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Ulusal Marka Deneyiminin Ulusal Marka Sadakati, E-Agizdan Agiza Pazarlama Uzerindeki Etkisi:
Ulusal Marka Sevgisinin Rolii

Ali KOSAT!

Oz

Ulus marka olusturma, birden fazla paydasi igerdiginden karmasik bir istir. Kiiresellesme baglaminda giiglii bir ulus markasinin, yalnizca yabanci
isletmeleri ve turistleri ¢ekmede degil, ayn1 zamanda o iilke menseli markalar agisindan da 6nemli etkileri vardir. Tiketici degerlendirmesi ve
markalama uygulamalarina tepki, son yillarda bilimsel bir aragtirma konusu olmustur. Gergek anlamda kiiresel bir marka, kiiresel olarak tiim biiyiik
pazarlarda varliga sahiptir ve bunu, pazarlar arasinda standardizasyona yonelik biitiinlesik bir yaklagim uygulayarak olugturur. Olumlu bir ulus
marka imajina sahip olmak, iilkeler i¢in 6nemlidir. Bu ¢aligma, ulus marka askinin aracilik etkisini de dahil ederek, ulus marka deneyiminin ulus
marka sadakati ve e- agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisini aragtirmayi amaglamaktadir Aragtirmada analizlere dahil edilecek veriler
Tiirkiye’ye tatile gelen 528 turistten elde edilmistir. Veri seti dogrulayici faktor analizi kullanilarak incelenmis ve arastirma hipotezleri yapisal
esitlik modellemesi kullanilarak degerlendirilmistir. Sonucunda duyusal ve duygusal ulus marka deneyimlerinin, ulus marka aski(sevgisi), sadakati
ve elektronik agizdan agiza pazarlamanimn ana itici gii¢leri oldugu bulunmustur. Marka aski, ulus marka deneyimi, sadakati ve ilgili iletisim
olusturmada 6nemli bir etken olarak tanimlanmistir. Bu ¢aligmanin yeniligi, daha once literatiirde yapilan ¢alismalarin ayirt edici ulus marka
deneyimi boyutlarini ve bunlarin e-agizdan agiza pazarlama ile iligkilerini bu ¢alismadaki gibi incelememis olmasidir.
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The Impact of National Brand Experience on National Brand Loyalty, E-WOM: The Role of National
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Abstract

Nation branding is a complex task as it involves multiple stakeholders. In the context of globalization, a strong nation brand has significant implications
not only for attracting foreign businesses and tourists but also for brands originating from that country. Consumer evaluation and response to branding
practices have been a subject of scientific research in recent years. A truly global brand has a presence in all major markets globally and builds this by
applying an integrated approach towards standardization across markets. Having a positive nation brand image is important for countries. This study
aims to investigate the effect of nation brand experience on nation brand loyalty and e-WOM by including the mediating effect of nation brand love.
The data to be included in the analysis in the research was obtained from 528 tourists who came to Turkey for a holiday. The data set was examined
using confirmatory factor analysis, and the research hypotheses were evaluated using structural equation modeling. As a result, it was found that
sensory and emotional nation brand experiences were the main drivers of nation brand love, loyalty, and e-WOM. Brand love has been identified as
an important factor in creating nation brand experience, loyalty, and related communication. The novelty of this study is that no previous study in the
literature has examined the distinctive nation brand experience dimensions and their relationship with e-word-of-mouth marketing as in this study.
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Extended Abstract

Introduction

Nation branding is a complex task as it involves multiple stakeholders. In the context of globalization, a strong nation brand has
significant implications not only for attracting foreign businesses and tourists but also for brands originating from that country.
Consumer evaluation and response to branding practices have been a subject of scientific research in recent years. A truly global brand
has a presence in all major markets globally and builds this by implementing an integrated approach to standardization across markets.
Having a positive nation brand image is important for countries.

Although marketers have significant experience in using word of mouth (WOM) to build reputation (Hameed et al., 2021:1048) and
influence customers’ purchase decision processes, the emergence of e-WOM presents different challenges and opportunities (Litvin et
al., 2008:460). Digital information about any brand or service is much larger in quantity and can spread rapidly across a wide network
(Mishra and Satish, 2016:225). Moreover, access to information is also convenient for the user because the user can search at the same
speed without the difficulty of any face-to-face interaction (Phelps et al., 2004:340).

E-WOM is a positive or negative sentence or discussion about a product, service or organization and is accessible online by the entire
community (Hennig-Thurau et al. 2004:40).

Nation branding is a subfield that focuses on marketing and branding nations as a place to live for current and potential residents and
invest in for businesses (Merrilees et al., 2009:363). Lucarelli et al. (2011:12) argue that nation branding is a general phenomenon that
involves an interdisciplinary approach that includes the academic fields of marketing, branding, promotion, environmental psychology,
and national planning.

The concept of brand love has gained considerable importance in academic research in marketing (Gumparthi and Patra, 2019:95; Roy
etal., 2013:326). Brand love is defined as emotional and passionate feelings for a brand that can lead to commitment and loyalty.

“Brand love is the degree of passionate, emotional attachment that a satisfied consumer has for a particular trade name” (Carroll and
Ahuvia, 2006:81). It has also been explained as one of the aspects of emotional attachment and consumer-brand relationship quality
(Fournier, 1998:345). Consumers who find value in a brand show higher levels of relationship with the brand and intense feelings of
brand love.

Nation Brand Experience (NBE) is the concept of brand experience extended to the context of nations. Experience with products,
services or brands can be a factor when evaluating a nation’s brand and influencing travel intentions (Lee & Lee, 2021:125; Yadav et
al., 2021:30). A positive evaluation of a nation resulting from a positive experience can lead to a greater status for that country's brands,
products, and services (Davvetas et al., 2020:44). A strong country brand can create a positive country image and perception, promote
exports, and attract tourism, investment, and immigration. There are two approaches to evaluating a country brand: consumer-based
brand equity and company-based brand equity (Fetscherin, 2010:434). Aaker (1991:350) defines customer-based brand equity as the
value that consumers associate with a brand, measuring dimensions of brand awareness, associations, perceived quality, brand loyalty,
and other property assets. In other words, the consumer-based brand equity approach is a bottom-up approach to evaluating brand equity
and emphasizes the value that consumers attach to the brand. Following such an approach, Anholt (2005:117) used the Anholt National
Brand Index (NBI) to measure the strength and attractiveness of America's brand image by surveying 10,000 consumers in 10 countries
regarding America's cultural, political, commercial, and human assets.

Aaker (2001:494) defined loyalty as "the customer's attachment to a brand". Attachment is driven by emotions (Bowlby 2012:24). This
means that consumers establish emotional bonds with brands and other objects (Prentice and Nguyen 2020:104).

Jacoby and Kyner (1973:5) define store brand loyalty as a biased behavioral response as a function of psychological processes that
occur over time. Therefore, the one-dimensional structure of the behavioral aspect is emphasized as a response behavior caused by
affect and cognition (psychological processes).

This study aims to investigate the effect of nation brand experience on nation brand loyalty and e-word-of-mouth marketing by including
the mediating effect of nation brand love.

Nation brand can be explained as a country stereotype that carries with it cultural or other intangible assets that have experience or
impact depending on the context of the place where it is placed without any connection. Therefore, experiences and intangible impacts
open new avenues for further research on nation branding. Issues such as nation brand experience and loyalty etc. need to be examined
in detail in terms of traditional and unconventional branding methods. This situation has been identified as a deficiency in the literatiire,
and this issue has been deemed worthy of examination, considering that the research results will contribute to the literature.

Method

Turkey has been selected as the national brand for this study. Turkey's popular tourist destinations include many rivers, mountains,
heritage monuments, forests, and beaches. In addition, Turkey offers tourists a variety of experiences, including cultural, adventure,
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medical, and eco-tourism. Therefore, it is of great importance to examine the experience, love, loyalty and advocacy characteristics of
tourists towards Turkey as a nation brand.

The survey was conducted in Antalya, one of the leading tourism regions of Turkey. Data collection was carried out through a structured
questionnaire. Resort and hotel tourists over the age of 18 participated in this study. The survey included a preliminary screening of the
questions to determine the adequacy of the participants to represent the specified sample. Tourists were also asked to indicate the number
of visits they made to the country (Turkey) and their repeated visits to these places in the last 3 years. A total of 528 participants met
the participation criteria. The sample size was determined according to Krejcie and Morgan's (1970) universe sample size determination
table. Each participant was informed to think about Turkey in the context of a country brand while answering the survey items. They
were also informed to indicate the scope of Turkey as a nation brand in all variables evaluated. Since it is important to determine the
nation brand experience perspective of tourists from different nations, participants were also asked to indicate their own country.

Responses from 528 participants were included in the analysis. The demographic information about the participants can be found in the
table below.

Result and Discussion

Although this study contributes significantly to the industry understanding of brand love in the tourism context, it has some limitations
that can be addressed by future research. The first limitation is that only international tourists were surveyed in this study. Therefore, it
would be interesting to include domestic and international tourists in future research. Second, the findings were based on Turkey as a
nation brand. Following previous studies (Paul and Mas, 2016, 2020), future researchers can conduct a cross-country analysis to improve
the generalizability of the research findings.

Third, the data were collected during the summer season in Turkey (June-July-August), and therefore, only attracted a limited humber
of participants; therefore, sample bias is likely to exist. In addition, participants' experiences reading a message or watching a video
about Turkey may have been influenced by many other existing relationships with the country that were not part of the survey. Future
researchers conducting similar studies are advised to include other relationships or measures, such as controlling for message type, and
also use specific control variables to isolate the true message effect.

Understanding nation branding and implementing nation branding activities is a complex task because it is multifaceted, and involves
various stakeholders, faces huge competition, and has the capacity to influence national interests. Nations are continuously improving
their experiential services to gain a competitive advantage not only to increase tourism revenues but also to project soft power. This
study evaluated tourists’ nation brand affection as a mediator between the relationship between nation brand experiences and nation
brand loyalty and travelers’ positive e-WOM.

Sensory and emotional nation brand experiences were found to be the main drivers of nation brand affection, loyalty, and e-WOM.
Brand affection was identified as an important factor in creating nation brand experience, loyalty, and related communication. The
novelty of this study is that no previous study has examined the distinctive nation brand experience dimensions and their relationship
with e-WOM. Furthermore, the study evaluates the role of nation brand affection as a mediator in the relationship between nation brand
experience, nation brand loyalty, and travelers’ e-WOM. The results highlight the need to include sensory and emotional stimuli to
create a stronger nation brand and brand affection. These findings will assist institutions and organizations tasked with developing and
promoting a country’s brand image. This is critical to presenting the country as a preferred global destination to attract foreign tourists,
foreign investments, etc. It is also important to create a positive country of origin (COO) image for various products, services, and
brands from the country.
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GIRIS

Pazarlamacilarin itibar olusturmak (Hameed vd., 2021:1048) ve miisterilerin satin alma Karar siireglerini etkilemek icin
agizdan agiza (WOM) pazarlamay1 kullanma konusunda 6nemli deneyimleri olmasina ragmen, e-WOM'un ortaya cikisi
farkl1 zorluklar ve firsatlar sunmaktadir. (Litvin vd., 2008:460). Herhangi bir marka veya hizmete iligkin dijital bilgi, nicelik
olarak ¢ok daha biiyiiktiir ve genis bir agda hizla yayilabilir (Mishra ve Satish, 2016:225). Ustelik bilgiye erisim kullanic

icin de uygundur, ¢linkii kullanic1 ayn1 hizda, herhangi bir yiiz yiize etkilesimin zorlugu olmadan ihtiya¢ duydugu bilgileri
arayabilmektedir (Phelps vd., 2004:340).

E-WOM, bir iiriin, hizmet veya organizasyon hakkinda olumlu veya olumsuz bir ciimle veya tartigmadir ve tiim topluluk

tarafindan ¢evrimici olarak erisilebilir (Hennig-Thurau vd. 2004:40).

Ulus markalagmasi, uluslarin pazarlama ve markalagmasina 6nem veren, mevcut ve potansiyel sakinlere yasayacaklari bir
bolge ve isletmelere yatirim yapilacak bir yer olarak odaklananbir alt alandir (Merrilees vd., 2009:363). Lucarelli vd.
(2011:12), ulus markasinin, pazarlama, markalagma, tanitim, gevre psikolojisi ve ulusal planlama akademik alanlarini iceren

disiplinleraras1 bir yaklagimi iceren genel bir fenomen oldugunu iddia etmektedir.

Marka sevgisi kavrami, pazarlama alaninda gergeklestirilen akademik arastirmalarda dikkate deger bir 6nem kazanmigtir
(Gumparthi ve Patra, 2019:95; Roy vd., 2013:326). Marka sevgisi, bagliliga ve sadakate yol acabilecegi i¢in bir markaya

yonelik gelisen duygusal ve tutkulu duygular olarak tanimlanir.

“Marka ask1, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticaret ad1 igin sahip oldugu tutkulu, duygusal baglilik derecesidir” (Carroll
ve Ahuvia, 2006:81). Ayrica duygusal baglilik ve tiiketici -marka iliskisi kalitesinin yonlerinden biri olarak da agiklanmigtir
(Fournier, 1998:345). Bir markada deger bulan tiiketiciler, marka ile daha yiiksek iliski seviyeleri gosterir ve marka

sevgisinin yogun duygularini gosterir.

Tiiketicilerin kimligini sekillendirmede 6nemli bir rol oynayan marka tiiketiciler tarafindan daha fazla sevilmektedir.
Kendini ifade eden marka, tiiketicinin belirli markanin kiginin sosyal benligini nasil gelistirdigini ve/veya kisinin igselligini

yansitma derecesi hakkindaki algisidir.

Ulus Marka Deneyimi (Nation Brand Experience), ulus baglamina genisletilen marka deneyimi seklinde tanimlanmaktadir.
Uriinler, hizmetler veya markalarla ilgili deneyim, bir ulus markasini degerlendirirken ve seyahat niyetlerini etkilerken bir
faktor olabilir (Lee & Lee, 2021:125; Yadav vd., 2021:30). Olumlu bir deneyimden kaynaklanan ulusun olumlu bir

degerlendirmesi, o lilkenin markalari, iiriinleri ve hizmetleri i¢in daha biiyiik bir statiiye yol agabilir (Davvetas vd., 2020:44).

Giiglii bir ulus markasi olumlu iilke imaj1 ve iilke algis1 yaratabilir, ihracat1 tesvik edebilir, turizmi, yatirimlart ve gogii
cekebilir. Bir ulus markasini degerlendirmede tiiketici temelli marka degeri yaklagimi ve sirket bazli marka degeri yaklagimi
seklinde iki yaklasim vardir (Fetscherin, 2010:434). Aaker (1991:350) tiiketici temelli marka degerini, tiikketicilerin marka
farkindaligi, ¢agrisimlar, algilanan kalite, marka sadakati ve diger miilkiyet varliklarinin boyutlarin1 6lgen markayla
iliskilendirdigi deger olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, tiiketici temelli marka degeri yaklasimi, marka degerinin
degerlendirilmesinde asagidan yukariya bir yaklasimdir ve tiiketicilerin markaya verdigi degeri vurgular. Bu tiir bir

yaklasimi izleyen Anholt (2005:117), 10 tilkede 10.000 tiikketicinin Amerika'min kiiltiirel, politik, ticari ve insani varliklarina
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iligkin algilarim aragtirarak Amerika'nin marka imajinin giiciinii ve ¢ekiciligini 6l¢gmek i¢cin Anholt Ulusal Markalar

Endeksi'ni (Nation Brand Index) kullanmigtir.

~ 9

Aaker (2001:494) sadakati “miisterinin bir markaya olan baglilig1” olarak tanimlamistir. Baglanma duygular tarafindan
yonlendirilir (Bowlby 2012:24). Bu da tiiketicilerin markalar ve diger nesnelerle duygusal bag kurmasi anlamina gelir

(Prentice ve Nguyen 2020:104).

Jacoby ve Kyner (1973:5) tarafindan magaza marka sadakatini zaman ic¢inde olusan psikolojik siireclerin bir fonksiyonu
olarak onyargil1 bir davranigsal tepki oldugu seklindeki tanimlamaktadir. Dolayistyla davranigsal yonii olan yapinin tek

boyutlu yapisini duygulanim ve bilisin (psikolojik siirecler) neden oldugu tepki davranisi olarak vurgulanmaktadir.

Ulus markasi, herhangi bir baglant1 olmaksizin yerlestirildigi yerin baglamina bagli olarak deneyim veya etkiye sahip
kiiltiirel veya diger maddi olmayan varliklar1 beraberinde tasiyan bir {ilke stereotipi olarak agiklanabilir. Bu nedenle
deneyimler ve soyut etkiler, ulus markalagsmasina yonelik daha ileri arastirmalar i¢in yeni yollar agmaktadir. Ulus marka
deneyimi ve sadakati vb. konularin geleneksel ve yeni aragtirmalarla gelistirilen markalagsma yontemleri agisindan ayrintilt
olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu durum literatiirde eksiklik olarak tespit edilmis ve bu konu arastirma sonuglarinin

literatiire katkis1 olacagi diisiiniilerek incelenmeye deger goriilmuistiir.

Bu ¢aligma, ulus marka agkinin aracilik etkisini de dahil ederek, ulus marka deneyiminin ulus marka sadakati ve e- agizdan

agiza pazarlama {lizerindeki etkisini aragtirmayi amaglamaktadir.

Bu agiklamalar dogrultusunda bu calismada oncelikle arastirmada kullanilan degiskenlere yonelik teorik cergeve
aciklanmistir. Daha sonraki boliimde arastirma analizinde verilerin toplanmasina iliskin metodolojik bilgiler paylasilmistir.
Bir sonraki boliimde verilerin dahil edildigi analizler sonucunda ortaya ¢ikarilan bulgulara yer verilmistir. Aragtirmanin son

boliimi olan besinci boliimde de aragtirma sonuglari sinirliliklar: ve gelecek arastirmalar i¢in Oneriler yer almaktadir.
1. E-AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Pazarlamacilarin itibar olusturmak (Hameed vd., 2021:1048) ve miisterilerin satin alma karar siireglerini etkilemek i¢in
agizdan agiza (WOM) pazarlamay1 kullanma konusunda 6nemli deneyimleri olmasina ragmen, e-WOM'un ortaya ¢ikisi
farkli zorluklar ve firsatlar sunmaktadir (Litvin vd., 2008:460). Herhangi bir marka veya hizmete iligkin dijital bilgi, nicelik
olarak ¢ok daha biiyiiktiir ve genis bir agda hizla yayilabilir (Mishra ve Satish, 2016:225). Ustelik bilgiye erisim kullanici
icin de uygundur, ¢iinkii kullanic1 ayn1 hizda, herhangi bir yiiz yiize etkilesimin zorlugu olmadan ihtiya¢ duydugu bilgileri
arayabilmektedir (Phelps vd., 2004:40). E-WOM'un belgelenmis ve yazili dogasi (geleneksel WOM'un aksine), bilginin
birden fazla tiiketiciye ve diger paydaslara oldukga hizli bir sekilde yayilmasina olanak tanir. Ek olarak, gelisen teknolojiler,
kuruluglarin otomatik yorumlama i¢in gelismis analitik teknikleri kullanarak tiiketiciden tiiketiciye olan konusmalari
izlemesine olanak tanir (Dellarocas, 2003:1410). Daha da 6nemlisi, hem kurum hem de kuruluslarda genel olarak "giivenin"
azalmasi egilimi gbz Oniine alindiginda, giiniimiizde tiiketiciler e-WOM'a sirket tarafindan baslatilan herhangi bir

iletisimden daha fazla giivenme egilimindedir (Allsop vd., 2007:400).

Faydalar1 ve avantajlari iyi anlasilmis olsa da, e-WOM ayni1 zamanda birka¢ benzersiz zorlugu da beraberinde getiriyor.

Bunlarin arasinda en 6nde gelenleri, hakemlerin giivenilirligi ve “6znel bilgilerin” minimum baglamsal ayrintiyla
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yorumlanmasindaki zorluklarla ilgilidir (Reimer ve Benkenstein, 2016:5994).

Konunun artan énemi dogrultusunda, gesitli literatiir taramalarinda mevcut bulgular &zetlenmistir. Ornegin, Libai vd.
(2010:270), miisteri-miisteri etkilesiminin farkli boyutlarini, baglamsal moderatorii ve bunlarin is {lizerindeki etkilerini
iceren kavramsal bir ¢cerceve saglamak icin WOM arastirmasina genis bir bakis acis1 getirmistir. Chan ve Ngai (2011:490),
birden fazla yonetim akisindan 94 makaleyi inceledikleri calisma 2000 ve 2009 yillar1 arasinda gerceklestirilmistir.
Calismanin sonundamevcut arastirmalar1 organize etmek icin bir girdi-siireg-sonu¢ ¢ercevesini (e-WOM'un onciilleri,
stiregleri ve sonuglari) benimsemislerdir. Yan vd. (2012:340), e-WOM'un entelektiiel yapisini ortaya ¢gikarmak i¢in 12 yillik
bir siire igerisindeki verileri kapsayanbibliyometrik analiz kullanmigtir. Litvin vd. (2008:462), e-WOM'u, ozellikle
konaklama ve turizm endiistrisinde miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemek icin potansiyel, uygun maliyetli bir
mekanizma olarak sekillendirmislerdir. 2018'de ayni yazar grubu, teknolojideki, ozellikle de mobil teknolojideki
degisiklikleri ve bunlarin ¢evrimigi kisilerarasi iletisim tizerindeki etkilerini yakalamak igin Onceki incelemelerini
giincellemistir. Sonucunda elektronik agizdan agiza pazarlamanin (e-WOM) misafirperverlik ve turizm endiistrisi
iizerindeki etkisini inceleyerek oneriler sunmuslardir (Litvin vd., 2018:318). Purnawirawan ve arkadaglarinin (2015:20)
meta-analitik incelemesi., yorum degerinin, yorumlarin algilanan faydasi ve tiiketicilerin bir tiriine yonelik tutumlar
iizerindeki etkisini pekistirdi. Chen ve Law (2016:350), 2008 ile 2013 yillar1 arasinda e-WOM literatiiriinii gozden gegirdi
ve mevceut ¢aligmalarin dncelikle e-WOM'un bir¢ok 6zelligini ve bunun tiiketiciler lizerindeki etkisini arastirdigi sonucuna
vardi. Verma ve Yadav (2021:115), birden fazla disiplinden 1.896 makalenin bibliyometrik incelemesini gergeklestirdi.
Oneri sistemleri, veri madenciligi, anlambilim ve duyarlilik analizinin 6nemli konular olarak ortaya ¢iktigini ve bdylece
gelecekteki e-WOM arastirmalarinda teknolojilerin éneminin vurgulandigini buldular. Ayrica incelemeleri, mevcut literatiir
incelemelerinin dncelikli olarak subjektif oldugunu ve parcali ¢alismalar1 birlestirmek amaciyla farkh teorik ¢erceveler

kullanarak sinirli sayida yayini kapsadigini ele almistir.

E-WOM, bir iiriin, hizmet veya organizasyon hakkinda olumlu veya olumsuz bir ciimle veya tartismadir ve tiim topluluk
tarafindan ¢evrimigi olarak erisilebilir (Hennig-Thurau vd. 2004:40). E-WOM, hem mal ve hizmetler hem de saticilar
biciminde, iiriin kullanimi1 veya spesifikasyonlariyla ilgili olarak internet medyas1 araciligiyla tiiketicilere yonelik tiim resmi
olmayan iletisimdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008:463). Goyette ve arkadaglarma (2010:8) gore, e-WOM'un

Ol¢iilmesinde kullanilan gdstergeler sunlardir:
(1) Misteriler tarafindan yazilan ve internet lizerinden erisilebilen goriislerin sayis1 olan yogunluk dikkate alimir

(2) Olumlu Gériis Degeri, Uriinler, hizmetler ve markalar hakkinda olumlu miisteri goriisiidiir. Olumlu Goriis Degeri, diger

kullanicilarin 6nerilerini igerir.

(3) Olumsuz Gériis Degeri; Uriinler, hizmetler ve markalar hakkinda olumsuz miisteri goriisleridir. Olumsuz Gériis Degeri,

diger kullanicilarin Olumsuz yorumlarini igerir.
(4) E-WOM Igerigi, iiriin ve hizmetlere iliskin e-ticaretin temel bilgileridir.
2.MARKA ASKI (SEVGISi)

Merrilees vd., 2009:363) ulus markalasmasini, uluslarin pazarlama ve markalasmasina énem veren mevcut ve potansiyel
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sakinlere yasanacaklar1 bir bolge ve isletmelere yatinm yapilacak bir yer olarak odaklanan bir alt alan olarak
degerlendirirken; vd.Lucarelli vd. (2011:12), ulus markasinin, pazarlama, markalagma, tanitim, ¢evre psikolojisi ve ulusal
planlama akademik alanlarini igeren disiplinlerarasi bir yaklagimi igeren genel bir fenomen oldugunu iddia etmektedir. Ulus
markalagmasinin 6zelliklerinin, iirlin veya hizmetler icin markalasma o6zelliklerine benzer oldugu ileri siiriilmektedir
(Anholt, 2005; Boisen vd., 2011:118). Bir iilkenin adi, bireyin zihninde dernekleri ve algilar1 iirlin veya hizmet markalarina

benzer sekilde getirebilir. Ornegin, New York Sehri, Apple'm (sirket) yapabilecegi bir sekilde belirli dernekleri yaratabilir.

Marka sevgisi kavrami, pazarlama alaninda gergeklestirilen akademik arastirmalarda dikkate deger bir 6nem kazanmistir
(Gumparthi ve Patra, 2019:95). Marka sevgisi, baglilifa ve sadakate yol agabilecegi i¢in bir markaya yonelik gelisen
duygusal ve tutkulu duygular olarak tanimlanir (Roy vd., 2013:326). Marka sevgisi memnun miisterilerin duygusal hislerini
temsil eder (Gumparthi ve Patra, 2019). Bireyler sevdikleri nesnelerle derin iliskiler kurabilirler. Bunlar, aile, arkadaslar,
sevenler ve mekanlar dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli seyleri icerebilir (Ahuvia vd., 2014:238; Manzo, 2005:68). Aro vd.
(2018:72) ve Swanson (2017:90), turistler ve ziyaretgiler tarafindan bir turizm hedefine gosterilen marka sevgisi olarak

tanimlanan hedef marka sevgisi kavramim 6nermektedir.

Aragtirmalar, hedef marka sevgisinin daha fazla hedef sadakatine (yani bu varis noktasina geri donme olasilig1) yol
acabilecegi gibi, fiyat degisikliklerine daha fazla duyarsizlik, yatirim yapma istekliligi, olumsuz bilgilere kars1 daha fazla
direng, tinlii (taninmuis kisi) onaylamadan etkilendigini vb. konularda marka sevgisi literatiiriiyle olan bazi ortakliklari tespit

etmektedir (Zhang vd., 2020:10).

Tiim bu calismalar arasinda dikkate deger bir benzerlik, tiim bunlarin kisa vadeli ziyaretciler veya turistlerle ilgili olarak
yer veya hedef marka sevgisini arastirmasidir. Bununla birlikte, dnceki g¢aligmalar turistlerin ve sakinlerin belirli bir yeri

begenmek i¢in farkli nedenleri oldugunu bildirmektedir (Zenker vd., 2017:18; Stylidis vd., 2014:265).

Bu, hedef marka sevgisinin, sakinlerin yagam yerleriyle (yani sehir) sahip olabilecekleri marka sevgisi hissini anlamak i¢in
genellestirilemeyebilecegi anlamina gelir. Bu ¢alisma, bu arastirma boslugunu, bir yer sevgisi hissinin sadece turistler ve
turistik yerler arasinda simirli degil, ayn1 zamanda sakinler ve bu sakinlerin bulundugu sehir arasinda da var olabilecegini
diistinerek ele almaktadir. Bu nedenle, sakinler, sehir markas1 sevgisi olarak adlandirilan sehirlerine olan sevgiyi de
gelistirebilirler. Sehir markasi agki, sakinlerin sehre giiclii bagliliginin sonucudur. Sehre baglilik, somut ve somut olmayan
sehir unsurlari ile olumlu etkilesimlerin sonucudur (Green vd., 2018:352). Ayrica, sehirde farkli ihtiyag ve arzularla motive
edilen farkli yerlesik segmentler olabilir (Freire, 2009:422; Insch, 2010:166). Bununla birlikte, yerlesik heterojenligin
varlig1 onceki arastirmalarda ampirik olarak arastirilmamistir. Bu, sakinlerin sehir markasi agk olusumuna giden yolun,
farkli yerlesik segmentlerin ihtiyaglarina bagli olarak da farklilik gosterebilecegi de ifade edilmektedir. Bu durumu kapsamli

olarak ele almak i¢in, bu arastirmanin amaglari iki yonliidiir:

Sehir markas1 agsk olusumuna giden yolun farkli oldugu iki farkli yerlesik segmenti tanimlamaktadir. Bu bulgu yeni bir
bulgudur, ¢iinkii sakinlerin heterojen oldugunu ve bir sehrin sakinleri arasinda sehir markasi sevgisini etkileyebilecek
ihtiyaglar farkliliklar1 oldugunu gostermektedir (Swanson,2017:90). Bu, sehir marka yoneticilerinin ve kentsel
planlamacilarin farkli yerlesik segmentlere hitap etmek igin farkli stratejiler formiile etmeleri ve uygulamalar1 gerektigi

anlamina gelir.
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Aragtirmacilar onlarca yildir tiiketicilerin markalara karsi tutumlari nasil buldugunu ve/veya sevmediklerini incelediler. Son
birkag yilda, tiiketicilerin markalara olan sevgisinde hem uygulayicilar hem de akademisyenler arasinda gelisen bir ilgi
artmaktadir (Batra vd., 2012:6). Onceki arastirmalar, memnun edici miisterilerin giiniimiiziin olgun ve rekabetci
pazarlarinda uzun vadeli basar1 saglamak i¢in yeterli olmayabilecegini gostermektedir (Carrol ve Ahuvia, 2006:82). Bir
markay1 seven tiiketiciler marka sadakatini potansiyel olarak iyilestirecek, harcayacaklar1 ve daha olumlu konusacagi i¢in
marka aski su anda modaya uygun bir konudur (Batra vd., 2012:8; Albert ve Meruka, 2013:260). Tiiketici arastirmalarinda,
marka sevgisi kavramina yaklasan ilk yazarlar Sternberg (1986:124),Ahuvia (2005:172) ve Fournier (1998:345), aski
tilketicilerin gelistirmesi icin kilit konulardan biri olarak diisiinerek Hedonik faktdrlere dayanan bir marka ile bir iliski
olarak ifade etmislerdir. Kisisel iliski fikrine gore (Fetscherin, 2014:432; Hess vd., 2011:61), ask, bir kisinin digerine karsi
tutulan ve belirli bir sekilde hissetmek, diistinmek ve davranmak i¢in egilimleri igeren bir tutum olarak tanimlanabilir. Bu
akil yiiriitmenin ardindan, marka sevgisi, tatmin edici tiikketicilerin markalar igin sahip oldugu tutkulu duygular1 ve duygusal
baglilig1 tamimlayan bir yap1 olarak anlagilabilir. Marka sevgisinin bu yorumu hem duygusal yargi hem de uzun vadeli
iligkilere dayanmaktadir ve tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 tutkulu bir duygusal baglanti1 gelistirmelerini saglar (Albert

ve Merunka, 2013:260).

“Marka agk1, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticaret ad1 i¢in sahip oldugu tutkulu, duygusal baglilik derecesidir” (Carroll
ve Ahuvia, 2006:81). Ayrica duygusal baglilik ve tiiketici -marka iligkisi kalitesinin yonlerinden biri olarak da agiklanmistir
(Fournier, 1998:345). Bir markada deger bulan tiiketiciler, marka ile daha yiiksek iligki seviyeleri goésterir ve marka
sevgisinin yogun duygularimi gosterir. Tiiketicinin belirli {iriin veya hizmetlere olan sevgisi daha dnce gozlemlenmistir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin markalara yonelik ask benzeri hissi, zevk ve tiiketici markasi iliskileri ¢aligmalar1 ile temin
edilmektedir. Bununla birlikte, bu tiir duygular diger insanlar i¢in olanlara benzer olmayabilir, ancak Carroll ve Ahuvia’nin
2006’da yayinladig1 aragtirmasi, bu tiir duygularin begenmekten ¢ok daha giiclii olabilecegini diisiindiirmektedir. Sevgi,
sevgili ve sevgilinin birlesmesi olarak kavramsallagtirilir ve sevginin bir insanin benlik duygusunu nasil etkiledigi de
gozlenmistir. Tiketicilerin kimligini sekillendirmede énemli bir rol oynayan marka onlar tarafindan daha fazla seviliyor.
Kendini ifade eden marka, tiiketicinin belirli markanin kisinin sosyal benligini nasil gelistirdigini ve/veya kisinin i¢selligini

yansitma derecesi hakkindaki algisidir (Carroll ve Ahuvia, 2006:82).
3.ULUS MARKA DENEYIMi

Ulus Marka Deneyimi, ulus baglamina genisletilen marka deneyimi kavramidir. Uriinler, hizmetler veya markalarla ilgili
deneyim, bir ulus markasim1 degerlendirirken ve seyahat niyetlerini etkilerken bir faktdr olabilir (Lee & Lee, 2021:125;
Yadav vd., 2021:30). Olumlu bir deneyimden kaynaklanan ulusun olumlu bir degerlendirmesi, o tilkenin markalari, tiriinleri
ve hizmetleri i¢in daha biiylik bir statiiye yol agabilir (Davvetas vd., 2020:43). Marka Deneyimi 6lgeginin boyutlari bir ulus
baglamina uyarlanabilir (Yadav vd. 2021:30).

Duyusal marka deneyimi, bir lilkeyle dogrudan veya dolayli temas halinde oldugunda tiim gorsel (manzaralar, anitlar),

gustatory (tat alma), isitsel (geleneksel miizik, sesler), koku alma (kokular) ve dokunsal deneyimleri ifade eder.
Entelektiiel marka deneyimi, bir miizeye gitmek gibi meraki artiran diisiince kigkirtici faaliyetlerle gergeklesebilir.

Duyussal deneyimler, 6zel bir anlami olan ve kisinin bagli, insanlar tarafindan memnuniyetle karsilandigini veya mimariyi
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seven bir varig yeri ziyaret ederken gergeklesir.
Davranigsal marka deneyimi, yiiriiyiise ¢ikmak veya spor yapmak gibi fiziksel ve motor aktivitelerden olusur.

Ulus marka deneyimi literatiirii, pazarlamacilar turizm deneyimleri yaratmaya gittikce daha fazla yatirim yaptik¢a genellikle
turizme odaklanmaktadir. Turizm ile olumlu bir deneyim pozitif WOM'a yol agabilir ve ziyaretgiler genellikle hedeflere

bir baglilik hisseder veya gelistirir (Moliner-Velazquez vd., 2019:115).

Duyusal ve duygusal hedef marka deneyimi bilesenlerinin yeniden ziyaret niyetlerinde ve agizdan agiza Onerilerde
dogrudan ve aracilik edilmis bir rolii vardir ve memnuniyet araci bir rol oynar. Davranigsal ve entelektiiel deneyimlerin bir

turizm baglaminda elde edilmesi daha zor goriinmektedir (Barnes vd., 2014:22).

Bu calisma, tilkenin deneyiminin fiziksel, yerinde bir deneyim degil, bir dizideki goriintiilerle gerceklesmesi anlaminda
farklidir. Cogu literatiirde, bir yerin deneyimi bir ziyaret nedeniyle birincil bir kaynaktandir. Bununla birlikte, bir iilkenin
deneyimi, seri ve filmler gibi ikincil bir kaynak veya ikincil yer etkilesimi yoluyla gergeklesebilir. Bu dneri, vekaleten
deneyim fikrinden gelmektedir. Filmler ve dizi durumunda, seyirci kendilerini karakterleri tanimlayarak ve pozisyonuna
koyarak vahsice bir yerde yasayabilir. Bu, tasvir edilen iiriin deneyiminin izleyici tarafindan vekaleten yasadigi reklamlarda
da olur. Bir filmin veya dizinin izleyicisi bir bilgi islemcisi olarak kabul edilebilir ve hedefi karakterler ve iilkenin
manzaralarinin, altyapisinin, kiiltiiriiniin, geleneklerinin gdzlemlenmesi ile deneyimleyebilir. ikincil bilgi kaynaklari olarak

televizyon, edebiyat, resim ve film yoluyla dolayli yer deneyimleri, ziyaret dncesi goriintiiyt etkilemede ilgilidir.
4.ULUS MARKA DEGERI

Ulus markalamanin tanimlanmasi konusunda aragtirmacilar, ulus markalasmanin nasil tanimlanacagi ve ulus markalagmay1
hangi bilesenlerin olusturdugu konusunda farkli goriiste olabilmektedir. Ulusal markanin kapsaminin tanimlanmasi
konusunda fikir birligine varilamamistir. Kavramin karmagikligi ve destinasyon markasi, yer markasi ve ulus markasi gibi
diger kavramlarla olan karigikligi, ulus markalamanin ne anlama geldigi konusunda ortak bir tanimin olmamasina yol
acmustir. “Ulus” ve “llke” terimleri farkli olsalar da literatiirde siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadir. Ulus
markalagmasina artan ilgiye ragmen, ulus markalagmasina iliskin sasirtici derecede az sayida tanim bulunmaktadir. Bu tiir
tanimlar, ulus markalama alanindaki arastirmacilar i¢in yararli bir yonlendirme saglar, ancak alan olgunlastikca ulus

markalama yapisinin daha fazla kavramsallastirilmasi beklenebilir.

Giiglii bir ulus markas1 olumlu iilke imaj1 ve iilke algis1 yaratabilir, ihracat1 tesvik edebilir, turizmi, yatirimlan ve gocii
cekebilir. Bir iilke markasini degerlendirmede tiiketici temelli marka degeri yaklagimi ve sirket bazli marka degeri yaklagimi
sekline iki yaklagim vardir (Fetscherin, 2010:434). Aaker (1991:300) miisteri temelli marka degerini, tiiketicilerin marka
farkindalig1, cagrisimlar, algilanan kalite, marka sadakati ve diger miilkiyet varliklarimin boyutlarimi 6lgen markayla
iliskilendirdigi deger olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, tiiketici temelli marka degeri yaklasimi, marka degerinin
degerlendirilmesinde asagidan yukariya bir yaklasimdir ve tiiketicilerin markaya verdigi degeri vurgular. Bu tiir bir
yaklagimi izleyen Anholt (2005:118), 10 iilkede 10.000 tiiketicinin Amerika'nin kiiltiirel, politik, ticari ve insani varliklarina
iliskin algilarini arastirarak Amerika'nin marka imajinin giiciinii ve g¢ekiciligini 6lgmek ig¢in Anholt Ulusal Markalar

Endeksi'ni (NBI) kullanir.
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Ikinci yaklasim sirket bazli marka degeridir. Bu yaklasimmn savunuculari, marka degeri 6lgiimiiniin finansal ydnlerini
incelemis ve marka degerini, ayrilabilir bir varlik olan bir markanin toplam degeri olarak tanimlamistir (Fetscherin,
2010:434). Fetscherin'e (2010:434) gore, sirket bazli marka degeri yaklasimi, iilkenin ihracat, turizm ¢ekme, dogrudan
yabanci yatirimlari ve gocii cekme acisindan ne kadar iyi performans gosterdigini tahmin eden yukaridan agagiya bir dl¢tim
yaklagimidir. Nesnel ikincil verilere dayali olarak bir iilke markasinin giiciinii degerlendiren ve mevcut 6znel ankete dayali
6lciim endeksine (NBI) alternatif bir 6l¢tim temsil eden bir ulus marka giicii endeksi olusturup sunmaktadir. Gelecekteki
aragtirmalar, hem nesnel ikinci verileri hem de 6znel birincil verileri iceren daha eksiksiz ve karmasik Olgiimleri

aragtirmalidir.
5.ULUS MARKA SADAKATI

Aaker (2001:494) sadakati misterinin bir markaya olan baglilig1 olarak tanimlamistir. Baglanma duygular tarafindan
yonlendirilir (Bowlby 2012:25). Bu da tiiketicilerin markalar ve diger nesnelerle duygusal bag kurmasi anlamina gelir

(Prentice ve Nguyen 2020:104).

Jacoby ve Kyner (1973:5) tarafindan magaza marka sadakatini zaman i¢inde olusan psikolojik siireglerin bir fonksiyonu
olarak onyargili bir davranigsal tepki oldugu seklindeki tanimlamaktadir. Dolayisiyla davranigsal yonii olan yapinin tek
boyutlu yapisimi duygulanim ve bilisin (psikolojik siire¢ler) neden oldugu tepki davranisi olarak vurgulanmaktadir.
Baslangicta irade olarak adlandirilan davranis (Hilgard 1980:110), insanin farkli uyaranlara verdigi tepkilerden baska bir
sey olmayan belirli eylemlerden olusur (Wicker 1969:44). Dolayisiyla sadakat, belirli tefekkiir ve duygular gibi farkli

uyaranlara yanit olarak ortaya ¢ikan spesifik bir eylemdir.

Bilis, belirlenen hedeflere ulagsmaya yonelik diisiince ve eylemlerin koordinasyonu yetenegini igerir ve insanin rasyonel
islevlerine atifta bulunur (Estelami 2020:96; Miller ve Wallis 2009:102). Kavramsal modeli gelistirmek i¢in kullanilan
Russell'in duygulanim modeli, uyaranlar biligsel bir siire¢ olarak algilar ve sonrasinda heyecan ve samimiyet ilk etapta
uyaran olarak kabul edilebilir. Aaker'in (1997:300) Bes Biiyiik boyuttan biri olarak uyumlulukla iligskilendirdigi samimiyet,
sicakligi ve kabul edilebilirligi temsil eder (Lee ve Eastin 2020:80). Bu, bu boyutu 6l¢en sorulardan da gériilebilir (6rnegin,
'Bu cikolatay1 neseli goriiyorum'). Heyecan (Bes Biiylik modeldeki disa doniikliige benzer sekilde) sosyallik, aktivite ve
enerji anlamina gelir. Aslinda Briggs (1992:260) bu iki boyutun insan kisiliginin dogustan bir parcasi oldugunu ileri

surmustiir.

Kim vd. (2015:174) misteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan daha ucuz oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla daha
yliksek miisteri sadakati saglanarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde edilebilir (Makanyeza, 2015:170). Marka sadakati
deterministik bakis agis1 ve stokastik bakis agis1 seklinde iki yaklagimla tanimlanabilir. Birincisi, deterministik goriis, bunu
dis etkinin bir fonksiyonu, yani tekrarlanan veya sik satin alma davranisi olarak tanimlar (Makanyeza ve Chikazhe,
2017:545; Rungie vd., 2013:1670). Ikincisi, stokastik bir bakis agis1, onu herhangi bir dis etkiden bagimsiz olarak, yani
tavsiyeye kars1 istekli bir tutum olarak tanimlar (Makanyeza ve Chikazhe, 2017:545; Rungie vd., 2013:1670). Ikinci
yaklagim tiiketicinin igsel isleyisine ve bilislerine 6nem vermektedir (Krystallis, 2013:108). Bu ¢alisma, marka sadakatinin
davranigsal ve tutumsal boyutlarini modelleyerek 6nceki arastirmalardaki boslugu doldurmay1 amaglamaktadir (Kabiraj ve

Shanmugan, 2011:288; Moliner-Velazquez vd., 2019:150).
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6. METODOLOJI

6.1. Arastirma Baglam

Bu ¢aligma i¢in Tirkiye ulus markasi olarak segilmistir. Tiirkiye’nin popiiler turistik destinasyonlar1 arasinda ¢ok sayida
nehir, dag, miras aniti, orman ve plaj bulunmaktadir. Ek olarak Tiirkiye, turistlere kiiltiirel, macera, tibbi ve eko-turizm
dahil olmak ftizere cesitli deneyimler sunmaktadir. Bu nedenle turistlerin bir ulus markasi olarak Tiirkiye’ye yonelik

deneyim, sevgi, sadakat ve savunuculuk 6zelliklerinin incelenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

6.2. Orneklem ve Veri Toplama

Anket calismasi Tirkiye’nin 6nde gelen turizm bdlgelerinden olan Antalya’da gergeklestirilmistir. Veri toplama,
yapilandirilmig bir anket araciligiyla tesadiifi drnekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Bu ¢alismaya 18 yasg iistii resort
ve otel turistleri katilmistir. Anket, katilimcilarin belirlenen 6rnegi temsil etme yeterliligini belirlemek i¢in sorularin 6n
taramasini icermektedir. Turistlerden ayrica iilkeye (Tiirkiye’ye) yaptiklart ziyaret sayisini ve son 3 yil iginde bu yerlere
tekrar tekrar yaptiklar ziyaretleri belirtmeleri istenmistir. Toplam 528 katilimci katilim kriterlerini karsilamistir. Orneklem
biiytikligi Krejcie ve Morgan'in (1970) evren 6rneklem biiytikliigii belirleme tablosuna gore belirlenmistir. Her katilimciya,
anket maddelerini yanitlarken bir iilke markasi baglaminda Tiirkiye hakkinda diisiinmeleri konusunda bilgi verilmistir.
Ayrica degerlendirilen tiim degiskenlerde Tiirkiye’nin bir ulus marka olarak kapsamini belirtmeleri konusunda
bilgilendirilmislerdir. Cesitli milletlerden turistlerin ulus marka deneyimi perspektifini tespit etmek dnemli oldugundan,
katilimcilardan ayrica kendi iilkelerini belirtmeleri istenmistir. Tiim yanit verenlerin koken iilkelerinin tam listesi ve

katilimei 6zellikleri Tablo 1'de gosterilmektedir.

6.3. Arastirma Hipotezleri

6.3.1. Ulusal Marka Deneyimi ve Ulusal Marka Sevgisi

Pazarlamacilar, miisterilerine benzersiz deneyimler sunarak destinasyonlarini markalastirmaya biiyiik yatirimlar yaparlar.
Bu, turizm baglaminda, 6zellikle turizm marka deneyimi baglaminda, tiim bir markalama kavramlar1 yelpazesini agar
(Buhalis, 2000; lvars-Baida vd., 2019; Jovicic, 2019). Turizm sektoriinde, pazarlamacilar giderek daha fazla 6nceki
miisterilerden aldiklar1 geri bildirimleri dikkate alan tirlinler olusturmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama, giiniimiizde ilerici
pazarlama firmalarmin temelidir (Ahn vd., 2019; Chanavat ve Bodet, 2014). Onceki arastirmalar, olumlu bir marka
deneyiminin miisteriyi sonunda hazza yol agan memnuniyet yolculuguna ¢ikardigimi kanitlamistirvd.vd. nceki ¢aligmalarda
tilketicilerin markalarla yasadigi deneyimler, ¢esitli iiriin ve hizmetlere yonelik marka sevgisini belirlemede hayati bir rol

oynamistir (Batra vd., 2012:15; Roy vd., 2013:326). Bu nedenle, ¢alisma i¢in ilk hipotezler su sekilde tiiretilmistir:
Hla. Duyusal ulus marka deneyimi, ulus marka aski(sevgisi) lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H1b. Duygusal ulus marka deneyimi, ulus marka sevgisi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hlc. Davranigsal ulus marka deneyimi, ulus marka sevgisi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H1d. Entelektiiel ulus marka deneyimi, ulus marka sevgisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

6.3.2. Ulusal Marka Sevgisi ve Ulusal Marka Sadakati

Marka sadakati, durumsal etkilere ve degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen,
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tercih edilen bir iiriinii/hizmeti gelecekte siirekli olarak tekrar satin alma veya miisteri olma konusunda derin bir baglilik
olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Kaufmann vd., 2016). Buna karsilik, Roy vd. (2013:327),
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligskinin basit olmayabilecegini ileri slirmiis ve marka sevgisinin miisteri memnuniyeti
ve sadakati arasindaki iliski tlizerinde aracilik etkisi oldugunu ileri slirmiistiir. Ayrica, marka sevgisinin marka sadakatini
giiclendirdigini ve bunun diger ¢alismalar tarafindan desteklendigini ifade edilmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010;
Carroll ve Ahuvia, 2006:83). Langner vd. (2016) ve Palusuk vd. (2019), marka sevgisinin tiiketicilerde olumlu duygular
ortaya c¢ikardigini ve tiiketici ile marka arasinda kalict bir iliski gelistirdigini ifade etmislerdir. Bu nedenle bir diger hipotez

su sekilde olusturulmustur;
H2. Ulus marka sevgisi, ulus marka sadakatini olumlu sekilde etkiler.

6.3.3. Ulusal Marka Sevgisi ve Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler, algiladiklar1 benliklerini yansitan sevdikleri markaya zaman, enerji ve kaynak yatirirlar (Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010; Kaufmann vd., 2016; Vernuccio vd., 2015). Markalar ile tiiketicilerin algiladiklari benlik arasindaki bu uyum,
bir ulusal marka hakkindaki agizdan agiza iletisimlerini yonlendirir (Black ve Veloutsou, 2017; Essamri vd., 2019; Ruane
ve Wallace, 2015). Elbette e-agizdan agiza pazarlama olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir; ancak bu g¢alisma,
Elsharnouby vd. (2021) tarafindan yapilan ve olumsuz bilgilere karsi dayaniklilig1 degerlendiren bir ¢alismanin aksine,
marka askinin bir sonucu olarak olumlu e-agizdan agiza pazarlamaya odaklanmaktadir. Tiiketici ambalajli {iriinler {izerine
daha once yapilmis bir ¢alismada, Carroll ve Ahuvia (2006:83), marka agkinin agizdan agiza iletisimi 6nemli Ol¢iide
etkiledigini bulmuslardir. Benzer kavramsallastirmalar: kullanan sonraki ¢aligmalar, diger tiiketici markalar1 i¢in marka
agki ile e-ag1zdan agiza pazarlama arasindaki baglantiy1 dogrulamistir (Albert ve Merunka, 2013:261; Karjaluoto vd., 2016).

Bu dogrultuda arastirmada incelenen bir diger hipotezimiz su sekildedir;
H3. Ulus marka sevgisi, bir ulus i¢in e-agizdan agiza pazarlamay1 olumlu sekilde etkiler.

6.3.4. Ulusal Marka Sevgisinin Aracilik EtKisi

Keller'm (2013) marka rezonans modelini kullanan Karjaluoto vd. (2016), ulusal marka sadakati ve topluluk katiliminin
(yani WOM (marka rezonansi)) duygular (yani ulusal marka sevgisi (imgeler ve hisler)) yoluyla elde edildigini
kavramsallagtirdi ve tiim bunlarin gergeklesmesi i¢in pazarlamacilarin dogru marka deneyimini olusturmasi gerektigini
belirtmistir. Misterinin deneyimleri benzersizdir ve gii¢li bir marka deneyimi gii¢lii cagrisimlar olusturur (Sen vd., 2015).
Gecgmiste yapilan arastirmalar, marka miisterilerinin deneyimlerinin baglanma, sadakat ve baglilik dahil olmak {izere marka
cagrisimlarini daha da artirdigini belirtmistir (Cardinale vd., 2016; HuamanRamirez ve Merunka, 2019). Marka aski, olumlu
tutum, tutkulu baglanma, begenme ve baglilik gibi farkli duygular igerir (Albert ve Merunka, 2013:261; Cardinale vd.,
2016; Carroll ve Ahuvia, 2006:82). Miisterilerin agkla gii¢lii bir sekilde iliskilendirilmesi daha sonra yiiksek bir sadakat ve
topluluk katilimi hissine, yani agizdan agiza iletisime doniisiir (Batra vd., 2012:8). Bu olgu, miisterinin bir iiriin tavsiyesinde
bulunarak sadakat gdsterdigi deterministik sadakatle iligkilendirilebilir. Albert ve Merunka (2013:262) tarafindan analiz
edildigi gibi, Fransiz tiiketici pazarindaki marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim niyetleriyle giiclii bir iliski
gostermektedir. Tsai (2014), farkli marka aski boyutlarinin miisterilerin degistirme direnci sadakatini giiclii bir sekilde

etkiledigini deneysel olarak dogrulamistir. Dolayisiyla, bir sonraki hipotezler sunlardir:
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H4. Ulus marka sevgisi, ulus marka deneyimi ile ulus marka sadakati arasindaki iligkiyi aracilik eder.
H5. Ulus marka sevgisi, ulus marka deneyimi ile e-agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi aracilik eder.

6.4. Anket Tasarimi

Her yapinin 6l¢iim olgekleri dnceki ¢aligmalardan uyarlanmistir: Brakus vd.(2009)’nden ulus marka deneyimi (duyusal,
entelektiiel, duygusal ve davramigsal), ulus marka sevgisi (Bagozzi vd., 2017; Carroll ve Ahuvia, 2006:83); ulus marka
sadakati (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Tsai ve Wang, 2017); ve e-agizdan agiza pazarlama (Batra vd., 2012; Carroll ve
Ahuvia, 2006:83) seklinde kullanilmistir.

Ayrica yapilarin dili bu c¢alismanm baglamina uyacak sekilde ayarlanmustir. Olgekler orijinal olarak ingilizce ve
dontistiiriilerek Tiirkce seklinde uygulanmistir. Her madde, “kesinlikle katilmiyorum (1)” ve “kesinlikle katiliyorum (5)”

ug noktalarina sahip besli Likert 6lgegi kullanilarak degerlendirilmistir.

6.5. Onyargya lliskin Onlemler

Tiim yapilar 5 noktal Likert 6l¢egi kullanilarak degerlendirildiginden, bu, ortak dl¢iim tekniklerini paylasan yapilardan
kaynaklanan ortak yontem varyansi (CMV) olasiliginmi artirir (Podsakoff vd., 2003). Calisma kapsamindaki tiim yapilari
yanitlayan ayni katilimcilari igeren her 6z-bildirimli ankette oldugu gibi, CMV'ye yonelik risk artar, bu da bagimsiz
degisken ve bagimli degisken iliskisini etkiler (Podsakoff ve Organ, 1986). CMV, teknigin kendisi gozlemlenen ve gercek
iligkiler arasinda 6nemli ve 6nemsiz olmayan varyasyonun nedeni oldugundan sonuglarda yanliliga neden olur (Fuller vd.,
2016). Podsakoff vd. (2003) riskleri sinirlamak i¢in bazi teknikler 6nermektedir. Baglangicta anket, calismanin amacini,
anketi yanitlamak i¢in tahmini siireyi ve arastirmacinin daha sonraki sorular igin iletisim bilgilerini belirten bir 6n yazidan
olugmaktadir. Arastirma {izerindeki planli, mantiksal akis ve kontrol, yakinlik ve zamansal ayrimda bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin kolay Ol¢iimiine olanak saglanmistir. Katilimcilara bagimli veya bagimsiz degiskenler ile ilgili sorular

hakkinda bilgi verilmemistir. Bu prosediir ¢oziimleri, ortak yontem onyargisini azaltmak i¢in uygulanmistir.

6.6. Demografik Ozellikler
Veri toplama siirecinde 542 adet verisi toplanmis olup bunlardan 14 tanesi elenerek 528 tanesi analize dahil edilmistir.

Asagidaki tablodan katilimcilara iliskin demografik bilgilere ulasilabilmektedir.

Tablo 1: Demografik Dagilim Tablosu

Olgiim Kriterler Oran Yiizde

Toplam 528

Cinsiyet Erkek 267 50,1
Disi 261 49,9

Yas 18-25 155 28,3
25-34 295 55,8
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35 ve lizerinde 78 15,9
Egitim Lise 166 31,4
Universite derecesi 200 37,8
Diger 162 30,8
Seyahat nedenleri Bos vakit 247 46,7
Is i¢in 107 20,2
Macera 93 17,6
Din 81 15,5
Ulke Avrupa (Ingiltere dahil) 252 49,9
Amerika ve Kanada 30 0,7
Rusya 146 30,7
Avustralya ve Yeni Zelanda 26 0,5
Asya (Hindistan Harig) 74 18,2

Orneklem verilerinin %50,1'i erkeklerden, %49,9'u kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin cogunlugunu %55,8’lik bir
oranla 25-34 yas aras1 grup olusturmaktadir. 20-25 yas grubundaki geng turistler %29,3’tinii olugturmakta; %15,9'u ise 35

yas ve lizerindedir.

Orneklem katilimcilarinin toplam %31,4'ii liseyi, %37,8'i ise iiniversiteyi bitirmistir. Katilimeilarin %49,9’u Avrupa'da
(Tiirkiye hari(;—ingiltere dahil), %0,7 Amerika ve Kanada'da, %30.7’si Rusya'da, %18,2’si Asya'da ve %0,5'1 Avustralya ve
Yeni Zelanda'da ikamet etmektedir (Tablo 1).

7. ANALIiZLERE AIiT BULGULAR

Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen dlglim ve yapisal model testlerine iligkin

bulgular ele alinmaktadir.

7.1 Olciim Modeli Testi

Caligsmada, uyum 1iyiligi endekslerini degerlendirmeye yonelik 6l¢iim modeli lizerinde dogrulayici faktdr analizi (CFA)
yapilmistir (Bentler ve Bonett, 1980:6). Calismanin sonuglari, kabul edilebilir endeks puaniyla (32 5 192,4; def. 5 90;
RMSEA 5 0,059; CFI 5 0,96; GFI 5 0,95) iyi bir model uyumu gdstermistir.

Ornek veriler faktr yapisi diizenlemesine ve dl¢iim yeterliligine gore test edilmistir. Baslangic olarak, tiim anket 6geleri
i¢in standartlagtirilmis faktor yiikleri, o maddenin yapilarindaki agirligini dogrulamak igin degerlendirilmistir. Calismada,
Cronbach alfa (CA) yoluyla yap1 dlgeklerinin 6nemli bilesik giivenilirligini (CR) veya i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in
Nunnally'nin (1978) parametrelerini kullanilmistir. Tablo 2, tiim yap1 6l¢ekleri icin CA degerinin 0,70 gibi 6nemli bir
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degerin iizerinde oldugunu gostermektedir. Yakinsak gegerliligi 6lgmek icin Hair vd.(2010) calismasi kullanilarak
degerlendirilmistir. Bunu i¢in standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0,60'tan biiyiik, 6l¢ek giivenilirliginin (SR) 0,70'den
biiyiik ve ¢ikarilan ortalama varyansin (AVE) 0,50'den biiyiik oldugunun degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Veri
analizinde, faktor yiiklerinin esik degerinin (0,70) lizerinde oldugunu, 6lgek giivenilirliginin (0,6-0,85) ve AVE'nin (0,5) de
gereksinimleri karsiladigin1 ve verilerin giiclinii dogruladig1 sonucuna ulasilmistir. Calisma, Fornell ve Larcker'in (1981)
yonergelerini kullanarak, yani her yap1 i¢cin AVE'leri yapi ciftleri arasindaki kareli coklu korelasyonlarla karsilastirarak
6lciim modelinin ayirt edici gegerliligini degerlendirmistir. Her yap1 i¢in AVE degerleri, ayirma gecerliligi sergileyen
yapilar arasindaki kare coklu korelasyonlardan daha biiyiik oldugu sonucuna ulasilistir. ilgili sonuglara Tablo 3’te ulasmak

mumkiindir.

Tablo 2: Yapilarin Psikometrik Degerleri Tablosu

Maddeler Ortalama Std. Sapma FL CA SFL CR AVE
DuyusalUMD 0,754 0,98 0,72
DUMD1 3,69 0,83 0,79 0,751

DUMD 2 3,60 0,91 0,75 0,717

DUMD 3 3,57 1,21 0,77 0,742

DuygusalUMD 0,687 0,93 0,79
DUYGUMD 1 3,70 0,83 0,78 0,716

DUYGUMD 2 2,93 1,31 0,72 0,727

DUYGUMD 3 3,38 9,59 0,86 0,867

DavranigsalUMD 0,648 0,94 0,85
DAVUMD 1 3,79 0,898 0,71 0,710

DAVUMD 2 3,44 0,932 0,74 0,760

DAVUMD 3 3,49 1,125 0,79 0,739

EntelektiielUMD 0,752 0,97 0,86
EUMD 1 3,27 1,312 0,83

EUMD 2 3,58 1,132 0,82

EUMD 3 3,64 1,211 0,76

Ulus Marka Aski 0,863 0,95 0,83
UMA 1 3,95 0,845 0,86 0,862

UMA 2 3,90 0,832 0,85 0,907
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UMA 3 3,48 0,829 0,87 0,879

UMA 4 3,87 0,958 0,77

Ulus Marka Sadakati 0,844 0,96 0,81
UMS1 3,79 0,867 0,88 0,838

UMS 2 3,79 0,921 0,83 0,863

E-Agizdan Agiza Pazarlama 0,796 0,98 0,87
EAAP 1 3,96 1,123 0,81 0,727

EAAP 2 3,69 0,914 0,79 0,787

EAAP 3 3,88 0,815 0,76

EAAP 4 3,98 0,813 0,75

Not(lar): UMD: Ulusal Marka Deneyimi; CA: Cronbach Alfa; SFL: Standardize Faktor Yiiklemesi, CR: Bilesik Giivenilirlik; AVE:
Cikarilan Ortalama Varyans; FL: Faktor Yiiklemesi

Tablo 3: Yapilar Aras1 Korelasyonlar ve Ortalama Varyans Kokii Tablosu

Yapilar 1 2 3 4 5 6 7
1.DuyusalUMD 0,89

2.DuygusalUMD 0,63 0,90

3.DavranigsalUMD 0,54 0,69 0,93

4 EntelektielUMD 0,46 0,54 0,65 0,89

5.Ulus Marka Aski1 0,62 0,55 0,55 0,55 0,89

6.Ulus Marka Sadakati 0,62 0,59 0,57 0,46 0,51 0,88

7.E-Agizdan Agiza 0,56 0,60 0,52 0,58 0,52 0,59 0,86
Pazarlama

Not(lar): UMD: Ulusal Marka Deneyimi; UMA: Ulus Marka Aski, UMS: Ulus Marka Sadakati; EAAP: E-Agizdan Agiza Pazarlama

7.2 Yapisal Model Testi

Arastirma modelinin degerlendirmesi igin yapisal esitlik modellemesi (SEM) yaklagimi kullanilmistir. Bu yaklagim,
arastirmacilarin g¢esitli bagimsiz ve bagimli degiskenleri igeren karmasik bir ¢erceveyi incelemesine olanak tanimaktadir.
SEM, diger ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlere gore daha fazla karmasiklik sundugu i¢in kavramsal ¢ergeveleri ardisik
olarak degerlendirmek ve degistirmek icin biitiinsel bir ara¢ saglar. SEM 6l¢iimiivle yapisal olmak tizere iki model testiyle

gergeklestirilir.
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SEM igin, degerlendirilen modele ve dnerilen arastirma hipotezlerine uyumun iyiligini kullanarak yapisal model uyumunu
degerlendirmek i¢in AMOS programi kullanilmistir. Model uyum indeksleri verilere kabul edilebilir bir model uyumu
onermektedir (32=189,4; d.f=90; RMSEA=0,062; CFI=0,95; GFI=0,94). Her bir arastirma hipotezi i¢in yol analizi
katsayilar1 Tablo 4'te sunulmaktadir. Arastirmanin sonuglarina goére, ulus marka deneyiminin iki onciilii (duyusal ve
duygusal) ulus marka askini — Duyusal (H1a)'y1 olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir: f=0,401, p < 0,001 ve
duygusal (H1b): =0,286, p < 0,001.

Ayrica davranigsal ve entelektiiel faktorlerin ulus marka ask: izerinde olumlu bir etkisi oldugunu inceleyen Hlc ve H1d,
strastyla $=0,264, p =0,423 ve p=0,312, p=0,0 53sonugclariyla desteklenmemistir. Sonug olarak, Hla ve H1b sonuglarina
dayal1 olarak sonuclar H1 i¢in kismi destek saglamaktadir. Ayrica H2 i¢in ulus marka agkinin ulus marka deneyimi
iizerindeki 6nemli pozitif etkisi dogrulanmistir ($=0,302, p < 0,001). Benzer sekilde sonuglar, ulus marka agkinin e-agizdan
agiza pazarlamay1 olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigini iddia eden H3'iin kabuliinii desteklemektedir. (=0.231, p <

0.001).

Bu c¢alisma, kavramsallastirilmis modelde ulus marka agkinin onerilen aracilik etkisini degerlendirmek i¢in Baron ve
Kenny'nin (1986) aracilik yaklasimini kullanmigtir. Baron ve Kenny (1986) arabuluculugun test edilmesi igin gerekli dort
kosulu &nermistir. ilk olarak, her bagimsiz degiskenin (ulus marka deneyimi), araci degiskeni (ulus marka aski) dnemli
ol¢iide etkilemesi gerekir. Ikincisi, aract degiskenin bagimli degiskenleri (bu ¢alismada NBLT ve WOM) 6nemli dl¢iide
etkilemesi gerekir. Tablo 4'te her iki kosulunda saglandig1 goriilmektedir. Ugiinciisii, bagimli degiskenler (ulus marka
deneyimi) bagimsiz degiskenleri (bu ¢calismada ulus marka sadakati ve e-agizdan agiza pazarlama) dogrudan etkilemelidir.
Ucgiincii kosulu incelemek icin ¢alisma, ulus marka deneyiminin ulus marka sadakati ve e-agizdan agiza pazarlama

iizerindeki dogrudan etkisi incelenmistir.

Caligmanin sonuglari, duyusal ve duygusal ulus marka deneyiminin hem ulus marka sadakatini ($1=0,239, p < 0,001;
2=0,286, p < 0,001) hem de e-agizdan agiza pazarlamay1 (f1=0,302, p < 0,001; p2=0,296, p < 0,001) etkiledigini ortaya
koymaktadir. Dérdiincii ve son kosul olan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere olan yol katsayilari, araci degisken
modele dahil edildiginde ya azalabilir (kismi aracilik) ya da anlamsiz olabilir (tam aracilik). Caligma sonuglari, ulus marka
sadakati ile duyusal ve duyussal ulus marka deneyimi i¢in yol katsayisinin istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde ettigini
(swrastyla f1=0,143, p < 0,001; f2=0,121, p < 0,001) ve kismi araciliga neden oldugunu ortaya koymaktadir. Duyusal ve
duygusal ulus marka deneyiminden e-agizdan agiza pazarlamaya giden yol katsayilari dnemsiz bir iliski gostermistir.
(B1=0,124, p=0,135; p2=0,082, p=0,226), bu da tam bir aracilik oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle ulus marka aski, ulus
marka deneyimi ile ulus marka sadakati arasinda kismi aracilik kurarken, ulus marka deneyimi ve e- agizdan agiza
pazarlama arasinda tam aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. (H4 ve H5'in kabulii). Tablo 5 arabuluculugun sonuglarini

sunmaktadir.
8. TARTISMA VE CIKARIMLAR

Kavramsal ¢ergeve, ulus markalama baglaminda ulus marka deneyimi, ulus marka askini ulus sadakati ve ¢ agizdan agiza
pazarlama boyutunu degerlendirmek i¢in tasarlanmistir. Sonuglar {i¢ arastirma hipotezinin kabuliine destek saglarken bir

hipoteze kismi destek saglamaktadir. Marka deneyimi ana degisken olarak ele alinmis ve bunun turistlerin tilke markasina
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yonelik davraniglar iizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Farkli uluslar kendilerine ait farkli deneyimler sunduklarindan;

bu nedenle her 6nciil, turistlerin farkli uluslara yonelik davraniglarin1 6nemli 6l¢iide belirlemeyebilir.

Tablo 4: Hipotez Testi Tablosu

Hipotezler Yol SC t-degeri Sonug (Kabul/Red)
Hla DuyusalUMD - UMA 0,401 8.501** Kabul

H1b DuygusalUMD - UMA 0,286 5.242** Kabul

Hilc DavranigsalUMD — UMA 0,264 2.499 Red

H1ld EntelektiielUMD — UMA 0,312 2.866 Red

H2 UMA — UMS 0,302 8.243** Kabul

H3 UMA — EAAP 0,231 7.555** Kabul

Not(lar): **p degeri < 0,01'de anlamlidir, UMD: Ulusal Marka Deneyimi; UMA: Ulus Marka Aski, UMS: Ulus Marka Sadakati;
EAAP: E-Agizdan Agiza Pazarlama, SC: Standartlastirilmis Katsay1

Marka sevgisi yeni bir kavram olmamasina ragmen nadiren iilke markasi baglaminda degerlendirilmektedir. Bir ulus
baglaminda turistlerin psikolojik tepkilerini ve iligkilerini etkileyen cesitli degiskenlerin kapsamli bir sekilde anlagilmasi,
ulus marka pazarlamacilari i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, ¢alisma bulgulari birkag yeni fikir sunmaktadir. Birincisi, duyusal
ve duygusal ulus marka deneyimi ulus marka askinin ana itici giigleridir. Ikincisi, duyusal ve duygusal ulus marka deneyimi
esas olarak miisterilerin ulus marka sadakati ve ¢ agizdan agiza pazarlamasini yonlendirirken davranigsal ve entelektiiel
ulus marka deneyimi, ulus marka askinin aracilik ettigi sirada e-agizdan agiza pazarlamayi etkilemez. En nemlisi, bu
calisma ulus marka askinin ulus marka deneyimi, ulus marka sadakati ve e agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide
aracilik etkisine sahip oldugunu bulmustur. Olas1 bir neden, duyusal ve duygusal ulus marka deneyiminin kisa siireli

psikolojik tepkiler yaratan biligsel bir unsur olusturmasidir.

Duyusal ulus marka deneyimi, turistlerin duyularmin isitsel, dokunsal, koku alma ve tat alma gibi ulus uyaranlariyla
etkilesimi yoluyla meydana gelmektedir. Ornegin, bu etkilesim etkisi ortamdaki seslerden, bahgelerdeki kokulardan,
karlarin zirvelerde dinlenmesinden duyulan histen, mutfaklarin lezzetinden keyif almaktan ya da dogal manzara
giizelliklerinden keyif almaktan kaynaklanabilmektedir. Ancak bir ulus markasinda duygusal ulus marka deneyimi,
turistlerin bir ulusu ziyareti sirasinda tetikledigi ¢esitli duygular, duygular veya hisler nedeniyle ortaya ¢ikar. Duygusal ulus
marka deneyiminin e-agizdan agiza pazarlamay: artiran en onemli ikinci unsur oldugu bulunmustur. Bunun nedeni

Tiirkiye’deki turistlerin deneyimledigi daha yiiksek tarihi, dini veya kiiltiirel degerler olabilir.
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Tablo 5: Ulus Marka Askinin (Sevgisinin) Aracilik Etkisi Tablosu

Hipotez Bagimsiz Degis. Bagimli Degis. Dogrudan Dolaylt Moderatorliiik

H4 DuyusalUMD UMS 0.239** 0.143** Kismen
DuygusalUMD UMS 0.286** 0.121** Kismen
Davranigsal UMD UMS 0.097 0.052 Yok
EntelektiielUMD UMS 0.049 0.031 Yok

H5 DuyusalUMD EAAP 0.302** 0.124** Tam
DuygusalUMD EAAP 0.296** 0.082 Tam
Davranigsal UMD EAAP 0.080 0.040 Yok
EntelektiielUMD EAAP 0.040 0.011 Yok

Not(lar): p degeri < 0,01 oldugunda anlamlidir, UMD: Ulusal Marka Deneyimi; UMA: Ulus Marka Aski, UMS: Ulus Marka Sadakati;
EAAP: E-Agizdan Agiza Pazarlama

Ulus marka askinin davranissal sonuglari, ulus marka sadakati ve e agizdan agiza pazarlama tlizerindeki etkileri aracilifiyla
degerlendirilmistir. Bulgular ulus marka sadakati ve e agizdan agiza pazarlamanin millete duyulan sevgiden dogrudan
etkilendigini gostermektedir. Sonuglar, belirli bir ulusa kars1 sevgi duygular yiiksek olan turistlerin daha ytiksek sadakat
gosterdiklerini, bunun da onlarin o belirli ulus hakkinda digerlerine gére daha olumlu konusmasina/savunmasina yol agtigim
gostermektedir. Ancak duyusal ve duygusal ulus marka deneyimlerine iliskin bulgularin da destekledigi gibi, turistler
yalnizca mesajda iletilen ulusun bir dereceye kadar kendilerinin bir ifadesi oldugunu hissettiklerinde harekete gegmeyi
segmektedirler. Bu davranis, ziyaretcilerin duyulari ile ait olma veya sefkat duygusunun etkilesimi ile beslenmektedir.
Ayrica, ulusal markanin olumlu degerlendirilmesi, potansiyel olarak markanin kiiresel statiiye sahip olmasina yol agan ve
o ulustan ¢ikan diger marka, {iriin ve hizmetlerin iistiin performans sagliyor olarak algilanmasina neden olan bir hale etkisi

yaratmaktadir (Davvetas vd., 2020:45).

8.1. Teorik Cikarimlar

Bu ¢alisma, ulus marka deneyimi ve ulus marka askini ulus marka sadakati ve ¢ agizdan agiza pazarlama ile birlikte
kavramsallastirarak, ulus marka deneyimini ulus marka askinin 6nciilii olarak tutarak ve ulus marka sadakati ve ¢ agizdan
agiza pazarlamay1 bagimli degiskenler olarak kullanarak biitiinsel bir yaklasim benimsemistir. Brakus ve arkadaslar1 (2009)
tarafindan gelistirilen marka deneyimi 6l¢eginin kapsamli bir testi ve validasyonu ulus markasi ve turizm baglaminda ele

almmustir. Calisma sonuglari, bir ulus markasi olarak Tiirkiye baglaminda 6l¢egin gegerliligini ve glivenilirligini dogruladi.

301



Ali KOSAT

Bu 6lgegin turistlerin davraniglarini belirlemede her seyi kapsayan ve etkili bir ara¢ oldugu kanitlanmistir. Ek olarak, farklh
ulus marka deneyimi bilesenlerinin turistlerin davranigsal sonuglar1 tizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesi yoluyla calisma, iilke
markasi literatliriine katkida bulunmaktadir (Avraham, 2018; Barnes vd., 2014:22; Stokburger-Sauer, 2011). Spesifik
olarak, ¢calisma ulus marka deneyimi ve ulus marka askinin turistler i¢in sonuglarin belirlenmesi tizerindeki kolektif etkisini,
yani destinasyonlara yonelik ulus marka sadakati ve e agizdan agiza pazarlamay1 degerlendirmektedir. Caligsma, bu tiir
turistlerin davranislarini etkilemede duyusal ve duygusal ulus marka deneyimlerinin entelektiiel ve davranigsal ulus marka

deneyimlerine gére dnemli dnciillerini vurgulamaktadir.

Calisma, ulus marka pazarlamacilarima ulus marka deneyiminin duyusal ve duygusal unsurlarimi vurgulamalarin
onermektedir. Calisma sonuglar1, bu unsurlarin her ikisinin de (duyusal ve duygusal), bir {ilkenin turistler i¢in genel
deneyimini planlamada ¢ok 6nemli oldugunu ve olumlu turist algilarina yol agtigii gostermektedir. Ornegin, ulusal bir
tanitim kampanyasinin tasarimi, ulusla ilgili duygusal unsurlart harekete gegiren duygusal deneyimlere agik¢a odaklanmali,
dolayisiyla ulus ile turist arasinda giiglii bir duygusal bag veya baglilik olusturmalidir. Markwell (2004) duyusal deneyimin
turistlere “bakma” pratigini asan “orada olma” hissini sagladigini ileri stirmiistiir. Duyusal deneyim, ziyarete heyecan ve
keyif getirdigi i¢in sadakat ve e-agidan agiza pazarlama savunuculugu iizerinde en yiiksek etkiye sahiptir. Bu nedenle
pazarlamacilarin ve yoneticilerin heyecan, keyif ve ilgi uyandiracak kampanyalar1 dikkatli bir sekilde olusturmasi ve
iletmesi gerekir. Buna ek olarak, pazarlamacilar ve yoneticiler iilkeyi ve kampanyalarini tanitirken gesitli, eglenceli
programlar1 ve heyecan verici ortamlari vurgulamalidir. Bu nedenle, pazarlamacilarin ve yoneticilerin turizm
kampanyalarini, turistlerin kendi ulus marka deneyimine ortak yapimci olacaklar1 sekilde gelistirmeleri gerekmektedir.
Turizm s6z konusu oldugunda turistler bu tiir ulus deneyimlerini agik yerlerde gérme, dokunma, tatma, koku ve ses yoluyla
kazanirlar. Bu deneyimleri yaratmak i¢in pazarlamacilarin, miisteri deneyimlerine hitap eden benzersiz, iilkeye 06zgii
etkinlikler diizenlemesi gerekir. Cilinkii bu, miisterilerin memnuniyetini ve iilkelerini ziyaret etme degerini artirir, bu da
onlarin ¢esitli platformlarda iilke i¢in olumlu savunuculugunu daha da artirir. Genel olarak sonuglar, bir miisterinin farkl
deneyimlerinin ve sevgisinin/sevgisinin onlarin sadakatini ve elektronik agizdan agiza pazarlama savunuculugunu olumlu

yonde etkiledigini ve bdylece turizm baglamina yeni bir bakis a¢ist sundugunu ortaya koymaktadir.

8.2.Yonetsel Cikarimlar

Bu ¢alismanin uygulayicilar ve akademisyenler igin oteller, profesyonel hizmetler veya egitim gibi diger baglamlara da
genigletilme potansiyeli bulunan ¢ok sayida ¢ikarimi vardir. Bu c¢alisma, turistlerin kalplerinde bir iilkeye yonelik marka
sevgisi duygulariin katalizorii olarak gorev yapan ulus marka deneyimiyle ilgili olarak yoneticiler i¢in bircok ¢ikarimi

vurgulamaktadir.

Pazarlamacilar, turistlerin bir marka olarak bir ulusa olan sevgisini (agkini) 6lgmek ve izlemek i¢in ulus marka deneyiminin
duyusal ve duygusal unsurlarina odaklanan iletisim programlarini stratejik olarak olusturmalidir. Bu nedenle, ulus marka
pazarlamacilari, bir ulusun ¢ekiciligine 6zel gesitli ¢evrimigi topluluklar ve hayran kuliipleri formiile etmelidir. Ciinkii
marka semasi ayni zamanda tiiketicilerle etkilesim kurma yetenekleri {izerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir (Puligadda vd.,
2021). Bu tiir sanal topluluklarda turistler iletisim kurabilir, bilgi aligverisinde bulunabilir ve gesitli destinasyonlar hakkinda

bilgi saglayabilir ve ayn1 zamanda sosyal etkilesimi tesvik edebilir.
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Ozellikle ¢alisma, pazarlamacilarin hedef tiiketiciler i¢in Facebook ve Nike'ta marka-tiiketici etkilesimi calismasi yoluyla
yapildigi gibi bir ulus marka deneyimini gelistirmek igin turistler ve markalar arasindaki farkli temas noktalarina
odaklanmas1 gerektigini one stirmektedir (Qin, 2020). Bu, miisteri sadakatini ve elektronik agizdan agiza pazarlamay1

ilerletmek i¢in bir markayla duygusal marka sevgisi olusturarak sayisiz faydadan yararlanmaya yardimci olacaktir.

Bulgular ayrica, ulus temelli duygusal ve duyusal deneyimlerin gelisimini vurgulayarak, tiiketici deneyimi tasarimi
konusunda iilke pazarlamacilari i¢in stratejik 6neme sahiptir. Tiiketici deneyimi olusturmak i¢in pazarlamacilar, bir iilkenin
cesitli tarihsel gelismelerine iliskin etkilesimli sergiler gibi cok sayida ayrintili bilgi saglayabilir. Seyahat siirecinde kisiye
0zel icerik sunmak da faydali olacaktir. Ayrica reklam kampanyalar1 duyusal deneyimler ve turistleri memnun eden yonler
dikkate alinarak tasarlanmalidir. Duygusal deneyim agisindan bakildiginda, ulus pazarlamacilar1 markalasma kampanyasi
icin bir ulusun duygusal yonlerini dikkate almalidir. Ek olarak, sosyal medya platformlari araciligiyla ulus marka hikayeleri
olusturmak ve paylasmak, turistlerin karar vermelerine yardimci olacaktir. Yenilik¢i teknolojik ortamlar, tiiketici
deneyimini artirma arac1 olma potansiyeline sahiptir. Ornegin sanal gerceklik, tarihsel olarak ilgili olaylar (6rnegin savaslar,
savaglar vb.) gibi ulusun hayatindaki 6nemli olaylar simiile ederek turistlerin ilgisini ¢cekme olanagidir. Sanal gerceklige
dayali teknolojiler, iilke ziyaretine ¢ok benzeyen yiiksek {irlin ve hizmet deneyimlerini tesvik etmektedir. Bu nedenle ulus
markalari, duyusal girdileri ¢evrimigi bir ¢cergeveye alan duyusal deneyime dayali teknolojik ortamlara yonelmektedir (Ahn

ve Back, 2018; Harrigan vd., 2018).

Uygulayicilar igin, yalnizca marka iligkileri kurmaya, olumlu bir marka ¢agrigimi yerlestirmeye ve marka farklilagmasi
yaratmaya odaklanmak yerine, turistlerin sadakatini ve elektronik agizdan agiza pazarlamasim artiran faktorlerin farkina
varmak ¢ok onemlidir (Talay vd.:2015). Markaya ait sosyal medya icerik pazarlamasi, tiiketicinin marka tutumu iizerinde
olumlu bir etki yarattigindan firmalarin kisisellestirilmis ve odaklanmig igerik yoluyla farkli bir etki yaratmasi
gerekmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, iliski kurmanin verimli ve etkili bir yolu olarak kabul edilir;
dolayistyla, ulusal marka katiliminin ve iletisiminin nasil en st diizeye cikarillacagimi anlamak rekabet avantaji
saglayacaktir. Turistlerin motive edici savunuculugu, elgiligi ve elektronik agizdan agiza pazarlama da reklam
maliyetlerinin azaltilmasina katkida bulunur. Genel olarak, bu ¢aligmanin sonuglari, 6zellikle miisteriler tarafindan sosyal

medya tiiketiminin artt1g1 gelismekte olan ekonomilerdeki ulus markalama uygulayicilari i¢in dnemlidir.

8.3. Gelecekteki Arastirmalar i¢in Stmrlamalar ve Talimatlar

Her ne kadar bu galisma, turizm baglaminda marka sevgisine iliskin endiistri anlayisina énemli katkilarda bulunsa da,
gelecekteki arastirmalarla ele alinabilecek bazi smirlamalara sahiptir. ilk sinirhilik, bu calismada yalnizca uluslararasi
turistlere anket uygulanmis olmasidir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalara yerli ve yabanci turistlerin de dahil edilmesi
ilging olacaktir. Tkinci olarak, bulgular bir ulus markasi olarak Tiirkiye’ye dayaniyor olmasidir. Onceki galismalari takiben
(Paul ve Mas, 2016, 2020), gelecekteki aragtirmacilar, arastirma bulgularinin genellenebilirligini gelistirmek icin tilkeler

aras1 bir analiz yapabilirler.

Ugiinciisii, aragtirmaya iliskin veriler Tiirkiye nin yaz sezonunda (Haziran-Temmuz-Agustos) toplanmis ve bu nedenle
ormeklem boyutu simirlidir. Bu nedenle 6rnek yanliliginin var olma ihtimali yiiksektir. Ayrica, katilimeilarin Tirkiye ile

ilgili bir mesaji1 okuma veya bir videoyu izleme deneyimleri, anketin pargasi olmayan, iilkeyle olan diger bir¢ok mevcut
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iligkiden etkilenmis olabilir. Benzer ¢aligmalar1 yiiriiten gelecekteki aragtirmacilara, mesaj tipi denetimi gibi diger iligkileri
veya Onlemleri eklemeleri ve ayrica gercek mesaj etkisini izole etmek i¢in belirli kontrol degiskenlerini kullanmalari tavsiye

edilir.
SONUC

Ulus markasini anlamak ve ulus marka olusturma faaliyetlerinin uygulanmasi, cok yonlii olmasi ve cesitli paydaslari
icermesi, muazzam rekabetle karsi karsiya olmasi ve ulusal ¢ikarlar etkileme kapasitesine sahip olmasi nedeniyle karmasik
bir istir. Milletler, yalnizca turizm gelirlerini artirmak i¢in degil, ayn1 zamanda yumusak gii¢ projelendirmek i¢in de rekabet
avantaji elde etmek amaciyla deneyimsel hizmetlerini siirekli olarak gelistirmektedirler. Bu ¢alisma, turistlerin ulus marka
sevgisini, ulus marka deneyimleri ile ulus marka sadakati arasindaki iliski ile turistlerin olumlu e-WOM'u arasinda aract

olarak degerlendirmistir.

Duyusal ve duygusal ulus marka deneyimlerinin, ulus marka sevgisi, sadakati ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin
onemli etkileyici unsurlari oldugu bulunmustur. Marka sevgisi, ulus marka deneyimi, sadakati ve ilgili iletisim olusturmada
onemli bir etken olarak tanmimlanmistir. Bu ¢alismanin yeniligi, dahadnce literatiirde yapilan ¢alismalarinayirt edici ulus
marka deneyimi boyutlarin1 ve bunlarin e-agizdan agiza pazarlama ile iliskilerini bu ¢alismadaki gibi incelememis
olmasidir. Ayrica ¢aligma, ulus marka sevgisinin, ulus marka deneyimi, ulus marka sadakati ve turistlerin elektronik agizdan
ag1za pazarlamasi arasindaki iligkilerde araci olarak roliinii degerlendirmektedir. Sonuglar, daha gii¢lii bir ulus markasi ve
marka sevgisi olusturmaya yonelik duyusal ve duygusal uyarilarin dahil edilmesi gerektigini ortaya koymustur. Bu bulgular,
bir lilkenin marka imajimi gelistirmek ve tanitmakla gorevli kurum ve kuruluslara yardimcei olacaktir. Bu, s6z konusu iilkenin
yabanci turistleri, yabanci yatirimlari vb. ¢gekmek igin tercih edilen kiiresel bir destinasyon olarak sunulmasi agisindan kritik
oneme sahiptir. [lgili iilkeden cesitli {iriin, hizmet ve markalar i¢in olumlu bir mense iilke (COO) imaj1 yaratilmas1 agisindan

da 6nemlidir.
ETiK BEYAN VE ACIKLAMALAR
Etik Kurul Onay Bilgileri Beyani

Kiitahya Dumlupmar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun 02.02.2024

tarihli 32’nolu karar1 geregince ¢alismanin yapilmasi uygun bulunmustur.
Yazar Katki Oram Beyam

Sorumlu yazar ¢alismanin her asamasini kendisi yiiriitmiistiir.

Cikar Catismasi Beyani

Tek yazar oldugu i¢in herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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