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Effects of Rational and Emotional Factors on Place (Brand) Loyalty
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Ozet

Marka ve markalama, uzun yillardir teorik ve pratik
alanlardaki onemini korumaya devam etmis; mal ve
hizmet markalamas: disinda kisi markalamasi, kurum
markalamas: ve yer markalamasi gibi alanlarda yer
bulmaya baglamistir. Bu calismanin amaci, rasyonel ve
duygusal faktorlerin, tiiketicinin bir yere olan sadaka-
tini ne yonde etkiledigini anlamak amacini tasimak-
tadir. Calisma, iki asamadan olusmaktadir. Birinci
asamada gerceklestirilen derinlemesine miilakatlar
neticesinde, yer markas sadakatini etkileyen ozellikler,
ikinci asamada uygulanan anket yontemi ile 226 kisi
iizerinde test edilmistir. Denek i¢i dizayn yontemi ile
katihmcilar, Istanbul, Bodrum ve Mardin yerleri icin
markalama konusunda yiiz yiize anket yontemi ile
sorgulanmugstir. Katiimcilar, Tiirkiyede yerlesik biitiin
kisilerin olusturdugu evrenden kolayda Orneklem me-
todu ile se¢ilmistir. Veri, regresyon ve kiimeleme yionte-
mi ile analiz edilmistir. Bulgular duygusal faktorlerin
yer marka sadakati iizerinde daha onemli bir etkisi
oldugunu gostermistir. Segilen her bir yere ait rasyonel
ve duygusal ozellikler ile sadakat seviyesi anlamli de-
recede birbirinden farkh ¢ikmustir. Son olarak, tiiketici
kiimelenmesi analizi, hangi oOzellikleri tasiyan tiiketi-
cilerin ne tiir bir yer markas: sadakati gelistirdigi ko-
nusuna sk tutmugstur. Yer markast icin zaman ve yas,
belirleyici bazi faktorler olarak 6n plana ¢ikmgtir. Bu
calismamn, tiiketicilerin hangi ozellikler dogrultusun-
da bir yere sadakat beslediklerinin anlagilmasi ve yer
markalamasi: konusunda standart bir élcek elde edil-
mesi yolunda bir adim oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yer Sadakati, Marka Sadakati,
Yer Markalamasi, Kiimeleme Analizi, Regresyon
Analizi

Abstract

The aim in this study is to understand in what ways ra-
tional and emotional factors would affect a consumer’s
loyalty towards a place. The features affecting place lo-
yalty, which were identified through in-depth intervi-
ews and literature analysis, are turned into questions
and directed to 226 consumers through a within sub-
jects design for Istanbul, Bodrum, and Mardin. Results
show that emotional factors play a more important role
on place brand loyalty. For instance, rational features,
emotional features, and loyalty levels are all signifi-
cantly different from each other for each of the selected
places. Lastly, a cluster analysis reveals that different
consumers have different orientations as regards to pla-
ce loyalty. For place branding, age and time are specifi-
cally identified as determining aspects.

Keywords: Place Loyalty, Place Loyalty, Brand
Loyalty, Cluster Analysis, Regression Analysis

Giris ve Calismanin Amaci

Marka ve marka gelistirme, bir¢ok yazar tarafindan
ele alinmasinin yani sira, biitiin sektorlerdeki pazar-
lama yoneticilerini de ilgilendiren en 6nemli konular-
dan biri olmaya devam etmektedir. Cok farkli yonleri
ile ele alinan marka konusu, son yillarda sadece iiriin-
lere degil, kisilere, yerlere, 6rgiitlere ve kavramlara da
uygulanabilen bir olgu olarak ilerleme kaydetmistir.
Ancak markanin tirtin digindaki alanlarda calisilma-
s1 ve uygulanmasi sinirli kalmigtir. Bu ¢alisma, “yer
markalamas1” konusunu ele alarak, bu konuda yapi-
lan ender ¢aligmalardan birisi olmasi niteligi ile alana
onemli bir katki yapmay1 hedeflemektedir.
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Kotler ve Levy, daha 1969 yilinda, marka kavramini
triinlerle sinirl tutulamayacagini ifade etmistir. An-
cak aradan neredeyse 45 sene gegmesine ragmen, yer
markalamasi konusu 1990’lu yillarda Ashworth ve
Voogd ile gelisme olanagi bulmustur. 2000’li yillarda
“mengei llke etkisi” kavramu ile biraz daha derinle-
sen bu literatiir, yine 2000li yillarda kendi icerisinde
alt dallara ayrilarak derinlesmistir. Bu kapsamda yer
markalamasi, mimari, yasal ve turistik boyutlariyla
ele alinmigtir; ancak bir tiiketicinin bir yere olan sa-
dakatini anlayabilme konusunda yeterli adim atilma-
mustir. Bu galisma yer markas: sadakatini degerlendi-
rirken, markaya ait rasyonel ve duygusal faktorlerin
yerler i¢in uygulanmasimin da 6nemini agiga ¢ikar-
maktadir. Nitekim tiiketicilerin ucuz oldugu i¢in bir
yere sadik olmalari ile sembolik bir bag nedeniyle sa-
dik olmalarimin ayrimimin yapilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci, rasyonel ve duygu-
sal faktorlerin, tiiketicilerin bir yere olan sadakatini
ne yonde etkiledigini anlamak amacini tagimaktadur.

Literatiir incelemesi: Yer Markalamasi
Iki iriinii birbirinden ayiran soz, sembol ve isaretlere
“marka” denir (Kotler ve Keller, 1996); ancak marka,
mutlaka bu klasik tanimin smirlarini zorlayan, ¢ok
daha giiclii ve genis kapsamli bir kavramdir. Orne-
gin Aaker’a (1991) gore marka, bir iiriinde zaten var
olan faydanin tizerine katilan bir degerdir; dolayisiyla
her markanin hemen hemen ayni olabilecek triinle-
re farkli noktalarda kattig1 degerler s6z konusudur.
Keller (1993) ise bu farkliliklarin tiiketiciler tarafin-
dan fark edilir olmasi gerektigini vurgulayarak tiike-
ticilerin sadik olacaklar1 bir markanin akilda kalan
olumlu, essiz ve gli¢lii cagrisimlar: olmasi gerektigini
soylemektedir. Bu baglamda marka, isimsiz bagka bir
tiriine gore, titketicinin markali olan {iriin i¢in 6de-
meyi kabul ettigi fazladan para olarak tarif edilebilir
(Yoo ve Donthu, 2001).

Uriin pazarlamanin diinya ¢apindaki bagaris ve artan
popiilerligi, ardindan kurumsal pazarlama konsepti-
nin gelisimi, pazarlama kavraminin fiziksel bir tiriine
olan bagliigindan kurtulmasini, hayatin diger alan-
larina kaydirilmasini saglayarak, kisilerin ve yerlerin
pazarlanmasi kavraminin da 6niinii agmistir (Kava-
ratzis, 2005). Markanin iiriinlerle ilgili olarak yorum-
lanmas1 ve arastirilmasinin yani sira, kisiler ve yerler
i¢in de uygulanabilir oldugu goriisii giderek daha faz-
la paylagilmaktadir. Ornegin Rampersad (2008), kisi-
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de gergekte var olmayan 6zelliklerin pazarlanmasinin
markalasma agisindan bagarili bir sonuca gotiirmeye-
cegini belirtmistir.

Kisisel markanin yani sira, yer markalamasi da 6nemi
giderek artan bir konu olarak pazarlama giindemin-
deki yerini korumaktadir. Pazarlama tekniklerinin
milletlere, tilkelere ve bolgelere uygulanmasi, giinii-
miiziin gerek yerel gerek kiiresel alanda hizla artan re-
kabet ortami1 sebebiyle daha fazla 6nem kazanmakta-
dir. Turizm gelirlerini arttirmak, yeni tiretim tesisleri
ve is merkezleri yaratmak, kalifiye isglictinii gekmek,
bolgede tretilen mallarin ithalatini saglayabilmek
gibi sebeplerle yerel halklar, diinya sermayesinden
gerekli pay1 alabilmek ve bolgelerini kalkindirmak
i¢in bulunduklari yerin bir marka olarak degerini an-
lamak, bunu yénetmek ve gelistirmek durumundadir
(Kotler ve Gertner, 2002).

Yer pazarlamasi teorisi, Kavaratzis'in (2005) belirtti-
¢i tizere literatiirde biiylik yanki uyandirmis; Kotler
ve Levy’nin (1969), pazarlama ve tiiketici davranis-
larinin yalnizca geleneksel mal ve hizmetlerle sinirl
olmayan biitiin bir takimyildiz1 olarak algilanmasi
gerektigini ortaya atmalari ile gelisme olanagi bul-
mustur. Ardindan Ashworth ve Voogd (1990), yer
pazarlamasimin teorik alt yapisinin gelismesine, pa-
zarlama disiplininin baglangic noktasi olan mal ve
hizmetlerden, yer kavramima dogru genislemesine
olanak saglayan ilk yorumlar1 yapmistir.

1980 ve 1990’11 yillar, ayni zamanda yerel ekonomile-
rinde sorun yagayan ve potansiyellerinde diisme goz-
lemleyen yerel yonetimlerin, sehirleri i¢in yeni roller
aramaya ve problemlerin ¢6ziimii i¢in farkli alanla-
ra bakmaya basladiklar1 doneme denk gelmektedir.
Ozellikle 1980’lerin sonlarinda, Avrupa ve ABD'deki
ekonomik kriz sonucu endiistri faaliyetlerdeki diigiis,
diisen vergi oranlar1 ve azalan kamu harcamalari, ye-
rel yonetimleri zor durumda birakmustir. Bu sirada
politik yap1 ve ideolojilerde yasanan degismeler, 6zel-
lestirmeler ve devlet miidahalelerinin kalkmasiyla,
imaj ve sunumun ¢ok 6nem kazandig yeni bir sehir
hayatini ortaya ¢ikarmigtir.

Yer markalamasi kavrami, o yerin mimari yapisini,
planlanmasini, islevlerini, yerin imajini belirleyen
faaliyet ve aktiviteleri, etkinlikleri ve orada yasayan
insanlarin yarattigr atmosferi etkileyen, ¢ok yénlii
boyutlar iceren bir kavram olmasi sebebiyle biiyiik



20. Ulusal Pazarlama Kongresi, 10-13 Haziran, 2015

Onem arz etmektedir (Kavaratzis, 2005). Literatiirde
yer markalamasi farkli perspektiflerden ele alinmis-
tir. Ornegin mensei iilke markalamasi, millet mar-
kalamasi, kiiltiir/eglence markalamasi, destinasyon
markalamasi, yer/sehir markalamas: gibi kavramlar
dahilinde aragtirmalar yapilmistir (Kavaratzis, 2005).
Liu, Johnson ve Johnsonma (2005) gore, pazarlama
aragtirmasinda pek ¢ok caligma, tiiketicilerin iilke-
lerle ilgili kaliplasmis yargilara sahip oldugunu ve
bu 6n yargilarin iirtinleri ele alis bigimlerini etkile-
digine dair kanitlar bulmugtur. Baz1 ¢alismalar derin
milliyetci trendler bulurken, bazilary, iilkelere iliskin
onyargilarin tiim diinyada var oldugunu gostermek-
te, bazilar1 da iilke etkisinin secimi basitlestirmek i¢in
sezgisel bir yol olarak kullanildigina isaret etmektedir.

Giderek trend kazanan ilintili bir kavram, kiiltiir ve
eglence markalamasinin sehirlerin fiziksel, ekonomik
ve sosyal cevresine etkilerinin arastirilmasidir. Giin
gectikce diinyadaki daha fazla sehir tarafindan uy-
gulanmaya baglanan kiiltiir markalamasi, artan 6ne-
mini, bos vakit, kiiltiir ve eglence sektorlerinin gerek
turistler gerekse yerel halklar icin, cagdas ekonomiye
paralel hizla gelismesine bor¢ludur. Yerel yonetimler
de donemsel planlarinda bu trende daha ¢ok 6nem
vermeye baslamiglardir (Kavaratzis, 2005).

Yer markalagmas: konusunda, teorik alt yapisi en
gelismis ve pratikte en ¢ok uygulanan alan, turizm
destinasyonlarinin pazarlamasinda markalasmanin
etkisi olmugtur. Muhtemelen, destinasyonlarin imaj-
lar1 nedeniyle ziyaret edilmeleri, tiikketimlerinin (de-
neyimlemelerinin) var olan ilk imaj ile orada yasanan
tecriibelerin birinci elden kiyaslanmasina dayanma-
s1 sebebiyle, yer markalagmasi trendi, bu literatiire
onemli katkilar saglamistir (Kavaratzis, 2005). Han-
kinson (2004) da markalasmanin iiriin bazli ele alin-
dig1 bir ortamda sehirleri marka olarak algilayan bir
gerceve kurarak dnemli katkilar saglamustir.

Yer Markalamasinda Rasyonel ve Duy-
gusal Faktorler

Tiiketici temelli goriise gore, markanin sagladig: kat-
ma deger ¢ok yonlidiir (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Yoo ve Donthu, 2001; Vazquez vd., 2002). Aaker
(1991), triinle ilgili giivenilirlik veya performans
gibi kavramlarla ortiistiriilse de, algilanan kalitenin
tiriin kalitesi ve Gistiinliigii ile ilgili genel bir hissi tem-
sil eden, soyut bir kavram oldugunu belirtmistir. Bu

nedenle marka, genel anlamda hem fonksiyonel (ras-
yonel) hem de duygusal birtakim faktérler icermekte-
dir. Aragtirmalar gostermektedir ki tiiketiciler, farkls
tirlin gruplar icin farkl kalite isaretlerine dikkat et-
mektedir. Ornegin, temizlik malzemelerinde limon
kokusu olanlarin temizleme giictine, hoparlorlerde
biiytikliigiin daha iyi sese, daha ¢cok kopiiren deterja-
nin iyi temizlige, tok kap: kapanma sesi ¢ikaran ara-
banin iyi bir is¢ilik ve saglamliga isaret ettigi yoniinde
inaniglar vardir (Aaker, 1991).

Park, Jaworski ve MacInnis (1986), tiiketicilerin mal/
hizmetten bekledikleri yarari; fonksiyonel fayda, de-
neyimsel fayda ve sembolik fayda olmak tizere ti¢
grupta tanimlamgtir. Fonksiyonel fayda, direkt ola-
rak tiriin/hizmetin kendisi ile ilgili, gogunlukla fizik-
sel ozellikler veya ortam tarafindan belirlenen fayda
beklentisidir. Uriiniin kullanim amaci dogrultusun-
da, tirinden beklenen performans, dayaniklilik, ra-
hatlik, kullanim kolayligi, giivenli olmasi, uzun siire
ayn1 kaliteyi korumasi, garanti gibi beklentiler bu
sinifta incelenebilir (Vazquez vd., 2002). Deneyim-
sel fayda, trtinti kullanmanin/tilketmenin, tiiketiciye
kendisini nasil hissettirdigi ile ilgili bir olgudur. Tec-
riibe sirasindaki hissel, biligsel uyarilma veya ¢esitlilik
ihtiyac1 gibi ihtiyaglar1 tatmin etmesi beklenir. Sem-
bolik fayda ise yine mal veya hizmetin fiziksel 6zellik-
lerine baglh oldugu halde, tiiketicilerin psikolojik ih-
tiyaglarina ve bulunduklar: sosyal ¢evreye hitap eden
ozelliklerini temsil eder. Kullandig: iiriin ile prestij
saglamay1 bekleme, sayginlik gérme, sosyal sinifini
belirtme, kisisel tatmin saglama gibi beklentileri ifade
eder. Uriin markasinin adi veya logosu, iiriiniin rengi,
sanatsal tasarimy, stili gibi 6zellikleri, bu beklenti ile
yakindan iligkilidir.

Vazquez vd. (2002) driinlerin sagladigi sembolik
fayda igerisinde estetik kavraminin da 6nemini vur-
gulamistir. Nitekim driinlerin bitiin 6zelliklerinin,
tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmadig1
disiiniilse de (6rnegin {iriin ya da paket rengi gibi)
bu ozellikler markay: tanima, trtin kalitesi ile algi
yaratma gibi ¢agrisimlar yapabilmekte ve kisilerin
zevklerine hitap edebilen irtinler, benzerleri arasin-
da rekabet avantaji saglamaktadir. Srinivasan ve Park
(1994), marka adinin tiiketici i¢in hem fonksiyonel
hem de sembolik yarar saglayacagini belirtmistir.
Buna gore driiniin fiziksel 6zellikleri kisiye fonksi-
yonel yarar saglarken, marka adi da sembolik yarar
sagliyor olabilir.
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Yukaridaki tiim 6zellikler daha iist seviyede birlesti-
rilecek olursa, yer markalamasinda iki temel faktor
oldugu varsayilabilir: Bunlardan bir tanesi fonksiyo-
nel ve daha objektif olan beklentilerle ilgilidir. Bu ¢a-
lismada bu 6zelliklere, daha nesnel ve islevsel olma-
larindan dolay1 “rasyonel” ozellikler adi verilmistir.
Diger genel faktor ise tiiketicinin hislerine ve hayalle-
rine hitap etmesi nedeniyle “duygusal” 6zellikler ola-
rak anilacaktir. Yukaridaki tartigmaya paralel olarak,
bir yere olan marka sadakatini hem rasyonel, hem de
duygusal faktorlerin artirmasi beklenmektedir. Dola-
yisiyla,

Hipotez 1: Bir yere ait olumlu rasyonel 6zellikler, o
yere olan sadakati pozitif yonde etkiler.

Hipotez 2: Bir yere ait olumlu duygusal ozellikler, o
yere olan sadakati pozitif yonde etkiler.

Tasarim ve Yontem

Tarama amacli bu ¢alisma, iki asamadan olusmakta-
dir. Birinci asamada derinlemesine miilakatlar yoluy-
la katilimeilar bir yer i¢in diistindiikleri ve hissettik-
leri, marka degeri olusturabilecek 6zellikler sorgulan-
mugstur. kinci agamada ise anketler yoluyla toplam 294
kisiden veri toplanmugtr.

Birinci Asama: Derinlemesine Miilakatlar
Kesifsel bir amaci olan ilk agamada, veri doyum nok-
tasina erisinceye kadar (Strauss ve Corbin, 1990),
yani yer markalamasi tizerinde etkili olabilecek fak-
torlerin yeterince anlagildig1 ve yanitlarin birbirini
tekrar etmeye basladig1 bir noktada, miilakatlar sona
erdirilmistir. On tigiinci katilimer ile verinin doyma
noktasina ulagildigina kanaat getirilerek kesfedici
agamaya iliskin veri toplama siireci tamamlanmigtir.
Katilimcilar, teorik 6rneklem yoluyla (Glaser ve Stra-
uss, 1967), yani olugsmakta olan kavramsal altyapiya
en yliksek derecede katkisi olabilecek kisilerin belir-
lenmesi yontemiyle secilmistir. Miilakatlar sirasinda
katilimcilarin gezmek ve gormek istedikleri yerler, bu
yerlerin ozellikleri, vazgecemedikleri yerler ve neden
buralar sevdiklerine iligkin sorular yoneltilmistir

Katilimcilardan “sadik” olduklar: yerleri diistinmeleri
istendiginde, bazilar1 bir sehrin, bazilar1 bir ilgenin,
bazilar1 ise o yerin bulundugu genel bélgenin ismini
vermistir. Dolayistyla yerlerin, kisilerin aklinda belir-
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li siyasi sinirlar olmadan markalastigi gortilmektedir.
Tiirkiyede gezilmesi/goriilmesi gereken yerler hak-
kinda sorular sorulurken, miilakat yapilan kisilerin
hepsi ve biiyitk cogunlugu da ilk sirada, Istanbul’u
saymustir. Kisilerin bir kismi kisisel olarak bu sehri
sevmedigini acik¢a belirtmesine ragmen; sehir olarak
giiclii bir marka olarak kabul etmektedir. Istanbul'un
kisilerin algisinda, diger onlarca yer alternatifi arasin-
dan, ziyaretgilere bir geziden beklenebilecek en ¢esitli
faydayi/tatmini verebilecek olan yer oldugu belirlen-
mistir. Benzer sekilde, 6zellikle yaz aylarinda sada-
katle tercih edilen yerlerden birisi olarak Bodrum 6n
plana ¢cikmustir. Son olarak, bir¢ok katilimei yiikselen
bir marka olarak Mardin'i gostermis, bat1 bolgede yer
almadig1 halde ilgi ¢ektigini, bir¢ok kimsenin oray:
gdérmek istedigini belirtmistir. Tkinci agamada nicel
veri toplanirken, bu ii¢ yerin yer markalamasini an-
lama konusunda daha ¢ok yardimci olacagina karar
verilmis ve ankette bu ti¢ yer igin sorular olusturul-
mustur.Miilakatlar sonucunda, ¢aligmanin ikinci kis-
minda kullanilacak sorular elde edilmistir. Elde edi-
len bilgiler kategoriler halinde 6zetlenecek olursa, (1)
Bir yere olan sadakati artirabilecek rasyonel ve duy-
gusal Ozellikler, (2) Bir yere olan sadakatin varligin
ve derecesini belli eden gostergeler ve (3) Bir yere ait
essizlik duygusunun gostergeleri seklinde gruplandi-
rilabilir. Buna gore elde edilen sorular ikinci kisimda
detaylandirilmistir.

ikinci Asama: Anketler

Tanimlayict amagl uygulanan bu ankette yer alan
bazi ifadeler lisans 6grencisi 30 kisiye uygulanan 6n
test sonucunda degistirilmistir. Anket 294 kisiye uy-
gulanmis ve bunlardan 226 tanesi gegerli sayilarak
degerlendirmeye alinmistir. Katilimcilar kolayda 6r-
nekleme metodu ile segilmistir. Ankete katilanlarin
gogunlugu Ankarada okuyan ve Tiirkiyenin farkli
yerlerinden gelen {iniversite 6grencilerinden olus-
makta olup, farkl: sehirlerde ve iilkelerde yasayan ki-
silere de elden ve internet yolu ile ulagtirilmigtir. Yani
anketlerin bir kismu yiiz yiize, bir kismu1 ise web tize-
rinden tamamlanmugtir. Orneklem &zellikleri Tablo
1'de belirtilmektedir.

Miilakatlar ve literatiir analizi ile asagida belirtilen
soru gruplar1 elde edilmistir. Her bir soru grubunun
bashiginda ilgili sorularin giivenirlik degerleri de se-
¢ilen iki sehir icin (Istanbul ve Bodrum) ayr1 ayr1 be-
lirtilmistir.
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Kadin 111
Cinsiyet
Erkek 115
Ortalama 27
Yas Maksimum 62
Minimum 14
Ikogretim 5
e e . . Lise 27
Egitim diizeyi Yiiksek okul 108
Yiiksek lisans ve iistii 66

Tablo 2. Anket Sorulari ve Giivenirlik Degerleri

istanbul | Bodrum | Mardin

Rasyonel Ozellikler (0. degeri)

71 824 .849

Bu yere gitmek i¢in erigim bilgisi / yardim1 almak kolaydir.

Bu yerin 6zelliklerinin 6denen parayi hak ettigini diigiiniiyorum.

Bu yerde giivende hissederim.

Bu yer ¢cevremdeki insanlarin da gittigi bir yerdir.

Bu yerin belediyesi / yonetimi bana giiven veriyor.

Bu yerde bir sikint1 yagayacagimi diistinmilyorum.

Bu yer bir geziden beklentilerimi karsiliyor.

Duygusal Ozellikler (0t degeri)

783 825 776

Buraya 6zel bir yakinlik hissediyorum.

Bu yerdeki olumlu deneyimlerimle ilgili konugmaktan keyif alryorum.

Bu yeri seviyorum.

Bu yer, yapis1 ve goriiniisii ile bana giizel geliyor.

Buraya gitmenin havali / prestijli oldugunu diisiiniiyorum.

Bu yeri diigiiniince géziimiin 6niine spesifik bir ikon / goriintii geliyor.

Yer Sadakati (0. degeri)

740 797 755

Bu yere bir daha gitmek isterim.

Bu yere firsat buldukga gitmek isterim.

Ayni dzelliklere sahip bagka yere gitmektense buraya gitmeyi tercih ederim.

Bu yer ile ilgili insanlara tavsiyelerde bulunuyorum.

Buraya gitmek i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.

Tablo 2’ye gore degiskenlerin giivenirlik diizeyi yiik-
sektir. Anket, Istanbul ve Bodrum icin katilimcilar
arasinda “denek i¢i dizayn” metoduna uygun olarak,
her katilimer ti¢ yeri de degerlendirecek sekilde uygu-
lanmistir. Sorular Likert 6lgeginde sorulmustur.

Bulgular ve Tartisma

Once rasyonel ve duygusal 6zelliklerin yer sadakati
tizerindeki ana etkisine bakmak i¢in regresyon ana-
lizi gerceklestirilmistir. Bulgular secilen ii¢ yer i¢in
birlikte agiklanacaktir.
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Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuglar Model Ozeti

Model R R-Kare Ayarlanmis R-Kare Tahminin Standart Hatasi
istanbul 822 676 672 51411
Bodrum .698" 487 .524 .81914
Mardin .703* 495 488 94124
a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Duygusal Ozellikler, Rasyonel Ozellikler
Varyans Analizi®
Ortalama
Model Kareler Toplami df Kare F p degeri
Regresyon 78.980 2 39.490 149.409 .000°
Istanbul Kalint1 37.796 143 264
Toplam 116.777 145
Regresyon 98.311 2 49.155 66.999 .000"
Bodrum Kalint1 103.448 141 734
Toplam 201.759 143
Regresyon 122.394 2 61.197 69.077 .000°
Mardin Kalinti 124916 141 .886
Toplam 247.309 143
a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Duygusal Ozellikler, Rasyonel Ozellikler
b. Bagimli Degisken: Sadakat
Katsayilar®
Standardize Standardize
Olmayan Edilmis
Katsayilar Katsayilar t p degeri
Standart
Model B Hata Beta
(Sabit) .209 238 .878 382
istanbul Rasyonel Ozellikler 339 .088 279 3.861 .000
Duygusal Ozellikler .635 .078 591 8.176 .000
(Sabit) -.767 365 -2.102 .037
Bodrum Rasyonel Ozellikler .625 142 .398 4.396 .000
Duygusal Ozellikler 455 118 .349 3.852 .000
(Sabit) -444 265 -1.679 .095
Mardin Rasyonel Ozellikler 445 126 324 3.524 .001
Duygusal Ozellikler 527 114 425 4.627 .000
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Yukaridaki tablolara gore tiim regresyon modelleri is-
tatistiksel olarak anlamlidir ve sadakatteki degisimin
swrastyla %67, %52 ve %49 unu agiklamaktadir. Kat-
sayilar tablosundaki ana etkinin incelendigi birinci
modelde goriildiigii iizere, rasyonel ozellikler ve duy-
gusal ozellikler pozitif ve anlamli bir sekilde sadakati
biitiin yerler i¢in agiklayabilmektedir. Ayni boliimde,
duygusal ozelliklerin, sadakati, rasyonel 6zelliklere
gore neredeyse iki kat daha fazla bir katsayu ile agikla-
dig1 da gortalmektedir.

Varilan en o6nemli sonuglardan birisi rasyonel ve
duygusal 6zelliklerin birlikte yer sadakatini énemli
derecede agiklayabildigi (birinci ve ikinci hipotezle-
rin dogrulanmast) ve ayrica duygusal 6zelliklerin ¢ok
daha 6nemli oldugudur. O yere gidildiginde hissedi-
len keyif veya prestij duygusu, o yere tekrar gitme iste-
¢i uyandiriyor gibi gozitkmektedir. Bu bulgu, ge¢mis
calismalarla da uyumludur. Nitekim Aaker (1997),
bir markaya ait boyutlar: incelerken igtenlik, heye-
can, gelismislik gibi bir¢ok 6zelligin duygusal boyutta
yer aldigini gostermistir. Fourniepnin (1998) nitel
calismalar sonucunda isaret ettigi, marka ve tiiketici

Tablo 4. Eslestirilmis Ortalama t-testleri

arasinda yaganan ve olusmaya devam eden bir iligki
s6z konusudur. Bu iligkinin sirf rasyonel ve fonksiyo-
nel bir takim faydalara dayanmasi beklenemez.

Ozellikle sadakatin ve dolayistyla ilgilenimin yiiksek
oldugu iirtin kategorilerinde ve markalarda, pozitif
duygularin uzun stireli ve kalici bir etkisinin oldugu
bu ¢alismada bir kez daha ortaya konmustur (6rnegin
Bloemer ve Ruyter, 1999; DeWitt vd., 2008). Bu ¢alig-
manin farki, markalara ait bu 6zelligin yerler icin de
s6z konusu oldugunun vurgulanmig olmasidir. Uriin-
lere yiiklenen «Kkisilik» kavrami (Aaker ve Fournier,
1995), yerler i¢in de gecerlidir. Asagidaki kisstmda bu
kisiligin, bu ¢alismada segilen yerler i¢in ne anlama
geldigini irdelemek iizere ortalama karsilagtirmalar:
gerceklestirilecektir.

Her Bir Yere Ait Sadakatin Ozellikleri

Tablo 6da goriildiigii tizere, her bir yere ait rasyonel
ve duygusal ozellikler ile sadakat ortalamalar: birbi-
rinden istatistiksel olarak anlamli bir gekilde farklidur.
Bu farklar tabloda belirtilmistir.

Eslestirilmis Farklar
o Sdtﬂn- Farkin
an-|( dart ° i o .
(l?;::; dart | Hata A)Ziﬁl;llllgvlen t af p degeri
Farki Sap- | Orta- ..
ma | la- Alt Ust
] masi
Rasyonel Ozellikler
Istanbul - Mardin | 1.08 | 1.06 | .088 | .91 1.26 12.271 143 .000
Istanbul - Bodrum | .15 .83 | .069 | .014 28 2.184 143 031
Mardin - Bodrum | -94 | 1.16 | .097 | -1.13 -74 -9.624 142 .000
Duygusal Ozellikler
Istanbul - Mardin 93 | 1.19 | .099 [ .74 1.13 9.394 143 .000
Istanbul - Bodrum | .39 99 | .083 | .23 .56 4.753 143 .000
Mardin - Bodrum | -55 [ 1.41 (| .118 [ -.78 -31 -4.620 142 .000
Sadakat
Istanbul - Mardin | 1.66 | 1.45 | .120 | 1.42 1.89 13.781 143 .000
Istanbul - Bodrum | .89 | 1.17 | .097 | .69 1.08 9.114 143 .000
Mardin - Bodrum | -79 | 1.66 | .138 | -1.06 -.51 -5.701 142 .000
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Ortalama farklarini kargilastiran t-testi analizinin so-
nuglarina gore, her bir yerin kendine has 6zellikleri
vardir. Ancak bu farkliliklar, genel anlamda sadakatin
ne sekilde olustugu konusunda varilan sonucu etkile-
memektedir. Ornegin Istanbul hem Mardin hem de
Bodrum’a gore rasyonel ve duygusal 6zellikleri daha
yiksek seviyede olan bir yerdir; buna bagli olarak
katilimcilar arasinda Istanbul’a olan sadakat seviyesi
de daha yiiksektir. Bodrum ise Mardine gore daha
yiksek seviyede rasyonel ve duygusal 6zellikler tasi-
maktadir; nitekim sadakat yine Mardine kiyasla daha
yuksektir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bu calismanin literatiire en 6nemli katkisi, mal ve
hizmet kategorileri i¢in gecerli olan sadakat kavrami-
nin, o markayi olusturan rasyonel ve duygusal 6zellik
gruplarindan olustugunu, yerler i¢in de gostermek
olmugstur. Ayni1 zamanda, tiketicilerin olusturdugu
duygusal bagin secilmis bitiin yerler icin sadakati
daha ¢ok belirledigi de tespit edilmistir. Yapilan di-

Tablo 5. istanbul icin Kiimeleme Analizi

ger analizler, her bir yer i¢in bu iligki 6zelligini korusa
bile, degiskenlere ait seviyelerin anlamli bir gekilde
birbirinden farkl: olabilecegini gostermistir.

Bu ¢alismada da goriildigii gibi, marka sadakati, bir
yere bile ait olsa o yerin kendisinden ¢ok, tiiketicinin
o yerle ilgili kurdugu duygusal iligki ile daha ¢ok ala-
kal1 gibi gozitkmektedir. Sadakati olusturan bireysel
faktorleri incelemek {izere bu kisimda regresyon ana-
lizi sonrasi bir kiimeleme analizinin faydali olacag:
distniilmistir. Bu amagla, iki asamali kiitmeleme
analizi yapilmistir. Katilimcilara ait biitiin bireysel
ozellikler (yas, gelir, cinsiyet, egitim) kullanilarak her
bir yer i¢in ayr1 ayr1 kiimeleme analizi gerceklestiril-
mistir (Tablo 7, 8 ve 9).

Istanbul icin birinci kiime kadinlardan, ikinci kiime
erkeklerden olusmaktadir ve birinci kiitmede ¢ogun-
lugu, ikinci kiimede tamamu iiniversite mezunudur.
Bu iki kiime diger 6zellikler acisindan da birbirine
benzemektedir. Cinsiyet degiskeni bir kenara bira-
kilacak olursa, bu katilimcilarin hem sadakatlerinin

% 38.9 % 25.0 % 20.4 % 15.7

Cinsiyet Kadm (%100) | Erkek (%100) [ Erkek (%100) [ Kadin (%52.9)
Egitim Un. (%50) Un. (%100) | Y.Lis. (%77.3) | Lise (%52.9)
Duygusal Oz. 4.42 4.17 4.55 2.83
Sadakat 4.40 4.12 4.45 3.00

Yas 24.93 23.48 24.64 36.47
Rasyonel Oz. 3.94 3.96 4.06 2.95
Gelir 1703 1092 2256 1946

hem de duygusal baglarinin yiiksek oldugu soylene-
bilir. Ugiinci kiime ise tamamen erkeklerden olus-
maktadir ve hem rasyonel hem de duygusal baglar
daha gucliidiir; buna bagl olarak sadakat seviyeleri
de daha giicliidiir. Bu gruba ait gelir seviyesinin diger
gruplardan daha yiiksek oldugu goze garpmaktadir;
ancak yas ortalamasi ¢ok yiiksek degildir. Son olarak,
yarisini kadinlarin yarisini erkeklerin olusturdugu
son kiimede rasyonel 6zellikler, duygusal 6zellikler ve
sadakat belirgin olarak daha diigiiktiir. Bu grubun yas
ortalamasi oldukga yiiksektir.
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Ozetlemek gerekirse, Istanbul yer markasi igin sa-
dakatin ortalama oldugu iki grup ¢ogunlugu olus-
tururken, gelir seviyesi yliksek ve yas1 gen¢ erkek bir
grubun sadakatinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmekte-
dir. Geng, deneyimi seven ve bunun icin yeterli pa-
rast olan bu katilimeilar igin Istanbulun tagidigina
inandiklar1 rasyonel ve duygusal 6zelliklerin sevi-
yesi oldukea yiiksektir. Daha ileri yasta bir grup ise
Istanbul’a gorece olarak daha az baglidir; bu durum, o
yere ait deneyimlenebilecek seyleri gérmiis olan bazi
tiiketicilerin dmiir boyu ayni yere sadik kalmayabile-
cegini gostermektedir.



Tablo 6. Bodrum Kiimeleme Analizi

20. Ulusal Pazarlama Kongresi, 10-13 Haziran, 2015

%41.5 %33.0 %25.5
Cinsiyet Kadin (%100) Erkek (%85.7) Erkek (%100)
Egitim Universite (%47.7) | Y. lisans (%54.3) | Universite (%100)
Gelir 1659 2248 1093
Rasyonel Oz. 3.80 342 3.94
Yas 25.39 29.20 23.48
Sadakat 3.23 3.06 3.45
Duygusal Oz. 3.82 3.58 3.81

Bu kiimeleme analizinden s6yle bir sonuca varmak
miimkiin olabilir: Uriinler icin sadakat genellikle tek
kullanima iligkin, hayata yayilmayan bir kavram iken,
yerler i¢in sadakat gelire de belirgin 6l¢iide bagli ola-
rak, hayata yayilan bir kavramdir. Istanbul, bir kez
gidildiginde tamamen tiiketilen bir yer olmaktan ¢ok
her defasinda farkli deneyimler yasatan bir yer olabi-
lir. Béylece yerler igin sadakat kavrami her bir tiike-
timde esit olmayan, zaman igerisinde degisip gelisen
bir hal almaktadir.

Tablo 8de goriildiigii gibi, tiiketiciler Bodrum marka-
st i¢in ti¢ kiimede incelenebilmektedir. Sadece kadin-
larin olusturdugu, ¢ogunlugunun tiniversite mezunu
oldugu geng bir grupta rasyonel ve duygusal baglar ile
sadakat ortanin tzerinde bir seviyededir. Ortalama
29 yasinda, ¢ogunlugu erkeklerden olusan bir diger
grupta ise gelir ve egitim seviyeleri nispeten yiiksek-

Tablo 7. Mardin Kiimeleme Analizi

tir. Bu grupta ilging bir sekilde rasyonel 6zellikler orta
seviyede iken duygusal ozellikler yiiksek seviyededir;
fakat sadakat tlim gruplar arasinda en diisiik seviye-
dedir. Son grup ise geng erkeklerden olusan, iiniver-
site mezunu, ancak daha diisiik gelire sahip kisilerden
olusmaktadir. Bu grupta rasyonel baglar, duygusal
baglar ve sadakat en yiiksek seviyededir. Gelir sevi-
yesi diisiik erkek bir grubun, nispeten pahali bir tatil
yeri olarak bilinen Bodrumya olan sadakati, yine an-
cak kurduklar bireysel iliskilerle aciklanabilir. Hatta
Bodrum’a olan sadakatin en diisiik oldugu grup, gelir
seviyesinin en yiiksek oldugu gruptur.

Burada, yer markalamasma iliskin ikinci onemli
farklilik ortaya konmaktadir: Yer sadakatinde gelirin
belirleyici bir rolii olabilir. Gelir ve egitim seviye-
si yiiksek kisilerin tek bir yere, bizim ¢alismamizda
Bodrunra, sadik kalmalar1 séz konusu degildir. Bu-

%44.3 %39.6 %16.0
Cinsiyet Erkek (%100) Kadin (%100) Erkek (%58.8)
Egitim Universite (%59.6) | Universite (%50.0) Lise (%70.6)
Gelir 1971 1738 913
Yas 25.49 25.10 30.59
Duygusal Oz. 3.10 3.53 3.47
Rasyonel Oz. 2.71 3.01 2.55
Sadakat 242 2.80 2.73
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nun sebebi, gelir seviyesi distik tiiketicilerin bir yere
ait Ozellikleri 6grenip benimseyerek sahip olduklar:
bilgiyi yenilemenin ve risk alarak farkli yerler de-
nemenin daha pahali olacagina inanmalar1 olabilir.
Gelir ve egitim seviyesi yiitksek kisiler ise hem eko-
nomik, hem sosyal ve/veya kiiltiirel kapitalin yiiksek
olmasinin verdigi giiven ve refahlik sebebiyle farkli
yerleri deneyimleme sansina sahip olabilirler.

Son olarak, Mardin markasina bakildiginda, yine ¢
kiime olustugu goriilmektedir. Birinci kiimeyi olus-
turan erkekler nispeten yiiksek gelire sahiptir ve or-
talama 25 yagindadir. Ikinci kiimedeki kadinlar da
benzer yaslarda, benzer egitim diizeyinde ve benzer
gelir seviyesindedir. Bu iki grubu birbirinden ayiran
ozellik, kadinlarin rasyonel ve duygusal baglarinin,
ayrica sadakat seviyelerinin daha yiiksek olmasidir.
Cinsiyetin gogunlugunun erkeklerden olustugu son
grupta ise gelir ve egitim seviyesi diisiiktiir. Bu grup-
ta, Bodrum markasinin aksine, baglar ve sadakat ilk
gruba gore daha dustktir.

Bu kiimeleme analizinde de yukaridaki bulgular: des-
tekleyecek sekilde, demografik 6zelliklerin yer sada-
katini anlamada tek bagina yeterli olmadig1 sonucuna
varilabilir. Uriine olan sadakat ile yere olan sadakat
arasinda, kavramsal olarak bir fark oldugu asikérdur.
Bu nedenle, ileride yapilacak ¢aligmalar, bu farklar:
daha belirgin sekilde ortaya koyabilir. Bu caligma,
secilen yerler ve caligmaya katilmis olan tiiketicilerin
ozellikleri ile sinirlidir. Yer markalamast konusunda
yapilan bu ¢aligmada, farkli yerlerin ayni katilimer ta-
rafindan, ayni anket yoluyla degerlendirilmis olmasi,
yani denek-i¢i dizayn kullanilmasi, diger 6nemli bir
problemdir. Katilimcinin kendisine ait bazi 6zellik-
ler, farkls yerler i¢in verilen yanitlarda sistematik bir
hataya neden olmus olabilir. Ayrica, yer markalama-
sinin evrensel bir konu oldugu goz 6niine alinacak
olursa, ¢alismanin sadece Tiirkiyedeki yerler {izerin-
den gergeklestirilmis olmasi oldukga kisitlayict bir
durumdur. Gelecek ¢alismalar, bu kisitt miimkiin ol-
dugunca asacak sekilde, farkli yerler ve kisileri dahil
etmeye ¢aligmalidir.
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