedir (Oliver, 1999, s. 38; Yi ve Jeon, 2003, s. 231). Onceki ¢alismalar,
titketicilerin markalarla kurduklar1 giiclii iligkisel baglarin daha yiiksek sadakat diizeyleriyle iligkili
oldugunu ve bu baglarin olumlu agizdan agiza iletisim gibi marka yanlis1 davraniglari tesvik ettigini
gostermektedir (Cooper, Schembri ve Miller, 2010, s. 560; Batra vd., 2012, s. 12).

Tiketicinin bir markayla kurdugu 6zdeslesme diizeyi arttik¢a marka sadakatinin de gii¢lendigi
onceki arastirmalar tarafindan ortaya konmustur (Lin, Lobo ve Leckie, 2017, s. 136). Bu kapsamda 6z-
marka baglantis1, markanin tiiketicinin benlik kavramina entegrasyon diizeyi olarak degerlendirilmekte
ve marka sadakatinin dnemli bir gdstergesi olarak ele alinmaktadir (Papista ve Krystallis, 2013, s. 80).
Tiiketicilerin markalar1 benliklerinin bir uzantisi olarak algilamalari, markaya yonelik tutum ve
davranislarini olumlu ydnde etkilemektedir. Oz-marka baglantisinin marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim iizerindeki olumlu etkisi literatiirde genis dl¢iide desteklenmektedir (Hur, Kim ve Park, 2013;
Eelen, Ozturan ve Verlegh, 2017; Escalas ve Bettman, 2017; Hemsley-Brown, 2023).
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Markalar, pazarlama faaliyetleri araciligiyla gelistirilen veya doniistiiriilen marka bagliligindan
yararlanabilmektedir (Rodriguez-Lopez vd., 2020, s. 8). Tiiketicilerin pazarda ‘“havali” olarak
algiladiklar1 markalara yonelmesi, marka ile kurulan iliskinin niteligini belirleyebilmektedir (Koskie
vd., 2024, s. 425). Bu caligma, marka havalilig1 ile marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklamak amaciyla
Uyaric1—Organizma—Tepki (SOR) cergevesini temel almaktadir. Bu gerceveye gore bireyler, digsal
uyaranlara anlam yilikleme egilimindedir; dolayisiyla bir destinasyonun havali olarak algilanmasi,
destinasyona yonelik baglilik ve sadakat gelistirilmesini tesvik edebilmektedir. Dolayisiyla, marka
havaliliginin marka baglilig1 i¢in bir uyarici gérevi gorebilecegi ileri siiriilebilir. Bu dogrultuda,

H2. Marka havalilig1 ve marka sadakati olumlu yonde iliskilidir.
2.4. Marka savunuculugu

Marka savunuculugu, bir kurulusu, iiriin tekliflerini veya markasini coskulu bir sekilde tanitma
ya da savunma eylemi olup, tiiketicinin bir markaya yonelik en yliksek diizeydeki olumlu onayini temsil
etmektedir (Ahmadi ve Ataei, 2024, s. 7). Bu kavram, bir markayla ilgili olumlu sdylemleri, markay1
baskalarina 6nermeyi ve elestirilere kars1 savunmay1 kapsamaktadir (Khamwon ve Pathchayapanuchat,
2020, s. 26). Olumlu tiiketici-marka baglantisindan kaynaklanan marka savunuculugu, tiiketicileri sozlii
ve davranigsal destekler yoluyla markay aktif bicimde onaylamaya yonlendirebilmektedir (Shimul ve
Phau, 2023, s. 652). Bu destek; olumlu yorumlar, yeni miisteri yonlendirmeleri ve kurulus adina igerik
iretimi gibi bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir (Wilk, Soutar ve Harrigan, 2020, s. 420).

Marka savunuculugu, tiiketicinin kisiligi ile marka arasindaki benzerlikten beslenen giiclii bir
tiikketici-marka 6zdeslesmesini yansitmaktadir (Shimul ve Phau, 2023, s. 652) ve marka giiclinlin 6nemli
bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Miisterileri markay1 goniillii bicimde desteklemeye motive
etmek, marka savunuculugunun temel degerini olustururken, bu potansiyelin ihmal edilmesi isletmeleri
rekabet agisindan dezavantajli duruma diisiirebilmektedir (Bhati ve Verma, 2020, s. 161).

Marka savunuculugu, markanin erigimini genisletme, yeni kitlelere ulasma ve marka
bilinirligini artirma agisindan giiglii bir aractir. Bu siire¢, markaya gii¢lii bir yakinlik hisseden bireylerin
agizdan agiza iletisim, sosyal medya, bloglar ve ¢evrimigci platformlar araciliiyla olumlu duygularini
paylagmalariyla gergeklesmektedir. Marka 6z uyumunun hem marka sevgisi hem de marka
savunuculugu lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; marka sevgisinin ise bu iligkide araci rol
iistlendigi gosterilmistir (Shimul ve Phau, 2023, s. 257). Coelho, Bairrada ve Peres (2019) de marka
sevgisinin marka savunuculugunu anlamli bigimde etkiledigini ve savunucu tiiketicilerin markayla aktif
etkilesim kurarak oneriler yoluyla markay1 destekledigini ortaya koymustur.

Miisteri memnuniyeti, marka savunuculugunun temel belirleyicilerinden biridir. Marka
savunuculugu, olumlu miisteri deneyimleriyle baslayan ve miisterilerin bir markay1 baskalarina aktif
bigimde tanitmasiyla sonuglanan bir siiregtir (Gallemard, 2022, s. 16). Miisteriler, bir markanin
kendilerine deger verdigini ve olumlu deneyimler sundugunu hissettiklerinde memnuniyet diizeyleri
artmakta; bu durum marka savunuculugunu tesvik etmektedir (Shimul ve Phau, 2023, s. 257). Nitekim
Cavdar Aksoy ve Yazici1 (2023), miisteri memnuniyetinin marka savunuculugu davranislarim artirdigim
ortaya koyarken, Bhati ve Verma’nin (2020) meta-analizi de memnuniyet ile miisteri savunuculugu
arasinda giiclii bir pozitif iligki oldugunu dogrulamaktadir.

Marka savunuculugu, miisterilerin marka i¢in deger yarattig1 6nemli bir davranis bi¢cimi olarak
degerlendirilmektedir (Harrigan, Roy ve Chen, 2021; Sanz-Blas vd., 2019). Geleneksel olarak marka
savunuculugu, tiketicilerin markayr aktif bigimde desteklemesi ve c¢evresine Onermesi anlamina
gelmektedir (Keller, 2007; Stokburger-Sauer, 2011; Rhee ve Lee, 2021). Giincel literatiir ise marka
savunuculugunu, giiclii tiikketici-marka baglarinin bir sonucu ve marka aktivizminin énemli bir boyutu
olarak ele almaktadir (Aksoy, Yazici ve Diizenci, 2023; Confetto vd., 2023; Oka, 2018).

Son yillarda marka savunuculugu, modern pazarlamanin temel bilesenlerinden biri héline
gelmistir (Bilro vd., 2019, s. 152). Dijital medyanin yayginlagsmastyla birlikte marka savunuculugu;
¢evrimi¢i incelemeler, sosyal medya paylasimlari ve dijital onaylar gibi daha genis bir davranis setini
kapsamaya baglamistir (Ballester ve Ruiz-Maf, 2023; Bismo vd., 2023; Dodds vd., 2024). Bu doéniisiim,
dijital etkilesimin ve sosyal aglarin tiiketici davranislari izerindeki artan etkisiyle hiz kazanmistir (Wong
ve Hung, 2023, s. 348). Influitive’in (2023) Marka Savunuculugu Durumu Raporu’na goére marka
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savunuculugu, artik yalnizca bir pazarlama taktigi degil, miisteri kararlarini etkileyen ve gelir artigina
katki saglayan stratejik bir gerekliliktir.

Marka havaliligr ile marka savunuculugu arasindaki iligki ¢esitli agilardan tartigilabilir.
Literatiir, marka havaliliginin agizdan agiza iletisim ve sadakat gibi marka yanlis1 davranislarla iliskili
oldugunu gostermektedir (Bagozzi ve Khoshnevis, 2023, s. 392). Ayrica Tomkins’in (1978) senaryo
teorisi, heyecan verici ve keyifli uyaranlarin giiclii duygusal tepkiler yarattigini ve bu tepkilerin zamanla
pekistirilebilecegini savunarak, marka havalilig1 ile marka savunuculugu arasindaki baglantiy1 kuramsal
olarak desteklemektedir. Dolayisiyla, marka havaliliginin bir turistin marka savunuculugunu
etkileyebilecegi ileri siiriilebilir. Dolayisiyla, hipotez sudur:

H3. Marka havalilig1 ve marka savunuculugu olumlu yonde iliskilidir.
2.5. Marka cagrisimlari ve marka savunuculugu

Tiiketiciler, olumlu ¢agrisimlara sahip markalar i¢in yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidir. Bhati
ve Verma (2020), marka cagrisimlarinin marka savunuculugunu destekleyebilecegini belirtmektedir.
Ancak, literatiirde marka ¢agrisimi ve marka savunuculugu arasindaki baglantiy1 ele alan sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Bu g¢aba, aragtirmacilarin marka savunuculugunun &nciillerinin belirlenmesi
yoniindeki cagrisimlariyla tutarlidir (Bhati ve Verma, 2020, s. 162). SOR modelini dikkate alarak, marka
cagristmi ve marka savunuculugu arasindaki baglanti bu calismada savunulabilir. SOR modeli
kavramiyla tutarli olarak, turistin zihninde yerin olumlu bir anisi seklinde turistlerin marka ¢agrisima,
marka savunuculuguna benzer bir tepkiye doniistiiriilebilir. Buna gore,

H4. Marka cagrisimi ve marka savunuculugu olumlu yonde iligkilidir.
2.6. Marka sadakati ve marka savunuculugu

Marka sadakati ve marka savunuculugu arasindaki iligki, ¢esitli aragtirmalarla da kanitlandig1
gibi karmasik ve karsiliklidir. Tiiketicinin bir markay: tekrar satin alma taahhiidiiyle karakterize edilen
marka sadakati, tiiketicilerin markay1 baskalarina aktif olarak tamttig1 marka savunuculuguyla 6nemli
Olciide iliskilidir. Bu etkilesim, marka sadakatini artirmanin savunuculuk ¢abalarini artirabilecegini ve
hem tiiketicilere hem de markalara fayda saglayan bir dongii yaratabilecegini gostermektedir.

Aragtirmalar, marka sadakati ve ¢evrimi¢i marka savunuculugunun (OBA) birbirini karsilikli
olarak giiclendirdigini gostermektedir. Artan OBA, artan marka sadakatine yol agarken, gii¢lii sadakat
daha fazla savunuculuk davranisini tesvik eder (Wilk, Soutar ve Harrigan 2021, s. 1984).

) Bir markaya duyulan duygusal baglar sadakati artirir ve bu da savunuculugu tesvik edebilir.
Ornegin, saglik hizmetlerinde marka gliveninin savunuculugu dnemli dl¢iide etkiledigi, ancak sadakatin
dogrudan etkisinin daha az belirgin oldugu bulunmustur (Azimi ve Laleh, 2022, s. 88).

Ayrica, SOR modeli arglimanlarma gore, turistlerin bir destinasyona iliskin algisal beklentileri
seklindeki marka inanglari, marka savunuculugu seklinde davranisa dontstiiriilebilir. Dolayisiyla,

H5. Marka sadakati ve marka savunuculugu olumlu yonde iliskilidir.
2.7. Marka cagrisimlari ve marka sadakatinin aracilik rolii

Literatiir, marka c¢agrisimmin bir tepkiyi tetiklediginde giiclii bir araci olabilecegini
belirtmektedir. Literatiirde, marka ¢agrisimi etkinin farkli davraniglara aktarilmasinda 6nemli
kolaylastiricilar olmustur (Belk ve Tian, 2010, s.190). Dolayistyla, mevcut ¢aligma da marka ¢agrigimi
ve marka sadakatinin, marka havalili§i ve marka savunuculugu arasinda aracilik rolii olarak ele
almaktadir. Literatiirde marka ¢agrisimi ve marka sadakatinin aracilik roliinii ele alma konusunda bir
eksiklik oldugundan, mevcut ¢alisma SOR modelinden yararlanmis ve marka havaliliginin etkisinin
marka c¢agrisitmi ve marka sadakati aracilifiyla marka savunuculuguna da aktarilabilecegini
savunmustur. Dolayisiyla, ¢alisma su hipotezi ileri siirmektedir:

H6. Marka cagrisimi, marka havalilig1 ve marka savunuculugu arasindaki iligskiye aracilik eder.

H7. Marka sadakati, marka havalilig1 ve marka savunuculugu arasindaki iliskiye aracilik eder.
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2.8. Uyaric1 organizma tepkisi (SOR) modeli

Calisma, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen Uyarict Organizma Tepkisi
modeline dayanmaktadir. SOR modeli, herhangi bir dis aktivite veya tetikleyicinin bir uyarici (S) gorevi
gordiigiinii belirtir. Uyarici, hem duygusal hem de biligsel zihinsel durumda bir degisiklik yoluyla
organizmada bir degisiklige (O) neden olmaktadir. Organizma daha sonra uyariciy1 kabul ederek veya
reddederek bir tepkiye (R) neden olur. Dolayisiyla, ¢evresel uyaricilar ilk basta tiiketiciyi fiziksel ve
psikolojik olarak etkiler (Kumar vd., 2021), bu da organizmada duygusal ve biligsel degisikliklere yol
acabilir ve bu da belirli bir davranisa yol agabilir (Irimia-Diéeguez, Liébana-Cabanillas, Blanco-Oliver
ve Lara-Rubio, 2025, s. 162).

SOR modeli, bir¢cok turizm, konaklama ve tiiketici davranigi ¢alismasi i¢in esnek teorik destek
ve kapsamli bir ¢cergeve saglamistir (Ng vd., 2022, s. 16; Yadav vd., 2022, s. 1142). Ayrica, SOR modeli,
bir uyaranin etkisiyle tiiketicilerin igsel benliklerini degistirip buna gdre hareket ettikleri bir siireci
gostermektedir. Literatiir, marka havaliliginin duygular1 harekete geciren 6zelliklerine dayandigini ileri
siirmektedir (Koskie vd., 2024, s. 428). Dolayisiyla, SOR, bu mevcut ¢alisma i¢in teorik temel saglayan
dogru model olarak One siiriilmektedir. SOR modeliyle uyumlu olarak, mevcut model, marka
havaliliginin (S), miisterilerin i¢sel siireclerinde marka ¢agrisimi (O) ve marka sadakati (O) seklinde bir
degisime yol agabilecek ve marka savunuculugu (R) seklinde bir tepki uyandirabilecek bir uyaran
oldugunu varsaymaktadir.

Sekil 1, arastirmanin kuramsal modelini gostermektedir.

UYARAN ORGANIZMA SONUC/TEPKI

Marka Cagrigimlan

Marka Havaliligi ._=| Marka Savuonuculugu

Marka Sadakati ] /

Sekil 1. Arastirmanin kuramsal modeli.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3. Metodoloji ve yontem

Veri toplamak icin cesitli boliimlerden olusan bir anket tasarlanmistir. Tk béliim, ¢alismaya
dahil etme kriterleriyle ilgili olup ve katilimcinin tercih ettigi bir tatil yeri olup olmadig1 sorulmustur.
Cevap hayr ise, anket bir tesekkiir notuyla sona ermektedir. Olcekler calismaya gore uyarlannustir.

Marka havaliligi 6l¢egi Warren vd. (2019) c¢alismasindan uyarlanmis ve 6l¢egi kapsamli kilan
tiim boyutlar1 dikkate alan 37 maddeden olusmaktadir. 12 maddeden olusan marka savunuculugu 6lcegi
Sweeney vd. (2020) calismasindan uyarlanmigtir. Marka ¢agrisimi 6lgegi Foroudi (2019) ¢calismasindan
uyarlanmis olup, dort maddeden olusmaktadir. Marka sadakati 6lcegi Aaker (1991) c¢aligmasindan
uyarlanmis olup ii¢ maddeden olusmaktadir. Olgeklerde, "marka" kelimesi "buras1” ile degistirilerek
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calismanin amaglarina uyacak sekilde uyarlanmistir. Cevrimigi anketi yiiriitmek i¢in bir Google formu
kullanilmustir.

Bu c¢alismanin analiz birimi, daha 6nce en az bir kez seyahat etmis bireysel turistlerden
olugmaktadir. Tiirkiye turistik bolge agidan zengin bir konumda oldugu i¢in bolge olarak iilke geneli
secilmistir. Katilimcilarin belirlenmesinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmstir.

Orneklem biiyiikliigii G*Power hesaplayicisi kullanilarak belirlenmistir. Giig ve etki biiyiikliigii
sirasiyla 0,90 ve 0,05 olarak belirlenmistir ve bir yapiya isaret eden maksimum ok sayis1 3'tiir. Elde
edilen 6rneklem biiytikliigii 316'dir. Ancak, 764 yanit toplanmis ve bu yanitlarin 702'si analiz igin
kullanilmistir. Analiz i¢in SmartPLS 4.0.8.5 siiriimi kullanilmistir. PLS-SEM, hem 06l¢iim hem de
yapisal modelleri dikkate alan ikinci nesil bir istatistiksel aragtir. Veri dagilimi konusunda da esnek
davranir (Cachéon-Rodréiguez vd., 2024). PLS-SEM, gizli yap1 {izerindeki etki bilinmediginde
karmasik modelle basa ¢cikmay1 saglar (Hair, Sarstedt, Ringle ve Gudergan, 2017, s. 24). Bu nedenle,
PLS-SEM bu arastirma i¢in uygun bir teknik olarak kabul edilmistir. Ayrica, su anda pazarlama ve
yonetimde 6nde gelen bir veri analizi teknigi olarak kabul edilmektedir.

3.1. Etik Kurul Onay1

Bu ¢aligsmanin etik kurallara uygunlugu, Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu tarafindan 27.08.2025 tarihli ve 7 sayili karariyla
onaylanmistir. Katilimcilardan, caligmaya goniillii katilim sagladiklarina ve verilerinin arastirma amacl
kullanilabilecegine dair bilgilendirilmis onam alinmstir.

4. Analiz sonuglari ve bulgular
4.1. Katilmei profili

Tablo 1, katilime1 profilini géstermektedir. Katilimcilarin %40 25 yasin altindayken, %29'u 26-
35 yaslar arasindadir. Katilimeilarin %21'i 36-45 yas araligindayken, %10'u 46 yas ve iizeridir. Bu
verilere gore bu c¢alismada genclerin daha yiiksek oranda katilimci olusturdugunu sdyleyebilmek
miimkiinddir.

Tablo 1
Katilhimcr profili
Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 440 55
Erkek 362 45
Egitim Durum Lise 254 32
On lisans 221 28
Lisans 243 30
Yuksek Lisans 70 9
Doktora 14 1
Yas 18-25 320 40
26-35 233 29
36-45 171 21
46 yas ve lizeri 78 10
Turizm sekli Kualtdr 242 30
Macera 356 44
Dini 52 6
Diger 152 20

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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4.2. Ortak yontem Onyargist

Ortak yontem yanlilig1, anketin gegerliligini riske atabilir (Podsakoff, MacKenzie ve Podsakoff,
2012, s. 546). Bu nedenle, ortak yontem yanliligini arastirmak icin Kock (2015) tarafindan 6nerilen VIF
yontemi kullanilmistir. Tablo 2'deki sonuglar, i¢ model i¢in tiim VIF degerlerinin 3,3"{in altinda oldugunu
gostermektedir. Degerler 3,3'lin altindaysa, anketin gegerliligi dogrulanmis kabul edilmektedir.

Tablo 2
Yaygin yontem yanlhilig

MH MSV  MC MS
MH 2702 1 1
MSV

MC 2,703

MS 2,739

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

4.3. Olgiim modeli

Olgiim modeli giivenilirlik ve gecerlilik acisindan degerlendirilmistir. Marka havalilig1 daha
yiiksek diizeyli bir yapidir; bu nedenle iki asamali bir yaklagim kullanilmigtir. Hair vd. (2017), yaygin
olarak kullanilan bu yaklasimi dnermistir.

Giivenilirligi analiz etmek i¢in PLS algoritmasi kullanilmistir. Tablo 3, giivenilirlik sonug¢larini
gostermektedir. Olgegin i¢ tutarlilhigm gosterdikleri igin, lgegin giivenilirligini test etmek igin
Cronbach alfa ve bilesik giivenilirlik dikkate alinmistir. Bu giivenilirlik testleri, yapinin yanitlarinin
tutarliligin1 gosterir; Cronbach alfa, ¢ok noktali maddeler i¢in agikca kullanilir. Giivenilirlik testlerinin
kabul edilebilir araliginin 0,70'in iizerinde olmas1 onerilmektedir. Cronbach alfa degerleri 0,841 ile
0,946 arasinda degisirken, bilesik giivenilirlik degerleri 0,901 ile 0,960 arasinda degismekte olup, bu
degerler kabul edilebilir deger olan 0,70'ten biiyiiktiir (Hair vd., 2017, s. 26).

Tablo 3
Olciimlerin giivenilirligi ve gecerliligi
1
Y Osel D1s Cronbach Bilesik %rta ama
ap1 eler e aryans
P g Yiikler alfa giivenilirlik Clkr;,rlml
Marka
Havaliligt 0,902 0,901 0,706
(MH)
Enerjik Bu yerin havasi enerjik 0,864
Bu yerin havasi disa doniik 0,856
Bu yerin havasi canli 0,871

Bu yerin havasi olduk¢a canli 0,803

Olaganiistii Bu yerin havasi muhtesem 0,899
Bu yer harika 0,920
Bu yer olagantistii 0,886
Cekici Bu yerin etrafindaki 0.864
manzaralar gilizel goriiniiyor ’
Bu yer estetik agidan ¢ekici 0,840
Bu yer ¢ekici 0,906
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Bu yer gercekten giizel bir
goriiniime sahip 0,905
Otantik Bu yer ve cevresi otantik 0,850
u yer ve kiiltiirii koklerine 0.801
sadik
Bu yer yapay goriinmiiyor 0,820
Bu yerin olmadig bir sey
olmaya calismayan bir havasi 0,840
var
Yiiksek
Kiiltiirlii Bu yer sik 0,790
Bu yer goz alici 0,786
Bu yer sofistike 0,799
Bu yer gosterisli 0,778
Ikonik Bu yer kiiltiirel bir sembol 0,820
Bu yer ikonik 0,930
Orijinal Bu yerin havasi 6zgiin 0,896
B . e
u yer sanki 1.(6T1d1"1?1n.1. 0.892
yaptyormus gibi goriiniiyor
Popiiler Buvyer f;ogu insan tarafindan 0.830
begeniliyor
Bu yer stil sahibi 0,790
Bu yer popiiler 0,870
B.l.l yer yaygin olarak kabul 0.898
goriiyor
Asi Bu yerin asi bir havasi var 0,824
Bu yer meydan okuyor 0,850
B .
u yer kurallar ¢ignemekten 0,848
korkmuyor
Bu yer uyumsuz 0,846
Alt Kiltiirlii BErayl Z.iyaret edersem, beni 0.895
digerlerinden ayirir
Buraya gitmek, onu ziyaret
edenlerin kalabaligin arasindan 0,897
styrilmasina yardimci olur
Buraya giden insanlar essizdir 0,840
Marka Burayi ziyaret etmekten gurur
Cagrisimlari duyuzoru{n g 0,924 0,802 0,920 0,854
MC)
B o
urayl kola.y(':a zihnimde 0.932
canlandirabiliyorum
Marka Buray1 tavsiye ettigimde, her
Savunuculugu zaman ¢ok gii¢lii bir sekilde 0,820 0,941 0,952 0,702
(MSV) tavsiye ederim
B . eleri
uraya} c.131r tavsiyelerimde 0.835
hevesliyim
e-ISSN: 2548-0162 358



Kosat, A. Gazi Iktisat ve fsletme Dergisi, 2026, 12(2): 348-369

Burasi hakkinda soyleyecek
sadece iyi seylerim var
Burasi hakkinda konusurken,
insanlar1 oraya gitmeyi 0,862
diisiinmeye tesvik ediyorum

0,802

Ziyaret edilecek yerler

hakkinda bir konusma

oldugunda, genellikle 0,834
sorulmadan buray1 siddetle

tavsiye ederim

Insanlar dogrudan bana

olumsuz yorum yapsa bile 0,801
buray1 savunurum

Burayn tiiriiniin en iyisi olarak 0.843
tanimliyorum

Buradaki olumlu deneyimimi,
ziyaret ettigim diger cogu
yerden daha fazla insana
anlattim

0,808

Burayi aktif olarak tanitmak
i¢in inisiyatif altyorum
(6rnegin, burasi hakkinda
ayrintilari paylagarak)
Marka Eger bir yer tercihim olursa
Sadakati (MS)  burasi benim ilk tercihimdir.
Bu yerin maliyeti artsa bile

0,801

0,963 0,901 0,960 0,912

buraya seyahat etmeyi 0,952
diisiiniirim.
Kendimi bu yerin miisterisi

olarak diistiniiriim. 0,948

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu ¢alismada 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve yakinsak gecerliligi, bilesik giivenilirlik (CR)
ve ortalama varyans ¢ikarimi (AVE) degerleri tizerinden degerlendirilmistir. Bilesik giivenilirlik, her bir
yapiy1 olusturan gostergelerin icsel tutarliligimi 6lgerken; AVE, bir yapinin gostergeleri tarafindan
aciklanan ortalama varyans oranini yansitmaktadir. Literatiirde CR degerlerinin 0,70’in lizerinde olmas1
yapilarin giivenilir oldugunu; AVE degerlerinin ise 0,50’nin ilizerinde olmasi, yakinsak gecerliligin
saglandigini gostermektedir.

Tablo 3’te yer alan analiz sonuglarina goére marka havaliligi (MH) yapisinin CR degeri 0,901,
AVE degeri ise 0,706 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular, MH yapisini olusturan gostergelerin yiiksek
diizeyde igsel tutarliliga sahip oldugunu ve yapiin gostergeler tarafindan yeterli 6l¢lide agiklandigin
ortaya koymaktadir. Marka ¢agrisimlart (MC) i¢in elde edilen CR degeri 0,920, AVE degeri ise
0,854’tlir. Bu degerler, MC yapisinin giiglii bir yakinsak gegerlilige ve yiiksek giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir.

Marka savunuculugu (MSV) yapisina iliskin CR degeri 0,952 ve AVE degeri 0,702 olarak
belirlenmistir. Bu sonuglar, marka savunuculugunu 6lgen maddelerin tutarli bir yap1 sergiledigini ve
ilgili gdstergelerin yapiy1 yeterli diizeyde temsil ettigini gdstermektedir. Benzer sekilde marka sadakati
(MS) yapisinin CR degeri 0,960 ve AVE degeri 0,912 olarak hesaplanmistir. Elde edilen yiiksek degerler,
marka sadakati yapisinin 6l¢limiinde kullanilan gostergelerin oldukga giiclii bir yakinsak gegerlilik ve
giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, ¢alismada yer alan tiim yapilarin CR degerlerinin 6nerilen
esik degerlerin iizerinde olmasi, 6l¢iim modelinin igsel tutarliliginin saglandigini géstermektedir. Ayni
sekilde AVE degerlerinin tamaminin 0,50 sinirinin {izerinde yer almasi, yapilarin yakinsak gecerlilige
sahip oldugunu ve 6l¢iim modelinin giivenilir bir bigimde test edildigini dogrulamaktadir. Dolayisiyla,
model tatmin edici bir giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik gostermektedir (Hair vd., 201, s. 26).

4.4. Ayiricr gegerlilik

Ayirict gegerliligi degerlendirmek i¢in daha dnce ¢apraz yiiklemeler ve Fornell-Larcker kriteri
dikkate alinmistir. Ancak, Henseler vd. (2015), HTMT orani kriteri yukarida belirtilen iki kriterden daha
katidir ve ayiric1 gecerliligi degerlendirmek icin HTMT orani kriterinin raporlanmasi yeterlidir
(Muhammad ve Sarwar, 2021, s. 16). Tablo 4, ayirici gecerliligi belirlemek icin HTMT orani kriterinin
degerlerini gostermektedir. Tiim degerler, Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen gerekli 0,90 degerinin
altindadir. Ol¢iim modelinin uygunlugu belirlendikten sonra, yapisal model degerlendirilmistir.

Tablo 4
Ayirt edici gegerlilik- HTMT oranlart

MH MSV MC MS
MH
MSV 0,825
MC 0,836 0,842
MS 0,784 0,811 0,897

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

4.5. Yapisal model

Yapisal model igin belirleme katsayis1 R?, etki biiyiikliikleri 2, 6rneklem dis1 tahmin (Q?
tahmini) ve t degerleri degerlendirilmistir. T degerlerini degerlendirmek igin 5.000 alt 6rneklemli
onyiikleme prosediirii kullanilmustir. I¢sel yapilar igin agiklanan varyans R, 0,542'in iizerindedir ve bu
da modelin iyi bir agiklama giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Q? igin sonuglar 0,540'tan biiyiik
olup Tablo 5'te gosterilmistir. Tablo 5'teki sonuglar, marka havaliliginin marka ¢agrisimi ( 0,729) ve
marka sadakati (B 0,743) iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Ayrica, sonuglar
marka havaliliginin marka savunuculugu iizerindeki olumlu etkisini de desteklemektedir (B 0,371).
Bulgular, marka ¢agrigimi ile marka savunuculugu (B 0,242) ve marka sadakati ile marka savunuculugu
(B 0,301) arasinda sirastyla olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5

Hipotez testi

Miski Hipotezler p SD t-degerleri Karar  F? R? Q? tahmini
MH - MC H1 0,729 0,041 18,701 Kabul 1,159 0,542 0,539
MH— MS H2 0,743 0,042 17,123 Kabul 1,212 0553 0,551

MH — MSV H3 0,371 0,049 7,414 Kabul 0,172 0,682 0,579

MC — MSV H4 0,242 0,058 3,698 Kabul 0,059

MS — MSV H5 0,301 0,061 5,123 Kabul 0,114

Not: p < 0.0001

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 6, aracilik analizinin sonuglarini gostermektedir. Preacher ve Hayes'e (2008) gore, gliven
araliginin {ist ve alt sinirlar1 arasinda sifir yoksa aracilik desteklenmektedir.

Tablo 6
Araciulik analizi
Miski Hipotezler B SD  t-degerleri Giiven Giiven Karar
aralig1 aralig1
o
(%2.5) (%97.5)
MH —» MC —
MSV H6 0,182 0,039 3,786 0,07 0,252 Kabul
MH — MS —
MSV H7 0,214 0,042 4,798 0,129 0,308 Kabul

Not: p <0.0001

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu calismada marka havaliliginin (MH), marka savunuculugu (MSV) {iizerindeki etkisinde
marka ¢agrisimi (MC) ve marka sevgisinin (MS) araci rolleri incelenmistir. Bu kapsamda H6 ve H7
hipotezleri, MH’nin MSV {izerindeki dolayl etkilerini test etmeye yoneliktir.

H6 hipotezi kapsaminda elde edilen bulgular, marka havaliliginin marka ¢agrisimi aracilifiyla
marka savunuculugu iizerinde anlamli bir dolayl etkiye sahip oldugunu gostermektedir (p =0,182; t =
3,786; p <0,0001). Giiven araliginin sifir1 igermemesi (%2,5 = 0,070; %97,5 = 0,252), bu dolayli etkinin
istatistiksel olarak giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer bigimde, H7 hipotezi sonuglari marka
havaliliginin marka sevgisi araciligryla marka savunuculugunu daha giiclii bir dolayl etkiyle etkiledigini
gostermektedir (B = 0,214; t = 4,798; p < 0,0001). Bu iliskinin gliven aralig1 da sifirin iizerinde yer
almakta olup (%2,5 = 0,129; %97,5 = 0,308), aracilik etkisini dogrulamaktadir.

Aracilik analizlerinde toplam etki, marka havaliliginin marka savunuculugu iizerindeki
dogrudan ve dolayli etkilerinin toplami olarak degerlendirilirken; dolayli etki, MH’ nin MSV {iizerindeki
etkisinin araci degiskenler (MC ve MS) lizerinden gergeklesen kismini ifade etmektedir. Bu baglamda
VAF (Variance Accounted For) degeri, dolayl etkinin toplam etki i¢indeki payini gostererek araciligin
derecesini ortaya koymaktadir.

Literatiire gére VAF degerinin %20 nin altinda olmasi zayif araciligi, %20-80 araliginda olmas1
kismi araciligi, %80’in {izerinde olmasi ise tam araciligi ifade etmektedir. H6 ve H7 hipotezlerine iliskin
dolayl etkilerin istatistiksel olarak anlamli olmasi ve yiiksek t-degerleri, marka ¢agrisimi ve marka
sevgisinin marka havalilig1 ile marka savunuculugu arasindaki iliskide anlamli araci degiskenler
oldugunu gostermektedir. Bu durum, MH’nin MSV iizerindeki etkisinin énemli bir boliimiiniin s6z
konusu psikolojik ve duygusal mekanizmalar aracilifiyla gergeklestigine isaret etmektedir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular marka havaliliginin dogrudan etkisinin yam sira, marka
cagrisimi ve marka sevgisi tizerinden dolayli olarak da marka savunuculugunu giiglendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgular, marka havaliligi algisinin tiiketicilerde olumlu ¢agrisimlar ve duygusal baglar
yaratarak savunucu davraniglara doniistiigiini desteklemekte ve aracilik mekanizmalarinin marka
yanlisi davraniglarin olusumundaki kritik roliinii vurgulamaktadir.

5. Sonug¢ ve ¢cikarimlar

Bu calisma, turizm sektoriinde daha 6nce ele alinmamis olan marka havaliliginin marka
cagrisimi, marka sadakati ve marka savunuculugu tizerindeki etkisini 6nermis ve ampirik olarak test
etmistir. Caligma ayrica, SOR modelini dikkate alarak bir yerin marka havaliligi ve marka savunuculugu
arasindaki iliski ve bagliligin aracilik roliinii de incelemistir. Calismanin olumlu sonuglari, marka
havaliliginin moda, teknoloji, destinasyonlar vb. gibi kategoriler genelinde markalarin 6ziinii yakalayan
o6nemli bir marka 6zelligi oldugunu ve arastirmacilarin ve yoneticilerin rekabet avantajlarini artirmak
icin bu 6zelligin dogru kullanimini arastirmalar1 gerektigini gostermistir. Caligma, turistlerin duygusal
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yonleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gosterdiginden, marka havaliliginin tiiketicilerle
onemli iliskiler kurmak ve markalarin rakiplerinden daha iyi rekabette kalmasini saglamak igin
kullanilabilecegi anlamina gelmektedir.

Bu caligmadan elde edilen bulgular, marka havaliligi kavraminin marka ¢agrisimi ve marka
baglilig1 arasindaki iliskiyi agiklamada mevcut teorik yaklagimlarla tutarli olmakla birlikte, literatiirde
sinirli bicimde ele alinmig iligkileri biitiinciil bir ¢ercevede ele almasi bakimindan 6zgiin bir katki
sunmaktadir. Oncelikle, marka havalihginin marka ¢agrisimu iizerindeki olumlu etkisi, tiiketici
belleginde markaya iligkin bilgilerin bir ¢agrisim ag1 igerisinde yapilandigini ileri siiren Cagrisim Ag1
Teorisi (Anderson, 1983; Keller, 1993) ile ortiismektedir. Bu teoriye gore, markaya yiiklenen sembolik
ve duygusal anlamlar, bilissel ag icerisinde giiclii ve erisilebilir diigiimler olusturarak olumlu
cagrisimlarin yogunlugunu artirmaktadir. Marka havaliligi, bu baglamda, 6zgiinliik, prestij ve heyecan
gibi yiliksek uyaricili sembolik anlamlar araciligiyla markaya iliskin ¢agrisim agini giiglendiren bir unsur
olarak islev gérmektedir.

Bulgular ayn1 zamanda, deneyim temelli pazarlama literatiiriiyle de kavramsal bir paralellik
sergilemektedir. Xu ve Ho’nun (2021) destinasyon baglaminda ortaya koydugu, anlamli ve duygusal
acgidan uyarict deneyimlerin olumlu ¢agrisimlar olusturdugu yoniindeki bulgular, marka havaliliginin
tiikketici algisinda benzer bir islev gordiigiinii destekler niteliktedir. Ancak mevcut calismanin 6zgiinligi,
marka havaliligin1 yalnizca deneyimsel bir ¢ikt1 olarak degil, biligsel ¢agrisimlar tetikleyen stratejik bir
marka uyaricisi olarak ele almasidir. Bu yoniiyle ¢alisma, marka havalilig literatiiriinii deneyim temelli
yaklasimlarin 6tesine tastyarak biligsel degerlendirme siirecleriyle iliskilendirmektedir.

Caligmanin teorik katkilarindan biri de Uyarici—Organizma—Tepki (Stimulus—Organism—
Response, SOR) Modelinin (Mehrabian & Russell, 1974) marka havalilig1 baglaminda genisletilmesidir.
Mevcut literatiirde SOR modeli ¢ogunlukla fiziksel magaza ortami, c¢evresel ipucglart veya dijital
arayiizler gibi somut uyaricilar lizerinden test edilmistir (Eroglu vd., 2001). Bu ¢alisma ise marka
havaliligimi soyut ve sembolik bir uyarici olarak ele alarak, modelin kavramsal simirlarin
genisletmektedir. Bulgular, marka havaliliginin digsal bir uyarict olarak tiiketicilerin biligsel (marka
cagrisimi) ve duygusal (marka bagliligi) siireclerini anlamli bi¢cimde etkiledigini ortaya koymakta;
bdylece SOR modelinin soyut marka degerleri baglaminda da gegerli oldugunu gostermektedir.

Marka havalilig1 ile marka baglilig1 arasindaki olumlu iligki, Duygusal Baglanma Teorisi ve
tutum temelli marka baglilig1 yaklasimlar ile de ortlismektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Park vd.,
2010). Literatiirde marka bagliliginin yalnizca davranissal tekrar satin alma ile degil, ayn1 zamanda
duygusal yakinlik ve 6zdeslesme yoluyla gelistigi kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari, marka
havaliliginin tiiketicilerde duygusal tepkiler uyandirarak inang ve tutumlarin donisiimiinii miimkiin
kildigin1  gostermekte; bdylece marka baghiliginin  olusumunda duygularin merkezi roliinii
vurgulamaktadir. Calismanin 6zgiin katkisi, marka havaliligimi bu duygusal baglanma siirecinin
tetikleyicisi olarak konumlandirmasidir.

Son olarak, elde edilen sonuglar Sema Teorisi ve beklenti temelli biligsel degerlendirme
yaklagimlariyla da uyumludur (Fiske & Taylor, 2013). Tiiketiciler, markaya iligkin yeni uyaranlar
mevcut bilgi yapilar1 ve gegmis deneyimleri dogrultusunda degerlendirmekte; marka havaliligi bu
biligsel semalarla ortiistiigiinde veya beklentileri astiginda daha giiglii biligsel ve duygusal tepkiler
ortaya c¢ikmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, marka havaliligimin yalnizca algisal bir 6zellik degil,
tiikketicinin referans g¢ergevesini yeniden yapilandirabilen dinamik bir biligssel uyaran oldugunu ortaya
koyarak literatiire 6zgiin bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

Ayrica, sonuglar mevcut literatiir ve teorik destekle oOrtiismekte ve arastirmacilarin ve
uygulayicilarin gelecekteki daha iyi arastirmalar ve uygulamalar igin takip edebilecekleri literatiiriin
derinligine katkida bulunmaktadir. Marka havaliliginin, marka c¢agrisimi iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu, Xu ve Ho'nun (2021) destinasyonla ilgili anlamli, heyecan verici ve 6zgiin deneyimlerin olumlu
cagrisimlar yaratmaya yardimci oldugu argiimaniyla tutarlidir. Ayrica, bu sonuglar, marka havaliliginin
bir uyarici olarak marka ¢agristmini etkiledigi yoniindeki SOR modelinin goriistinii desteklemektedir.
Marka havaliligi ayn1 zamanda marka bagliligin1 da olumlu yonde etkilemektedir. Marka baglilig
algisal ve duygusaldir. Bu bulgular, havaliligin duygular1 uyandirdigi, yani marka havaliliginin
insanlarin inanglarmi degistirmelerine olanak saglayabilecek duygulari uyandirdigi argiimanin
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desteklemektedir. Ayrica, SOR modeliyle uyumlu olarak, digsal uyaranlar insanlarin biliglerini etkiler
ve gecmis deneyimlerine veya referans cergevelerine gore bir degisime neden olmaktadir. Dolayisiyla,
bu, marka havaliliginin marka sadakati iizerindeki olumlu etkisinin bir baska nedeni olabilir. Sonuglar,
marka havalilifi ve marka savunuculugu arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu ortaya
koymustur. Bu bulgular, heyecan verici ve keyifli sahnelere hizli ve artan bir enerjiyle tepki verildigini
ve iyi ve kot sahnelerin olumludan olumsuza veya tam tersi yonde biiyiitiilebilecegini ve 6nyargili hale
getirilebilecegini savunan Tomkins'in (1978) Senaryo teorisiyle tutarlidir. Dolayisiyla, miisteriler
olumlulugu savunup olumsuzluktan kaginmanin sebebi olabilir. Bir diger sebep de marka havaliliginin
davraniglari etkileyebilecegi arglimaniyla paralellik gosterebilir (Koskie vd., 2024, s. 426).

Sonuglar, marka cagrisimlarinin ve marka sadakatini marka savunuculugunu olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Bu bulgular, bilis ve duygulanimin bir davranisi ortaya ¢ikarabilecegi SOR
modelinin kavramiyla tutarlidir. Marka ¢agrisimi, hafizadaki bilgidir; dolayisiyla turistler bir yeri daha
sonra disiindiiklerinde, onu diger yerlerden ayirt edebilir, ¢cagrisimlar olusturabilir ve ardindan o yeri
savunmaya yonelebilirler. Benzer sekilde, baglilik duygusaldir; yani turistler bir yerle duygusal olarak
bag kurduklarinda, o yer i¢in savunuculuk yapma egilimindedirler; drnegin, o yer hakkinda konusup
baskalarina tutkuyla ziyaret etmelerini tavsiye ederler.

Sonuglara gore, her iki aracilik hipotezi de desteklenmistir. Hem ¢agrisim hem de sadakat,
markanin havaliliginin marka savunuculugu iizerindeki etkisini olumlu yonde etkilemektedir. SOR
modelinin bakis agisiyla, bir yerin markanin havaliligi, ziyaret¢ilerin zihninde degisikliklere yol acan
bir tetikleyici ve uyarict olmustur. Bu degisiklikler nedeniyle, ziyaretgiler yerle ilgili belirli ¢agrisimlar
olusturmus ve sirasiyla zihinlerinde marka hakkinda belirli bagliliklar edinmislerdir. Dahasi hem bu
cagrisimlar hem de yerle ilgili sadakat, ziyaretcileri o yeri bagkalarina savunmaya yoneltmistir. Bir diger
neden de markanin havaliliginin ziyaretgiler i¢in psikolojik bir uyarici olmasi olabilir. Dolayisiyla,
ziyaretgiler sirasiyla mekanla ilgili belirli ¢cagrisimlar yaratmis ve mekan hakkinda belirli baglilik
edinmis ve bu da turistlerin marka savunuculugunu sekillendirmis olabilir.

5.1. Teorik ¢ikarimlar

Bu calismanin birkag teorik ¢ikarimi vardir. ilk olarak, ¢alisma, marka havaliligi hakkindaki
literatiirli, cagrisimlar, sadakat ve savunuculuk arasindaki baglantilar1 6nererek ve deneysel olarak test
ederek genisletmeye calismistir (Guerreiro vd., 2023, s. 43; Tiwari vd., 2021, s. 16.). Ayrica, giincel
literatliriin ¢ogu, marka havaliliginin segici niteliklerini kullanmakta ve bu da 6l¢egi belirsiz hale
getirmektedir. Ancak bu ¢alismada Warren vd. (2019) tarafindan sunulan tam 6lgek kullanilmig olup, bu
da 6lcegin faydasini artirmakta ve daha fazla arastirmaciyr onu degerlendirmeye tesvik etmektedir.
Marka havaliligi, tim ¢aligma yapilar1 {izerinde giiglii ve olumlu bir etki gostermistir. Bu, 6lcegin
kullanilabilirligini ve marka havaliliginin tutum ve davraniglan etkileme yetenegini dogrular ve tiim
yapilarin literatiiriinii gliglii bir olumlu 6nciille genisletir.

Ikinci olarak, calisma, yeni onciilleri belirleme talebine yamit vererek marka savunuculugu
literatlirlinii gelistirmis ve hem dissal uyaranlarin hem de igsel duygularin turistlerin bir markay1
savunmasini saglayabilecegini gostermistir. Ugiincii olarak, mekanizmayi agikliga kavusturmak igin bu
calisma, SOR modelini kullanarak sirasiyla marka c¢agrisimi ve marka sadakati yoluyla marka
havaliligimin marka savunuculuguna yonelik aktarim etkisini belirlemistir. Son olarak, turizm sektorii
rekabetci hale geldikce, bu ¢alisma, 6zellikle turistlerin tutumsal ve davranigsal sonuglart olmak tizere
daha fazla marka iliskisi belirleyerek gelismekte olan turizm literatiiriinii genisletmistir; bu, turizm
sektoriinde ¢alisan arastirmacilar i¢in 6nemli bir aragtirma yonii olmaya devam etmektedir.

5.2. Yonetimsel ¢ikarimlar

Turizm sektorii bilyiimeye devam ettikce, destinasyon pazarlamacilari ve planlamacilari giincel
kalmak ve markalarimi en iyi sekilde tanitmak icin ellerinden gelenin en iyisini yapmaya ¢aligmaktadir.
Calismanin bulgulari, marka havaliliginin marka ¢agrisimi, marka sadakati ve marka savunuculugu
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Mevcut arastirma, havali destinasyonlar i¢in
marka savunuculugu olusturmakla ilgilenen yoneticiler i¢in daha biiyiik etkilere sahiptir.

Cogu turist, bir yeri ziyaret etmeden once ¢evrimici deneyimler igin siklikla sosyal medyay1
kullanir (Wilk vd., 2021, s. 1986). Bu tiir turistlerle basa ¢ikmak igin turizm ydneticilerinin havali
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markalari i¢in sosyal medya platformlar ve web siteleri gibi ¢evrimici araglar1 kullanmalar1 gerekir. Bir
yerin benzersizligini ve enerjik havasini vurgulamak i¢in turizm ydneticilerinin benzersiz festivaller ve
etkinlikler diizenlemeleri ve bunlar1 sosyal medya sayfalarinda tanitarak yerin canli hissi hakkinda
farkindalik yaratmalar1 gerekir. Turizm yoneticileri, daglar gibi macera dolu ve asi yerlerin sanal
turlarini ve yiiriiyiis, kiirek ¢cekme ve sorf gibi aktiviteleri sunabilirler. Ayrica, turizm planlamacilari,
bolgenin macera yoniine gore yillik veya ii¢ aylik yarigmalar diizenleyebilirler; 6rnegin, bolge dagliksa
yiirliylis, g6l ve deniz varsa kiirek veya sorf vb. Estetik agidan ¢ekici yerleri vurgulamak igin,
yoneticilerin bolgeyi savunan turistlerin referanslarini kaydetmeleri ve bunlari yerleri tanitmak igin
kullanmalar1 6nemli olacaktir, ¢iinkii glinlimiiz turistleri hizmet saglayicilardan ziyade diger turistlerin
tavsiyelerine giivenmektedir.

Benzer sekilde, yerleri ¢ekici kilan 6zgiinliiklerini korumak da 6nemlidir; turizm planlamacilari,
bolgenin 6zgiin kiiltiiriinii kutlamak icin yillik kiiltiir festivalleri planlayabilirler. Calismanin sonuglari,
turizm ydneticilerinin etkinlikleri planlarken bolgenin gercek ruhuna ve ¢evresinin gercek atmosferine
odaklanabileceklerini gostermektedir. Ayrica, turizm yoneticileri turistlerin 6ne ¢ikmasini ve bdlgeyi
ziyaret etmekten gurur duymalarini saglayacak belirli aktiviteler planlayabilirler. Bu, sik sik ziyaret eden
ve baskalarina tavsiye eden turistler icin cevre dostu etkinlikler veya 6zel aktiviteler diizenleyerek
yapilabilir. Yoneticiler, turistlerin kendi etkinliklerini diizenlemelerine izin verilebilecek sekilde
ayricalikli ve goz alici bir his yaratacak sekilde strateji gelistirebilirler. Bu tiir alanlar, dinlenme amagh
kullanildiginda, turistler arasinda yiiksek statii ihtiyacin1 karsilayacak ve bu da yerle kisisel bir bag
kuracaktir.

Marka cagrisimi agisindan, turistler kendilerini yerle iligkilendirir ve ziyaret ettikleri igin gurur
duyarlar. Bu nedenle, turizm yoneticileri, tiim aktiviteler ve yerin benzersizligi hakkinda bilgi saglayarak
onlara benzersiz deneyimler sunabilir ve bu da turistin daha sonra yer hakkinda yeniden diistinmesini
kolaylastiracaktir. Turizm yoneticileri ve planlamacilari i¢in, turistlerin ziyaret ettikleri yeri savunmalari
ve yasadiklart olumlu duygulari yaymalart 6nemlidir. Yoneticiler, turistlere en iyi atmosferi ve
deneyimleri sunmali ve boylece yeri bagkalarma biiyiilk bir sevkle tavsiye etmelidirler. Turistler,
akranlarinin yer hakkinda olumsuz yorumlarini reddedebilirler. Yoneticilerin turistlerle iletisim halinde
kalmas1 ve ziyaretleri hakkinda onlar1 takip etmesi gerekir. Bu, sosyal medya araglarmin dogru
kullanimiyla yapilabilir. Turist saglayicilar ayrica turistlerle aktif bir sekilde etkilesim kurmak i¢in bazi
hediyelik esyalar, cevrimdis1 ve cevrimigi kartpostallar paylasabilirler. Ozetle, bu ¢aligma yodneticilerin
marka savunuculugunu nasil sekillendirebileceklerini ve markanin havaliligim1 vurgulayarak marka
cagrisimlarini ve sadakatini nasil artirabileceklerini ele almaktadir.

5.3. Gelecekteki aragtirmalar icin sinirlamalar ve oneriler

Calisma ayrica sinirlamalar1 da kabul etmektedir. Ilk olarak, ¢alisma marka havaliliginin
yalnizca ii¢ sonucunu belirlemistir. Gelecekte arastirmacilar, satin alma davranisi, marka rezonansi ve
algilanan kalite, farkindalik gibi daha fazla sonucu belirlemeye odaklanabilirler. Calisma analiz i¢in
kesitsel veriler kullanirken, gelecekteki aragtirmacilar uzunlamasina veriler kullanabilir veya deneysel
calismalar yiiriitebilirler. Ugiincii olarak, ¢alismanin genellestirilebilirligini artirmak icin bankacilik ve
sigortacilik gibi farkli hizmet sektorlerinde arastirmalar yapilabilir Ayrica, farkli nesiller ve kiiltiirler
icin havalilik farklilik gosterebilir; 6rnegin, Z Kusagi i¢in bir marka havali olabilirken, Y Kusag1 icin
durum bdyle olmayabilir. Arastirma verilerinin farkli tarih araliginda yapilmasi da farkli sonuglar elde
edilmesini saglayabilir. Dolayisiyla, gercek ve potansiyel miisteriler i¢in havaliligin bozulmamasi adina
farkli jenerasyonlara yonelik caligmalar yapilabilir.

Yazar beyam
Arastirma ve yayin etigi beyam
Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Etik kurul onay1

Bu caligmanin etik kurallara uygunlugu, , Kiitahya Dumlupmnar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan 27.08.2025 tarihli ve 7 sayili karartyla onaylanmistir.
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Yazar katkilari

Caligma tek yazarlidir.

Cikar catismasi

Yazarlar ya da ii¢iincii taraflar agisindan caligsmadan kaynakli ¢ikar catigmasi bulunmamaktadir.
Destek beyam

Bu calisma i¢in herhangi bir destek alinmamustur.

Alnt1 izni

Izin gerektiren alinti bulunmamaktadir.
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