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OZET

YESIL DESTINASYON MARKA DEGERININ
TURIST TUTUMLARI UZERINE ETKIiSi
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Ozge KILDIRGICI
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Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitisii,

Ocak, 2024 (67 Sayfa)

Gilintimiizde c¢evre sorunlarma yonelik artan farkindalik ve ¢evre dostu iirlinlere
yonelik tiiketici talebi nedeniyle, son yillarda “yesil” kelimesinin pazarlama sektoriinde
kullaniminin arttig1 goriilmektedir. Kiiresel rekabet ortammda farkli pazarlama
stratejilerinin gerekliliginden dolayr bu arastirmada, destinasyonlarda yesil marka
belirleyicilerinin tiiketici temelli yesil destinasyon marka degerine etkisi ve tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degerinin turist tutumlarina etkisini belirlemek
amacglanmistir. Bu c¢alismada turistik bir sehir olan Alanya’nin destinasyon olarak
cevreye duyarli bir yesil marka imaj1 olusturup olusturmadigi ve tiiketici tutumlarmi
nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirma Alanya ilgesini ziyaret eden yabanci turistler
tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmada 2023 yilinda Alanya’ya yonelik uluslararasi
seyahatlerin yogunlasmaya basladigi Mart - Haziran aylar1 i¢inde 675 yabanci turiste
Ingilizce olarak anket yontemi ile veriler toplanmustir. Arastrmada miisterilerin
demografik oOzelliklerini betimleyen frekans ve ylizde dagilimi, bagimli ve bagimsiz
degiskenleri betimleyen aritmetik ortalama, standart sapma degerleri, dogrulayic1 faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Arastrmada tiiketicilerin
algiladiklar1 destinasyonun yesil marka memnuniyetinin, tiiketici temelli yesil
destinasyon marka degerine etkisinin oldugu ve tiiketici temelli yesil destinasyon marka
degerinin, yesil destinasyona kars1 turistlerin tutumlarini anlamli ve pozitif olarak olarak

etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Yesil Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Yesil Marka Imaji,
Destinasyon Yesil Marka Giiveni, Destinasyon Yesil Marka Memnuniyeti, Turist

Tutumu.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN DESTINATION BRAND EQUITY
ON THE TOURIST ATTITUDES
— RESEARCHING THE DESTINATION ALANYA

OZGE KILDIRGICI
Department of Business Management
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University,
January, 2024

In recent years, due to the increasing awareness of environmental problems and
consumer demand for environmental friendly products, it is observed that the use of the
word “green” in the marketing sector has increased. Due to the necessity of different
marketing strategies in a global competitive environment, the aim of this research is to
determine the effect of green brand determinants on consumer-based green destination
brand equity in destinations and the effect of consumer-based green destination brand
equity on tourist attitudes. In this study, it was investigated whether Alanya, which is a
touristic city, creates an environmentally sensitive green brand image as a destination
and how it affects consumer attitudes. The research was carried out on foreign tourists
visiting Alanya area. This research cosists of data which was collected by survey
method in English language for 675 foreign tourists in the year of 2023, between the
months of March and June when international trips to Alanya started to intensify.
Frequency and percentage distribution describing the demographic characteristics of
consumers, arithmetic means describing dependent and independent variables, standard
deviation values, confirmatory factor analysis and structural equation modelling were
applied. In the research, it was determined that the green brand satisfaction of the
destination perceived by consumers, significantly and positively affects to the
consumer-based destination green brand equity and consumer-based green destination
brand equity significantly and positively affects to the attitudes of tourists towards

consumer-based green destination brand equity.

Keywords: Green Destination Brand Equity, Destination Green Brand Image,

Destination Green Brand Trust, Destination Green Brand Satisfaction, Tourist Attitude.
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1. GIRIS

Son yillarda “yesil” kelimesinin pazarlama sektoriinde kullaniminin arttigi
goriilmektedir. Kiiresellesmenin sonucu olarak agirhikli olarak yatirimcilarin  ve
medyanin olumlu yonde ilgisini ¢ekecek, ayrica yetenekli genglerin, girisimci
sirketlerin, yaratici endiistri sektoriiniin dikkatini ¢ekecek sekilde, sehirlerarasinda giiclii
bir rekabet s6z konusudur. Milenyum ¢aginda yaratic1 sehir markalama yontemi olarak,
“yesil sehir” sloganinin popiiler oldugu goriilmektedir. Biiyiik oranda her sehrin kendini
“yesil” olarak tanimlamak istedikleri goriilmektedir (Parker ve Zingonide Baro 2019;
Moreno 2020). Sehir pazarlamasi s6z konusu oldugunda “yesil” kelimesi yeterli
degildir. I¢ ve dis iletisim agmi kullanarak yenilik¢i, baghlik ve kalite merkezli
diisiincenin hakim oldugu uzun vadeli bir strateji gerekmektedir (Hall — Dickson 2011;
Kavaratzis 2007). Boyle bir strateji olusumu i¢in pazarlama uzmanlar1 ve mimarlar ile
birlikte, ortak bir caligma ile yerel halka ve turistlere yesil mirasin dneminin iletilmesi
gerekmektedir (Anderberg — Clark 2013; Konijnendijk 2010). Khandelwal,
Kulshreshtha ve Tripathi (2019), ¢evre sorunlarina yonelik artan farkindalik ve gevre
dostu iirlinlere yoOnelik tiiketici talebi nedeniyle, sirketlerin yonetimlerini marka
degerinden yesil marka degerine doniistiirmekte oldugunu belirtirken yesil marka
degerinin, yeni pazarlama konusu olacagini vurgulamaktadirlar. Yesil markalagsma, yesil
pazarlama girisimleri ve sosyal ekonomiler iizerine yapilan 6nceki ¢aligmalarin ¢ogunun
gelismis tlkelerde yiritildigini gorilmektedir. Modern ekonomik faaliyetler,
cevrenin kalitesini ciddi sekilde bozmakta olup diinya ¢apinda ciddi sorunlar ortaya
cikarmaktadir (Chen, 2008). Buna bagl olarak, bir¢ok sirketin sik1 diizenlemelere ve
tilketici  tercihlerindeki degisime yanit olarak yesil pazarlamayr benimsedigi
goriilmektedir (Chen vd., 2006; Grant, 2008). Yesil harekete katilmaktan elde edilen
faydalar, bircok firmaya islerinde yol gdsterici bir ilke olarak ¢evre dostu olmay1
benimseme konusunda ilham vermistir (Mourad & Serag Eldin Ahmed, 2012).
Firmanin hedeflerine ulagsma motivasyonlari, yetki gereksinimleri, sosyal sorumluluk ve
rekabet avantaji gibi daha ¢evre dostu bir isin uygulanmasini tesvik etmek icin ¢ok
sayida neden vardwr (Polonsky, 1994). Bu nedenleri takiben destinasyon ydnetim
anlayisinda kamu yonetimleri de birgok uygulamayi gergeklestirmektedir. Yesil
insiyatiflerle nihayetinde ekonomik faydalar iiretilebilir ve sosyal sorumluluklar yerine
getirilebilir (Mourad & Serag Eldin Ahmed, 2012). Genellikle "¢evre dostu" ve "geri

donitistiiriilebilir" yesil {irtin 6zelliklerinin tanimladigina inanilan "yesil pazarlama"
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terimi aslinda tiim ticari faaliyetlerde gozlemlenen bir dizi yesil girisimi kapsar (Chen,

2010; Ha, 2020; Ha & Trinh, 2021; Polonsky, 1994).

Son yirmi yilda tiiketici acisindan c¢evrecilik daha yaygin hale gelirken, bir
yandan tiliketiciler kotii sohretli cevre felaketlerinin etkisi ile ve c¢evre koruma
faaliyetlerinin artmasi nedeniyle diinyadaki c¢evre sorunlarinin farkinda olmuslardir
(Mclntosh, 1991). Sonug¢ olarak, tiiketiciler g¢evre dostu iirlinleri satin almaya daha
istekli hale gelmislerdir (Krause, 1993). 1990'l1 yillarin basindan itibaren ¢evreye en az
zarar veren lrlinleri satin almayi tercih eden, bilingli ve cevreci tiiketicilerin sayisi
arttikca, toplum cevre ile daha fazla ilgilenmeye baslamistir. Buna karsilik olarak
toplumun ¢evresel kaygilarina uyum acgisindan sirketler davramiglarini degistirmek
zorunda kalmistir (Ottman, 1992; Peattie, 1992, 1995; Vandermerwe ve Oliff, 1990).
Ottman (1992)’a gore, sirketler yesil pazarlamay1 basarili bir sekilde benimsemek
istiyorlarsa, c¢evresel kavram ve fikirlerini pazarlamanin tiim yonlerine entegre
etmelilerdir. Sirketler, miisterilerinin ¢evresel ihtiyaclarim1 karsilayan {iriin veya
hizmetler sunabilirlerse, miisteriler bakimindan sirket iiriin veya hizmetlerine ulagsmak
daha kolay bir hale gelecektir.

Cevre cagmnin baslangicinda sirketler, marka degerlerini giiglendirmek igin
irlinlerinin ¢evresel performansini artirmaya c¢alismalidirlar (Chen, 2009). Krause
(1993), sirket bazinda ele alinan bu konunun ayni zamanda sehir pazarlamasini da
etkiledigini belirtirken, son zamanlarda tiiketicilerin ¢evre dostu {iriinleri satin almaya
daha istekli hale geldigini de ifade etmektedir.

Az gelismis iilkeler i¢in alt ve {ist yap1 harcamalar1 disinda sanayi ve teknoloji
gerektirmeyen turizm sektorii, bu tilkelerin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel zenginliklerin
kesfedilmesi ile beraber, o iilkeye ekonomik bir hareketlilik kazandirmaktadir. Bu
durum sektor igin gerek iilkeler gerekse turizm bolgeleri arasinda oldukga fazla rekabet
ortami olusturmaktadir. Bu rekabet makro ve mikro diizeyde sunulan iriinlerin ve
fiyatlarmin gesitliliginin, dagitim kanallarinin sayisinin ve ¢esidinin arttirilmast ve
ayrica gesitli tutundurma araglari ile turizm pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini
gerekli hale getirmistir (Cetinsoz, 2011).

Turizmin gelisimi, bircok etkene bagli olmakla birlikte, her bolgenin kendi
ozellikleri ¢ergevesinde de gelisim gostermektedir. Turizm faaliyeti, bir endiistri kolu
olarak degerlendirilmektedir ve {lilke gelirlerine katki saglamada c¢ok Onemli rol

oynamaktadir (Bohur Siintar ve Can, 2023). Ozellikle kitle turizmindeki artisla beraber,
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turizmin olumsuz etkileri daha da cok artmistir. Bu noktada siirdiiriilebilirlik
kavraminin, turizm sektorli icinde Onemi anlagilarak, biiyliyen bir arastirma alani
olmustur (Bohur Siintar ve Can, 2023). Buna bagh olarak yesil destinasyon turizmi
onemli bir baslik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde yesil destinasyon iizerine
cok fazla kaynak bulunmamaktir. Bu konuda kiiresel rekabet ortaminda farkli pazarlama
stratejilerinin bulunmas1 gerektiginden, bu arastirmada destinasyonlarda yesil marka
belirleyicilerinin tiiketici temelli yesil destinasyon marka degerine etkisi ve tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degerinin turist tutumlarmma etkisini belirlemek
amaclanmaktadir.

Giliniimiizde ¢evreye duyarl bir bakis agis1 tasiyan, yesil marka imajmi etkileyen
cevreci, dogayr koruyan ve geri doniistiiriilebilir iiriinleri tesvik eden destinasyon
diizenlemelerine az rastlanmaktadir. Bu sebepten o6tiirii bu arastirmada turistik bir sehir
olan Antalya’nin Alanya ilgesinin destinasyon olarak ¢evreye duyarl yesil marka imaj1
¢izip ¢cizmedigine ve bu durumun tiiketici tutumlarini nasil etkiledigine bakarak tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri Olgtimlenecektir. Arastirma Alanya ilgesini
ziyaret eden yabanci turistler tizerinde gerceklestirilecektir.

Tezin birinci boliimiinde, kavramsal ¢erceve olarak marka kavrami ve tarihgesi,
marka degeri, destinasyon marka degeri ve islevleri, yesil destinasyon marka degeri ve
belirleyicileri, destinasyon yesil marka imaji, destinasyon yesil marka giiveni,
destinasyon yesil marka memnuniyeti, yesil destinasyona yonelik turist tutumundan
bahsedilmektedir. Tezin ikinci boliimiinde literatiir analizi yapilmaktadir. Literatiirde
daha once bu konuda Onerilen hipotezler ve sonuglari incelenmistir. Tezin {igilincii
bolimiinde arastrma yontemine deginilmektedir. Tezin dordiincii bolimiinde anket
sonuglarindan elde edilen bulgular yer almaktadir. Tezin besinci bdliimiinde sonug ve

oneriler kismi1 yer almaktadir.

1.1. Marka Kavram ve Tarihcesi

Marka kavraminin ge¢misi incelendiginde bir¢ok tanimla karsilasilmaktadir.
Oncelikle kelime kokii incelendiginde Ingilizcedeki karsiligi “brand” olarak gegmekte
ve ‘“damga, tanimlamak, etiketlemek, iz, leke” anlamlarmi tasimaktadir
(oxfordlearnersdictionaries, 2022). Etimolojik olarak ise, Ortacag Iskandinav
toplumunda yerlesmis olan yakmak ve damgalamak manalarini igeren “brandr” kelimesi
kullanilmaktadir. Bu kullanim Anglo-Saxon iilkelerde goriilmektedir (Khan ve Mufti,
2007). Ingilizcedeki iz, leke anlamlar1 tagiyan “mark” kelimesinin “brand” kelimesi ile
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es anlamli olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ancak bunu sadece es anlam olarak
tamimlamak yiizeysel kalmaktadir. “Mark” kelimesinin tarihgesi M.O. 5000 yillarina
kadar gitmektedir. Bu baglamda marka ve markalagsma kavramlarinin insanlik tarihi
kadar eski bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Marka kavrami, tarih boyunca gesitli
formlarla karsimiza ¢ikmaktadir. M.O. 2250 dénemi baslarinda Bronz Cagi’'nda Indus
Vadisi Medeniyetinden, M.0O. 300 yillarinda Yunanistan’a kadar bir¢ok marka anlayis
goriilmektedir. Giinlimiizde modern 20. yiizyil pazarlama arastirmasi ile beraber marka
terimi simdiki anlamin1 kazanmistir (Moore ve Reid, 2008).

Forquhar (1989) ise markanin, {iriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda {irtiniin
degerini artirmak anlamina geldigini ifade eder. Markalasma siireci yiizyillardir devam
etmektedir. Antik Misir’da tuglacilar, tuglalarinin iizerine triinlerini tanimlamak i¢in
semboller yerlestirmekteydi. Ortacag Avrupa’sinda ticari loncalar, tiiketiciye siirekli
kaliteyi sunabilmek ve 6zel piyasada iireticinin yasal haklarmin korunmasini saglamak
icin Uriinlerini ticari markalastirmaya ihtiyag duymuslardir. Marka isimleri, 16.yy.
baslarinda kullanilmaya baslanmustir. Ornegin, ilk olarak viski damiticilar1 iiriinlerini,
iizerinde {reticinin isminin damgali oldugu ahsap wvarillere koyarak markay1
kullanmiglardir. Boylelikle isimlerini markalastirmiglardir. Bu marka isimleri, sadece
viski damiticilarmi tiiketicilere tanitmakla kalmaz, ayni zamanda mekan sahiplerinin
iirinli daha ucuz triinlerle degistirmesini de engellemis olur. Markanin temel amaglari,
giinimiizde halen onemini korumaktadir. Marka kavrami 18.yy.’da hayvan isimleri,
mensei yerleri ve linlii isimleri olarak treticiler tarafindan kullanilmaya baglanmustir.
Yeni amag, iirlin ile marka isminin iligigini giiclendirmek olmustur (Forquhar, 1989).

Tiirkiye de markalama ¢alismalarina bakildiginda, sinai miilkiyet haklari alamnda ilk
diizenleme yapan iilkeler arasinda oldugu gériilmektedir. Sinai miilkiyete iligkin ilk diizenleme
yiizyillara dayanan Osmanl Devlet diizenindeki “ahilik sistemi” i¢indedir. Ahilik sisteminde
batidaki lonca sisteminden ayirt edici olarak, yenilik¢ilik tesvik edilmektedir. Bu sisteme gore
giintimiizdeki patentlerde oldugu gibi, Osmanli’nin en 6nemli iiretim birimlerinden olan esnaf
birligi kurabilmek icin yeni bir bulus, yeni bir iiriin gelistirmek gerekiyordu. Boylelikle tekel
haklka verilebilmekteydi ve iiriin kalitesi garanti altina alinmaktayd:. Yeni teknik gelistiren ve
uygulayan bu esnaf birligini basina yeni ustalar yetistirmesi sartt ile “pir” denilen birisi
getirilirdi. Ulkemizde Avrupa ile benzer hukuki diizenlemeler 1871 yilinda “Esya-i Ticariyeye

Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” ve 1879 tarihli “Ihtira Berati Kanunu” marka

ve patent konularinda iilkemizde yasal korumanin temelini olusturmaktadwr. Tiirkiye 'nin

Cumbhuriyetin ilk yillarinda sinai miilkiyet haklarimin korunmasina énem verdigi ve bunun igin

uluslararast bir birlik olusturulmast i¢in Paris Sozlesmesi'ne 1925 yilinda katilim sagladig

goriilmektedir. 1965 tarihli 551 sayili “Marka Kanunu” ile 1976 yilinda “Diinya Fikri Miilkiyet
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Teskilati (WIPO) Kurulug Anlasmasi”’na katilim, Tiirkiye'de sinai miilkiyet haklari korunmasi
alaminda onemli adimlar arasindadr. 1994 yihnda 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile
Sanayi ve Ticaret Bakanligi 'na bagh idari ve mali ézerklige sahip Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)
kurulmustur. Giintimiiz kosullart ile uyumlu hale getirilip gelistirilmesi ve kanunlagtirilmast igin
2003 yilinda “5000 Sayui Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Kanun”
yiiriirliige girmistir. 1994 yilindan giiniimiize kadar 13 Uluslararas: Anlasma yapilmistir. Ulke
capinda gii¢lii bir sinai miilkiyet sistemi olusturulmasi i¢in ihtisas mahkemeleri kurulmus, egitim
ve diizenlenen tamitim faaliyetleri ile kamunun bilinglendirilmesi saglanmistir. Ulkemizin tiim
illerinde TURKPATENT Bilgi ve Dokiiman Birimleri kurulmustur (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu, 2022).

Zamanla marka tanimmi, hem tiiketici Uretici arasindaki arz talep iliskisine
istinaden hem de teknolojinin getirdigi yeniliklerle sekillenmistir. Kotler’e gore (1991)
markanm tamimi, “bir saticimin ya da bir grup saticimin hizmeti veya iiriinii diger
rakiplerinden aywt etmek i¢in tanmimlayan isim, terim, isaret, sembol veya tasarimin
birlesimidir”’. Kotler (2005), iirtin ile marka iliskisinin giiglenmesinden dogan kurumsal
marka anlayisinin getirisinin daha biiylik olacagini ifade etmektedir. “Bir anlam ve
cagrisim tasiyan her etiket bir markadir.” Kotler (2005: 77).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne (AMA-American Marketing Association, 2022)
gore marka, bir saticinin veya saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
onlar1 rakiplerinden farklilastirmay1 amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bir kombinasyonudur.

Bir pazarlama uzmani, bir {riin i¢in Yyeni bir ad, logo, amblem vb.
olusturdugunda bir marka ortaya koymus olur. Bununla birlikte, bir markanm isminden
pazarda belirli bir miktarda farkindalik, itibar, sohret vb. gibi unsurlarla bahsetmek,
birgok yOnetici i¢in bir markadan daha fazlasi olarak kabul edilmektedir (Keller, 2003a;
Keller, 2003b).

Swait (1993), markanin marka Ozellikleri hakkindaki tiiketici algisini
gelistirecegini ve marka iddialarina olan giiveni arttiracagini vurgularken, Janiszewski
& Osselaer (2000) markanin ayni zamanda triin performansi ile ilgili fikir verdigini
ifade etmektedirler.

Tiirkiye’de ise 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nda (2017) marka kavramu,
“Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tegebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesinin saglamast ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun
actk ve kesin olarak anlasiimasin saglayabilecek sekilde sicilde gésterilebilir olmast sartiyla
kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarin bi¢imi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir.”
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seklinde tanimlanmaktadir.

1.2. Marka Degeri

Ingilizce’de marka degeri kavranu “brand equity” ve “brand value” olarak iki
sekilde karsilik bulmaktadir. Iki tiirlii ele alman marka degeri kavraminda “brand
equity” tiiketici temelli marka degeri olarak ele alinirken (Consumer based brand equity
- CBBE); “brand value” ise finansal temelli marka degeri (Financial based brand value)
olarak kullanilmaktadir (Tureng Dictionary and Translation Ltd., 2022).

Forquhar (1989) marka degerini, bir markanm iirline verdigi katma deger olarak
tanimlar; bu katma degere firmanin ticaret veya tiiketici perspektifinden bakilabilir.
Forquhar (1989), tiiketiciyle nasil gii¢lii markalar insa edilecegine, bir marka degerinin
zaman ic¢inde nasil siirdiiriilecegine ve marka degerinden yararlanarak bir isletmenin
nasil genisletilip korunacagma odaklanmaktadir.

Marka degeri yaklasimlari; finansal agidan marka degeri, tiiketici temelli marka
degeri, bilesik yontemler seklinde {i¢ gruba ayrilabilir. Bu tezde marka degeri yaklagimi
olarak tiiketici temelli marka degeri (CBBE) ele alinmaktadir. Tiiketici temelli marka
degerinin Olclilmesinde 1) Aaker Modeli 2) Aaker’in Marka Degeri On Modeli 3)
Keller Modeli en fazla bilinen ve kullanilan modellerdir (Cetins6z, 2022).

Finansal ve tiiketici odakli olmak tizere marka degerini ikiye ayirmak
miimkiindiir. Bu konudaki en derin ve eski yazinlardan birisi olan Aaker (1991) marka
degerini, bir firmaya veya firma miisterilerine saglanan hizmet ya da triinden elde
edilen degerin markanin ismine ve semboliine eklenip ¢ikarilmasi ile olusan varliklar,
yiktimliiliikler biitlinii olarak tanimlamistir. Varliklar veya yiikiimliliiklerin marka
degerinin temelini olusturmasi i¢cin markanm ismi veya sembolii ile iligkili olmalar1
gerekmektedir. Markanin ismi ya da semboliiniin degismesi, varliklarm ve
yukiimliiliiklerin bir kismin1 ya da tamamini etkileyebilir, hatta kaybolmalarina sebep
olabilir. Ancak bazilar1 yeni bir ad ve sembol ile degistirilebilir (Aaker,1991).

Aaker (1991) marka degeri kavramimi gelistirip, tiiketici temelli marka degeri
bilesenleri ve marka pazar performansmi iceren “Marka Degeri On Modeli’ni ileri

stirmiistur.



Tablo 1. 1 Aaker’in Marka Degeri On Modeli

Sadakat Olcekleri
1. Yiiksek Fiyat (Price Premium)
2. Tatmin / Sadakat (Satisfaction / Loyalty)

Algilanan Kalite / Liderlik Olgekleri
3. Algilanan Kalite (Perceived Quality)
4. Liderlik / Popiilerlik (Leadership / Popularity)

Cagrisimlar / Farklilasma Olgekleri
5. Algilanan Deger (Perceived Value)
6. Marka Kisiligi (Brand Personality)

7. Kurumsal Cagrisimlar (Organizational Associations)

Farkindahk Olgekleri
8. Marka Farkindalig1 (Brand Awareness)

Pazar Davranisi Olgekleri
9. Pazar Pay1 (Market Share)
10.Pazar Fiyati ve Dagitim Kanali Kapsami (Market Price and Distribution

Coverage)

Kaynak: Aaker, D.A. (1996).

Tek bir kavram olarak marka degerini belirlemesi zor oldugundan, en kolay ve
saglam olan yontem, bir model kullanilarak 6lgmek olmustur. En iyi bilinen CBBE
modeli, Keller (1993) tarafindan hazirlanan ve Stratejik Marka YOnetimi’nde
yayinlanan Keller Modeli’dir. Keller (1993:8) tiiketici temelli marka degerini
“markanin pazarlanmasinda, tiiketicideki marka bilgisinin tiiketici iizerindeki farkl
etkisi ” olarak tanimlamistir. Miisteri bazli bir marka degeri olusturmak i¢in markanin
yaratilmasinda olumlu, gii¢lii ve essiz marka 6zellikleri gereklidir. Marka kimliklerinin
marka ad1, logo veya sembolleri ile pazarlama programini destekleyip, marka kimligi ile
biitiinlesmesi gerekmektedir (Keller, 1993). Keller’in (1993) marka degeri; “farklilik
etkisi” (marka degeri tiiketici tepkisindeki farkliliklardan olugsmaktadir), “marka bilgisi”
(tiiketicilerin markaya olan tepkilerindeki farkliik, markaya ait bilgilerinden
kaynaklanmaktadir) ve “tiiketici tepkisi” (bir markaya yonelik yapilan pazarlama
faaliyetlerine tiiketicinin verdigi tepki) olmak {izere {i¢ bilesenden meydana

gelmektedir.



Sekil 1. 1 Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli (Marka Bilgisi Boyutlari)
Kaynak: Keller, (1993).

Keller’in (1993) tiiketici temelli marka degeri tanimina gore, marka degerini
saglayan tek bir say1 ya da 6l¢ii yoktur. Marka degeri, bircok boyutlu kavram olarak: (1)
tikketicilerin aklinda kalan bilginin ne olduguna ve (2) firmanin bu bilgilerin
potansiyelinden hangi etkinliklerle yararlanabilecegine bagli sekilde diisiiniilmelidir.
Farkli firmalar, iistlenebilecekleri pazarlama faaliyetlerinin tiiriine ve niteligine gore
markanin potansiyel degerini az ya da ¢ok maksimize edebilirler (Keller, 1993). Keller
(1993:8) tiiketici temelli marka degerini, “marka bilgisi olan tiiketicinin o markanin
pazarlamasina verdigi tepki” olarak tanimlar. Bu agidan marka bilgisi 6nemlidir. Bu
durum, marka farkindaligin1 ve marka imajinin olugmasimni da kapsar.

Aaker’in modeline gore (1992) marka degeri, en az ii¢ yolla miisteride deger
olusturdugu kadar firmaya da deger saglamaktadir. Bu yollardan birincisi, marka degeri
varliklar1 bir miigterinin {irtin ve marka hakkindaki bilgiyi yorumlamasma, islemesine
ve depolamasma yardime1 olmaktadir. Ikincisi, varliklar miisterinin satm alma kararina
olan giivenini de etkilemektedir. Bir miisteri genellikle en son kullanilan ve yiiksek
kaliteli oldugunu diisiindiigii marka ile rahat etmektedir. Ugiincii olarak da marka degeri
varliklarmin, Ozellikle algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart miisteriye deger

saglamakta ve {iriinii kullandiktan sonra miisterinin memnuniyetini arttirmaktadir.
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Erdem ve Swait, (1998), marka degerini olusturmaktaki genel amag firma igin
uzun vadeli siirdiiriilebilir ticari avantajlar yaratabilen marka boyutlarinin dogasi
hakkinda daha derinlemesine bir c¢alisma yapmak oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu
calismada, harcama sonrasi hizmetlere odaklansalar da markanin tiiketiciye yonelik
beklenen faydalara (satin alimdan 6nceki elde edilen hizmetler; se¢imi basitlestirmek,
arastirma bilgisine harcanan maliyeti ve algilanan riski azaltmak vb.) katki sagladiginin
unutulmamasi gerektigini deifade etmektedirler.

Ambler’e gore (2000) marka degeri; miisterinin zihninde bir markayla ilgili olan
disiinceler, duygular, imajlar, algilar, inanglar, tutumlar ve daha bircok seyi
icermektedir. Tiiketici temelli marka degeri (CBBE-Consumer Based Brand Equity)
kavrami, ister bir birey ister bir kurulus olsun ya da mevcut veya muhtemel miisteri
olsun marka degerine tiiketici perspektifinden yaklasir. Tiketicilerin ve kuruluslarin
ihtiyaglarini, isteklerini anlamak ve bunlar1 tatmin edecek {riin ve programlar
gelistirmek, basarili pazarlamanin merkezinde yer almaktadir. Keller (2013) tiiketici
temelli marka degerini, tiiketicinin marka pazarlamasina olan tepkisi ile marka bilgisini
farklilasarak etkilemesidir seklinde tanimlamakta ve bu farkindaligin 6nemli yonetimsel
sonuglar1 oldugunu, marka degerinin pazarlamacilar i¢in gegmisten gelecege hayati bir
stratejik kopri saglamak oldugunu vurgulamaktadir.

Aaker’e gore (1991) marka ismi bilinirliginin, marka kalitesi algisinin, giiclii
zihinsel ve duygusal iligkilerin ve diger patent, ticari markalar ve iliski kanallar1 gibi
varliklarin derecesi marka degeri ile ilgilidir. Yiiksek marka farkindahigi ve
sadakatinden dolay1 yiiksek marka degeri, bir sirketin pazarlama masraflarini azaltir;
ayn1 zamanda distribiitor ve perakendecilerle gériismelerde olumlu imaj saglar; yiiksek
kalite algis1t markanin daha ¢ok talep almasmi saglar; yiiksek giivenirlilige sahip olan

firma fiyat rekabetine kars1 daha kolay piyasaya uzanir (Kotler, 2000).
1.2.1. Destinasyon marka degeri

Destinasyon kelimesi Fransizca kokenli olup, “varilacak yer” anlamina
gelmektedir (TDK, 2022). Ingilizce terimolarakdestinasyon “varis yeri, amag, gidilecek
ver, varis noktas:” anlamlar1 tagimaktadir (Tureng Dictionary and Translation Ltd.,
2022). Buhalis (2000) destinasyonu “tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunan turizm
tirlinlerinin bir bilesimidir” seklinde yorumlar ve destinasyonun, seyahat rotasinda
kiiltiirel 6geleri barmdiran, egitim seviyesi ve onceki deneyimlerine istinaden kisiye

gore degisen duyusal bir kavram oldugunu vurgular. Framke (2002:93) destinasyon
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kavraminin, turizm etkinliklerinin gergeklestigi bir mekan, bir hatira, bir cazibe noktast,
cografi bir 6ge, bir pazarlama elementi olmasmin yani swra bircok baglamda da
iliskilendirilerek tanimlanabilecegini ifade etmektedir. Kitalar, tilkeler, eyaletler,
sehirler, koylerin hepsi destinasyon alani i¢ine girmektedir. Dietrich (2011) ise
destinasyonun, tatil yapmak i¢in varilacak yer anlamina geldigini belirtmektedir. Gill ve
Dawra (2010) destinasyon kavramini, ziyaretcilerin turizm ile ilgili aktiviteler ve
etkilesimlerde bulundugu yerler olarak tanimlamaktadirlar.

Markalama kavraminin giinlimiizde 6nem kazandigi goriilmektedir. Markalama
konusunda artan bu O6nem, ayni zamanda destinasyonlar i¢cin de artmaktadir (Belk,
1988). Ritchie ve Ritchie (1998:17), destinasyon markasini“destinasyonu tanimlamaya
ve onu rekabet¢i destinasyonlardan aywmaya yonelik ayirt edici bir isim ve/veya
semboldiir” seklinde ifade etmektedirler.

Gnoth’a gore (2007) destinasyon markalamada dort tekrarlayan basamak vardir.
Bunlardan birincisi tanimlama olup; bu da dogal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dort esas
boyut acisindan destinasyonun sahip oldugu, yasayan degerlerin tanimlanmasidir. Ikinci
olarak tercih; destinasyonun tercih edilebilirligini saglayan kapsamli, dogru, giiclii,
rekabet¢i degerlerden olusan marka sistemine sahip olmasi gerekliligidir. Ugiincii olarak
islemsellestirme; Olgiillemez soyut kavramlarin Olgiilebilir hale getirilmesidir.
Destinasyonlarm siirdiiriilebilir yonetilebilmesi igin, turistlerin se¢mis olduklari
degerleri ne zaman, nerde, nasil deneyimlediklerine dair tanimlamalara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu degerler hem fonksiyonel, deneyimsel, sembolik hem de dogal,
sosyal, kiiltiirel, ekonomik boyutlar agisindan tanimlanmalidir. Dordiinciisii ise deneyim
ve degerlendirme olup; turistlerin deneyimleri ve memnuniyetleri, marka degeri ve
deneyim 6zellikleri arasindaki hizmet kalitesi acisindan izlenmesidir.

Destinasyon markasi, destinasyonu tanimlarken bir yandan da destinasyonu
farkli kilan bir isim, sembol, logo, isaret veya grafigi temsil eder. Ayrica destinasyon
markast destinasyonla iligskilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyimi vaat eder. Ayni1
zamanda destinasyon deneyimindeki zevkli anilarin hatirlanmasini saglamlagtirmaya ve
gliclendirmeye de hizmet etmektedir (Akt. Dimanche, 2002).

Destinasyon marka imajinin, marka degerinin ve marka kalitesinin tiiketici
temelli marka degerini 6lgmek i¢in 6nemli araglar oldugu goriilmektedir (Konecnik ve
Gartner, 2007). Ilgili yazinda destinasyon marka degeri boyutlar;; farkindalik, imaj,
kalite ve sadakat olarak ifade edilmektedir (Aeker, 1991; Yoo ve Donthu,

2001;Konecnik ve Gartner, 2007).
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Pazarlama literatiiriindeki birgok yazar (Aaker, 1991; Aaker ve Joachimsthaler,
2000; Kapferer, 1991; Sicard, 2001), marka degeri ve marka kimligi kavramlarinin
yaninda, marka liderliginin de rekabet¢i basart igin belirleyici oldugunu One
stirmektedirler. Aaker (1991) destinasyon marka degerini, hizmetlerin saglandig1 veya
deneyimlerin eklendigi bir destinasyonun ismi ve sembolii ile iligkili marka varliklar1
veya ylkiimliilikleri olarak tanimlamaktadir. Ayrica bir turizm destinasyonunun marka
degeri, destinasyon sadakati, destinasyon farkindaligi, destinasyonun algilanan kalitesi,
destinasyonun marka ¢agrisimlar1 ve marka tarafindan yaratilan rekabet avantaji gibi

unsurlarin kombinasyonundan olusmaktadir (Akt. Dimanche, 2002).
1.2.1.1. Destinasyon markasi islevleri

Marka, hedef kitlenin aklinda olusan fiziksel, psikolojik sembollerin ve
degerlerin biitlinlinii olusturmaktadir. Bir yandan marka 6zelliklerini yansitan logo,
slogan ve tanimlanmis renkler, diger yandan tiiketici algisinda sekillenen markanin
psikolojik bilesenleri marka degeri olarak anilmaktadir. Sehir marka bilesenleri, iletisim
kurdugu cevreye ve yonetimsel yapiya gore daha karmasiklardir; iirtin ya da hizmet
markalar1 gibi degillerdir (Genel, 2015).

Ooi’e gore (2004) destinasyon markalamanin dort islevi bulunmaktadir.
Destinasyon markalamanin birinci islevi; yerle ilgili olarak halkin algisini
sekillendirmektir (Richards, 1992; McCleary & Whitney, 1994). Markalama, sirketlerin
imaj sekillendirme siirecinin bir pargasidir (Andersen, Prentice & Guerin, 1997). Birgok
insan tatile gitmeye karar verdiginde, kendi algilarmma giivenir. Bu algilar insanlarmn
deneyimlerinden ve farkli kaynaklardan Ogrendikleri haberlerden, seyahat
programlarindan, filmlerden cografya derslerinden, arkadaslarindan ve akrabalarindan
duyduklar1 hikayelerden olusmaktadir (Gartner, 1993; Sonmez & Graefe, 1998; Baloglu
& McCleary, 1999; Nickerson & Moisey, 1999).

Destinasyon markalamanin ikinci islevi; estetik ve segici bir sekilde destinasyonu
bir paket halinde sunmaktwr. Tutarli bir giic olarak marka, insanlarin dikkatini
destinasyonun olumlu cazibeli yanlarina ¢eker. Ev sahibi toplum igin o destinasyonun
ve ordaki etkinliklerin birgok olumlu yani sdylenebilir, ancak turistler i¢in her sey ilgi
cekici olmayabilir. Marka araciliiyla bazi etkinlikler ve olaylar 6n plana ¢ikarilirken,
bazilar1 da Gtekilestirilir veya gérmezden gelinir (Ooi, 2004).

Ugiincii islevi; diger destinasyonlarla rekabet edebilen, global turizm pazarinda

farkindalik yaratacak sekilde destinasyonu one ¢ikarmaktir. Destinasyonlar altyapilar:
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ve Onerileriyle daha kiiresel hale gelirken, marka ise destinasyonu benzersiz, essiz
gostermelidir. (Boniface & Fowler, 1993; Chang, Milne, Fallon & Pohlmann, 1996;
Ritzer & Liska, 1997; Teo & Lim, 2003; Morgan & Prichard, 2004).

Dordiincti islevi; turizm deneyimlerini sekillendirmektir. Markalama ve sehrin
tecriibeleri arasindaki en dnemli noktalardan biri sehrin turizm deneyimleridir. Ornegin;
Singapur Turizm Yonetimi’ne gore (Singapour Tourism Board) gelen ziyaretci
Singapur’u “Yeni Asya” olarak yorumlamalidir. Bu demek oluyor ki Singapur Eski ve
Yeni, Dogu ve Batmin heyecan verici kiiltiirel bir harmani seklinde algilanmalidir (Oot,
2002). Marka, turist tarafindan destinasyonun yorumlanmasina bir bakis a¢is1 katarken,

bir deneyim kazandirmaya yardimci olmaktadir (Ooi, 2004).
1.2.2. Yesil Destinasyon marka degeri

Modern ekonomik faaliyetler gevrenin kalitesini ciddi sekilde bozmaktadir ve
diinya capinda ciddi ¢evre sorunlari ortaya ¢ikarmaktadir (Chen, 2008). Bir¢ok sirket,
sik1 diizenlemelere ve tiiketici tercihlerindeki degisime yanit olarak yesil pazarlamay1
benimsemektedir (Chen vd., 2006; Grant, 2008). Bir markay1 “yesil marka” olarak
konumlandirmak icin, aktif bir iletisim ve markanin c¢evreye duyarli nitelikleri
aracilifiyla rakiplerinden farklilagmasi gerekmektedir. Yesil marka nitelikleri etkili bir
sekilde iletilmezse, ekolojik olarak siirdiiriilebilir dirtinler ticari olarak basarili
olamamaktadir (Pickett vd., 1995). Yesil harekete katilmaktan elde edilen faydalar,
birgok firmaya islerinde yol gosterici bir ilke olarak ¢evre dostu olmayi benimseme
konusunda ilham vermektedir (Mourad & Serag Eldin Ahmed, 2012). Firmalarin
hedeflerine ulasma motivasyonlari, yetki gereksinimleri, sosyal sorumluluk ve rekabet
avantaji gibi daha ¢evre dostu bir isin uygulanmasini tesvik etmek i¢in ¢cok sayida neden
bulunmaktadir (Polonsky, 1994).

Aaker (1991) ve Keller (1993) marka degeri tanimilarina istinaden, Chen
(2010:313) yesil marka degerini “cevre dostu tiriinlerin verdigi degeri yiikseltebilen
veya azaltabilen marka adi, sembol ve logolarla iligkilendirilen, yesil taahhiit ve
cevresel kaygilarla ilgili bir dizi marka varligi ve yiikiimliliigii” olarak
tanimlamaktadir. Cevreye duyarli ¢agimizda saglam yesil marka degerini gelistirmek,
sirketlerin {riinlerini pazarda farkli sekilde konumlandirarak rekabet avantaji elde
etmelerini saglayabilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Genellikle "gevre dostu" ve "geri doniistiiriilebilir" yesil iirlin 6zelliklerini

tanittigr  diisliniilen "yesil pazarlama" terimi, aslinda tiim ticari faaliyetlerde
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gozlemlenen bir dizi yesil girisimi kapsamaktadir (Chen, 2010; Ha, 2020; Ha & Trinh,
2021; Polonsky, 1994).

Yasin vd. (2007) marka degerinin, misterilerin bir marka i¢in tercihlerini,
tutumlarm ve satin alma davraniglarini igerdigini belirtirken; Aaker (1991) ve Keller'in
(1993) ardindan, Kang ve Hur (2011:3)’un ¢alismasi, yesil marka degerini “bir markaya
bagh yesil taahhiitler ve c¢evresel kaygilarla ilgili bir dizi marka varligt ve
yiikiimliiliigii ” olarak tanimlamaktadir.

Son yillarda “siirdiiriilebilir kalkinma” ve “ekoturizm” kavramlarima ydnelik
artan ilgiye ragmen, yesil destinasyon marka degeri tlizerine arastrmalar smirli
kalmaktadir (Hankinson, 2004; Konecnik ve Gartner, 2007). Moise vd. (2019), gelismis
ekonomilerdeki otellerin  uyguladiklar1 ¢evreye duyarli faaliyetlerin tiiketici
memnuniyeti, marka degeri ve agizdan agiza iletisim Kkavramlar1 ile iliskisini
incelemektedirler.

Ottman (1992)’a gore sirketler yesil pazarlamayi1 basarili bir sekilde benimsemek
istiyorlarsa, c¢evresel kavram ve fikirleri pazarlamanm tim yOnlerine entegre
etmelidirler. Sirketler, miisterilerinin ¢evresel ihtiyaglarimi karsilayan iriin veya
hizmetler sunabilirlerse, misterileri i¢in triin ve hizmetleri daha kullanish olacaktir.
Cevre caginin baslangicinda sirketler, marka degerlerini giiglendirmek i¢in tiriinlerinin
cevresel performansini artirma firsat1 bulmaktadir (Chen, 2009).

Uygulayicilar, yesil pazarlamayi elestirel bir strateji olarak farklilik yaratmak
icin kullandiklarinda, yesil tiiketimin etkilendigi goriilmektedir (Yao vd. 2019).
Boylelikle sirketler, yesil tiiketimle alakali tek bir hedef belirlemelidirler (Maniatis,
2016). Ayrica cevresel siirdiiriilebilirlik i¢in pazarlamanin yesil alan konusunda yer
edinmesi gerekmektedir (Moise, 2019). Sonu¢ olarak yOnetim, yesil marka degerini
uygulayarak alaninda siirdiiriilebilir performans saglamaktadir (Sanker vd. 2020; Bhat
vd. 2014).

Cevre sorunlarina yonelik artan farkindalik ve cevre dostu iirlinlere yonelik
tiikketici talebi nedeniyle sirketler, yonetimlerini marka degerinden yesil marka degerine
kaydirmaktadir. Boylece yesil marka degeri kavrami, yeni bir pazarlama bilincine yol
acmaktadir. Yesil markalagma, yesil pazarlama girisimleri ve sosyal ekonomiler iizerine
yapilan onceki ¢aligmalarin ¢ogu gelismis iilkelerde yiiriitiilmektedir (Khandelwal vd.
2019).

Cogu caligma marka degerinin, genel performans: ve miisteri tercihlerini

artirmada hayati rol oynadigin1 ve maddi olmayan bir varlik oldugunu gostermektedir
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(Ishag, 2020). Son on yildir yesillendirme, siirdiiriilebilirlik, etik markalagsma ve sosyal
sorumluluk konularinda kayda deger etik onaylar alinmistir (Gupta & Kumar, 2013).
Diinyay1 etkileyen g¢evresel sorunlarla ilgilenen tiiketiciler, diinya saghgma katki
saglamak amaciyla yesil lirinleri satin almay1 tercih etmektedirler (Ishaq & Di Maria,
2020; Jones vd., 2016). Bu nedenle, yesillesme kavrami isletmeler ig¢in zorunlu bir hal
almaktadir (Hartmann ve Ibanez, 2006) ve sirketler bunu strateji olusumlarina dahil
etmeye ¢alismaktadirlar (Kang ve Hur, 2011). Yesil marka uygulamalarmmin sonuglarma
bakildiginda, kisinin duygusal sinirlarint etkilemekte oOnemli bir rol oynadigi
goriilmektedir (Qayyum vd., 2023). Boylelikle tiiketiciyi kolaylikla etkileyen bir yesil
marka degeri olusturulmus olmaktadir. Arastirmacilar ayrica g¢evre dostu {irlinlerin
tilketici satin alma davranis1 ile ilgili bagmi1 bulmaya g¢alismis ve aralarinda giiclii
iliskiler bulmuslardir (Lai vd., 2010). Sanayi sektorii lizerinde ele alinan yesil marka
degeri konusu, ayn1 zamanda destinasyon markalamasi i¢in de gegerli olabilmektedir.

Yesil girisimleri yayginlastirmay1 destekleyen bir girisim 6rnegi olan “Avrupa
Yesil Baskenti” odiilii yarismasi diizenlenmektedir. 100.000 tizerindeki niifuslu
herhangi bir sehir bu ddiile bagvurabilir. Ayrica niifusu 20.000’in {izerinde olan kiigiik
sehirler “Avrupa Yesil Yaprak™ kategorisinde yarigsmaya da bagvurabilirler. Adaylarin 4
basvuru asamasiyla degerlendirilen 12 kategoride performans gdstermeleri
gerekmektedir. Uluslararas1 bir jiiri tarafindan degerlendirilen yarigsmanin baglica
kriterlerini atik yonetimi, yerel ulasim, hava kalitesi, giiriiltii kirliligi diizeyi, eko-
yenilikler ve bunlarin yarattig1 isler ve yesil kentsel alanlar gibi giinliik yasam kalitesini
biiyiik 6l¢iide etkileyen ¢evre sorunlari olusturmaktadir (European Commission, 2021).

Bu tip yarigmalarla toplumun katilimmin saglanmasi ve niifusun bagliligimi
tesvik etmek amaglanmaktadir. Bu tip girisimler dolayli olarak iletisim kanallarinin
gelistirilmesine, Avrupa diizeyinde uzmanlik ve bilgi akisinin paylasiimasma firsat
verirken uzun vadeli ortakliklarin gelistirilmesine de katkida bulunmaktadir. Bu
yarigmalar, daha yesil bir ¢evre i¢cin sehir imajinin iyilestirilmesinde, destinasyon
pazarlamasi alaninda turizmin gelismesine katkida bulunabilecek bir potansiyeli tesvik
etmektedir (L6rincz vd. 2021).

Eko-turizm yeni bir fenomen degildir. Dogaya dayali turizmin uzun bir gelenegi
vardir (Ousby, 2002). Modern eko-turizm bigimleri 1980’lerde popiiler hale geldi,
ancak 1960’larda koruma altindaki Kenya’daki yabani hayatin turistlere agildig:
goriilmektedir. (Honey, 2009).
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Eko-turizm {izerine yapilan akademik ¢aligmalar son yirmi yilda istikrarli bir
sekilde gogalmistir (Jayawardena et al., 2008). Konuya duyulan heyecan, son yirmi yilin
gostergesidir (Mastny, 2001, The International Ecotourism Society, 2006). Destinasyon
cevresi, imaj i¢in temel olusturmakla beraber, turistlerin o destinasyonu se¢iminde ve
sadakatini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Meng and Uysal, 2008; Hosany et al., 2006).

Costa Rica ve Kenya gibi bagimli milletlerde turizm agisindan yesil destinasyon
markalarinin fikri ve 6nemi biiylik dikkat ¢eker. Ayrica doga odakli destinasyonlar ve
giiclii gevreci dernekleri bu durumu ithmal etmeyi ve zarar vermeyi géze alamazlar. Tam
tersi olarak bir lilkenin fiziksel ¢evresinden dolay1 yesil faktoriine ekstra vurgu yapmasi,
yeniden imaj olusturma c¢abalariyla celisebilir. Olumlu bir yesil destinasyon imaji
olusturmak ve korumak cezbedeci goriinse de aslinda sorunlu bir siiregtir. Turizm
baglaminda yesil markalara olan yogun ilgiye ragmen, destinasyonlara uygulama
yeterince anlagilmamistir ve resmi bir tanim1 yoktur (Insch, 2011).

Iigi alan yazindaki tiim bu tamimlamalara istinaden, “yesil destinasyon marka
degeri, hizmetlerin saglandig1 veya deneyimlerin eklendigi bir destinasyonun ismi ve
sembolii ile iliskili, yesil taahhiit ve c¢evresel kaygilarla ilgili destinasyonun marka
varligi ve yiikiimliiliikleridir” seklinde tanimlanabilir.

Ayrica “yesil destinasyon marka degeri, ¢evre dostu iiriinlerin verdigi degeri
yiikseltebilen veya azaltabilen destinasyon markasimin adi, sembol ve logolarla
iligkilendirilen, yesil taahhiit ve ¢evresel kaygilarla ilgili destinasyonun marka variigi

ve ytikiimliiliikleridir” seklinde de tanimlanabilir.
1.2.3.Yesil destinasyon marka degeri belirleyicileri

Yesil marka degerinin faktorleri analiz edildiginde; marka imajini, marka
diristligini ve marka degerlerini kapsayan bir¢ok acidan degerlendirilmektedir
(Gorska-Warsewicz vd., 2021). Ik grup Keller ve Aaker’in iki ana marka degeri
konseptinden olusan, geleneksel yaklasim iceren marka imaji, marka sadakati ve marka
farkindaligini igeren faktorlerden olusmaktadir. Diger ikinci grup ise daha smirli yeni
bir alan olan tiiketicinin yesil markaya ve yesil iriinlere karsi algisini ele alan yesil
pazarlama, yesil marka, yesil yonetim faktorlerini icermektedir. Bu faktorler yesil
giiven, deger, memnuniyetten olugmaktadir. Bu degerler yesil markalari, yesil tirlinleri,
yesil hizmetleri tercih eden miisterilerin memnuniyetini etkilerken, bir yandan da
miisterilerin o destinasyona, {irline kars1 giivenini sekillendirmektedir (Gorska-

Warsewicz vd.,2021).
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Onceki arastirmalara dayanarak Schurr ve Ozanne (1985) tiiketici i¢in giivenin
diiriistlik, yardimseverlik ve yetenekten olustugunu ifade ederken, Chen (2010) ise
yesil giiven yapismni bir driine, hizmete veya markaya olan gilivenirlilikten,
yardimseverlikten ve ¢evre performansindan kaynakli inang, beklenti ya da giivenme
istegi olarak tanimlamaktadir. Genel olarak Chen (2010), yesil marka degerinin ii¢
unsurdan (yesil marka imaji, yesil memnuniyet ve yesil giiven) olumlu yonde
etkilendigini belirtmektedir. Markanin yesil imaji ne kadar olumlu olursa, tiiketicinin
yesil memnuniyeti o kadar yliksek olmaktadir. Markaya olan yesil giiven de o kadar
yiiksek olur ve yesil marka degeri orantili olarak yiikselmektedir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri (CBBE) kisa donemde bozulamaz olup, bu
nedenle uzun vadede pazarlama yatirimlar: ile olusturulabilecegi gibi ayni zamanda
CBBE, bir firmanin siirdiiriilebilir ve degerli varliklarini da olusturmaktadir (Yoo, vd.,
2000).

Ha (2020), Ng vd. (2014), Chang ve Fong (2010) ve Chen (2010)’nin tiiketici
temelli yesil marka degerini olusturan belirleyiciler konusunda bir¢ok calismasi
bulunmaktadir. Chang ve Fong (2010) yesil marka imajinm {i¢ 6nemli belirleyicisi
olarak yesil iiriin kalitesi, yesil kurumsal imaj, yesil miisteri memnuniyeti ve yesil
miisteri sadakatini tanimlamiglardir.

Yesil marka ag¢isindan marka imaji, tiikketicinin gevresel siirdiiriilebilirlik ve ¢evre
dostu marka algismi ifade etmektedir (Chen, 2010). Tiiketiciler, ¢cevre dostu triinler
sunan yesil marka imajina sahip girisimlerin daha kaliteli oldugu egilimindedirler (Ng
vd., 2014). Joshi vd. (2015) yesil tutumlarn, tiiketicinin satin alma davranigin1 6nemli
sekilde etkiledigini belirtmektedirler. Buna karsilik olarak olumlu yesil marka imaji,
daha giiclii duygusal bir bag yaratir ve tiiketici temelli yesil marka degerini olusturur
(Japutra, vd., 2018).

1.2.3.1. Destinasyon yesil marka imaji

Ha (2020)’nin arastirmalar1 da gosteriyor ki birgok yazar (Chen, 2010; Cretu &
Brodie, 2007; Huang, Yang, & Wang, 2014; Keller, 1993; Ng vd., 2014) marka
bilgisinin, marka degerinin temel bileseni oldugunu belirtmektedir. Bu, tiiketici
hafizasindaki marka ile ilgili tim algiy1 etkiler ve bu sebeple marka bilgisi, markanin
faaliyetlerine verilen her tepkinin temelini olusturur (Keller, 1993). Tiiketicilerin,
ozellikle cevreye duyarli olanlarin algist ayni zamanda yesil marka imajmi

olusturmaktadir (Ha, 2020; Ha & Trinh, 2021; Mourad & Serag Eldin Ahmed, 2012).
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Yesil markalar, kayda deger sekilde c¢evresel faydalari ile rakiplerinden ayrilan ve
boylece ¢evreye duyarh tiiketicilerin begenisini kazanan markalardir (Ha, 2020; Chen,
2010; Grant, 2008). Bir markanin kalitesi, o firmanmn amaglarma iligkin olarak genel
performans becerisini gostermektedir (Aaker ve Jacobson, 1994, 2001) ve o firma ¢evre
dostu Triinler sunacagini ilan ettiginde, markadaki mevcut kalite algilar1 tiiketici
zihninde daha ¢evreci bir marka imaji gelistirmek i¢in olumlu etki yapabilmektedir (Ng,
vd., 2014).

Chen (2008, 2009, 2010, 2011) yesil marka imajini, “tiiketici zihnindeki ¢evresel
taahhiitlerle ve ¢evresel kaygilarla baglantili bir dizi marka algisi biitiintidiir ” seklinde
tanimlar. Chen (2008, 2009, 2010, 2011) arastirmasina gore yesil marka imaj 5 6ge ile
Olgtilebilir: 1) Markanin, ¢evresel taahhiitlerin en 1yi kistas1 olarak kabul edilmesi; 2)
Markanin, c¢evresel itibar konusunda profesyonel olmasi; 3) Markanin, c¢evresel
performans konusunda basarili olmasi; 4) Markanin, ¢evresel kaygi konusunda iyi bir
sekilde olusturulmasi; 5) Markanin, c¢evresel vaatler konusunda giivenilir olmasi
gerekmektedir.

Eger bir marka tiiketicinin ¢evre ile ilgili duygularini, tutumlarini olumlu yonde
etkileyebiliyorsa, o marka “yesil” kabul edilmektedir (Ng vd., 2014).

Yesil markalar, donemsel tiiketici faydalar1 olarak tanimlanir (Bashir vd. 2020;
Doszhanov & Ahmad, 2015) ve gesitli marka konumlandirma stratejileri (enerji
verimliligi, organik olma ve ¢evre dostu olma gibi) olarak tanimlanmaktadir (Mourad &
Ahmed, 2012; Lin & Zhou, 2020). Bu yoniiyle yesil marka imaji, faydaci ¢evresel
faydalar ve markanin yesil algilanan degeri tarafindan belirlenir (Doszhanov & Ahmad,
2015; Lin & Zhou, 2020).

Yesil pazarlama baglaminda yesil marka imaji, “tiketicinin hafizasinda kalan
stirdiiriilebilirlik ve c¢evre dostu konularla ilgili markaya yonelik tiim izlenimler,
kavramlar ve endiseler” olarak tanimlanir (Chen, 2010:309; Ng vd., 2014:6). Eger
marka tiliketici hafizasinda olumlu duygulari, tutumlar1 ve davranmiglari tetikliyorsa,
basarili bir yesil marka imaji olusmustur (Chen, 2008). Chen (2010) ve Ha (2020)’e
gore yesil marka imaj1 hem yesil {iriin hem de firmanin ¢evreye karsi tutumu ile ilgilidir.
Performans, itibar, olgiitler, giivenilirlik ve ¢evresel sorunlara bakilarak yesil marka
imaj1 Olclimlenebilir. Ayrica bircok c¢alismada da yesil marka imajmnin, yesil marka
degeri tizerinde olumlu etkisi oldugu dogrulanmistir (Ha, 2020; Bekk vd., 2016; Butt
vd., 2017; Chen, 2010; Namkung & Jang, 2013; Ng vd., 2014).
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1.2.3.2. Destinasyon yesil marka giiveni

Gliven, pazarlama ve psikoloji gibi gesitli alanlarda tartisilan bir konu olarak
goriilmektedir (Chen, 2010; Delgado-Ballester vd., 2005; Ha, 2020; Ha vd., 2021).
Markanin s6z vermis olduklarini yerine getirme yetenegi, markaya duyulan giliveni
yansitmaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester vd., 2005). Ayrica
giiven, marka-tiiketici zincirinde 6ncelikli itici giigclerden biri olarak kabul edilmektedir
(Chen, 2010; Delgado-Ballester vd., 2005; Flavian vd., 2005; Ha, 2020; Ha vd., 2021).
Ayni zamanda Kang vd.’nin (2011) arastwrmalar1 gosteriyor ki gliven konusu, is
iligkilerinde de bagliliga yol agmaktadir (Moorman vd., 1993); ayrica giiven yiiksek bir
deger asilayarak iliskilerin kalitesini atirmaktadir (Schemwell vd., 1994).

Ganesan (1994)’a gore giliven, bir tarafin kabiliyeti, giivenirliligi ve yardim
severliginin bilinmesiyle olusan diger tarafin giivenmesi seklindedir. Giiven, miisteri
satin alma kararlarini etkilemektedir (Gefen vd., 2004).

Schurr vd., (1985) ve Ganesan (1994)’nm1 takiben, Chen’in (2010:309)
calismasinda “bir iirtine, hizmete veya markaya ¢evresel performanst hakkinda olusan
beklenti, giivenilirlik, yardimseverlik ve kabiliyetin taminmasiyla yesil giiven olusur”
seklinde ifade edilmektedir. Giiven, ge¢mis deneyimlerle ve onceki etkilesimlerle
gelismektedir (Garbarino ve Johnson, 1999). Bu sebeple bireyin zaman ig¢indeki
deneyimsel 6grenme siireci olarak tanimlanir (Kang ve Hur, 2011). Onceki ¢alismalar
yesil pazarlamaya iliskin daha yiiksek giiven fikrinin yesil marka degerini arttiracagini

gostermektedir (Akturan, 2018; Butt vd., 2017; Chen, 2010; Ha, 2020).
1.2.3.3. Destinasyon yesil marka memnuniyeti

Memnuniyet, tiiketicinin bir {irlin veya hizmetten beklentisini, istegini Ve
ihtiyaglarini karsilama yeteneginden dogan, tiiketici tarafindan deneyimlenen genel bir
zevk ve tatmin duygusu olarak tanimlanmaktadir (Mai ve Ness, 1999). Bu tanimdan
yola ¢ikarak Chen’in de (2010) bahsettigi gibi, Kang ve Hur (2011:2) ¢aligmasinda yesil
memnuniyeti “bir tiiketicinin ¢evresel isteklerini, siirdiiriilebilir beklentilerini ve yesil
ihtiyacini karsilamak igin tiiketimle ilgili tatmin edici diizey” olarak tanimlamaktadirlar.

Yesil marka memnuniyeti, marka tiiketici istek ve taleplerini yerine getirdiginde,
tiketici ile ilgili bir mutluluk durumunu yansitmaktadir (Chang ve Fong, 2010; Chen,
2010). Tiketicilerin kendilerini diger rakip markalardan daha ¢ok memnun eden iiriin
veya Ogeleri hatirlamalar1 beklenir (Chen, 2010). Bunun sonucu, miisterinin olumlu

tutum ve satin alma davraniglar1 yansitmakla beraber marka degerini gostermektedir
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(Ha, 2021). Pappu ve Quester (2006), mutlu tiiketicilerin bir marka ile saglam ve
olumlu iliskilere sahip olmas1 gerektigini ileri siirmiiglerdir. Benzer sekilde ¢ok sayida
aragtirmada, yesil marka memnuniyetinin yesil marka degerini olumlu yonde etkiledigi
bildirilmektedir (Ha, 2020; Bekk vd., 2016; Chen, 2010; Kim vd., 2008; Pappu ve
Quester, 2006).

Tiiketiciler arasinda artan ¢evre bilinci, pazarlamacilar1 ¢evre dostu uygulamalar1
benimsemeye yonlendirmektedir. Bu ¢evre dostu pazarlama uygulamalari, sadece
cevreye duyarli tiiketicileri ¢ekmekle kalmaz, ayn1 zamanda pazarlamacilar i¢in

stirdiiriilebilir bir is firsat1 da dogurmaktadir (Khandelwal vd., 2019).
1.2.4. Yesil destinasyona yonelik turist tutumlar

Keller’in (2001) marka degeri piramit modelinin (bak. sekil 1.2.) destinasyonlara
uygulanmasi, turist temelli marka degerinin destinasyonda gelistirilmesine katki

saglayan faktorleri ortaya ¢ikarmaya yardimci olmaktadir (Cetinséz, 2022).

Destinasyon Turist Yansimast

Turist Hisleri
Destinasyon Giicii Destinasyon Betimlemesi

Destinasyon Garpiciligi

Sekil 1. 2 Turist Temelli Marka Degeri Piramidinin Kavramsallagtirilmasi

Kaynak: Keller, 2001; Yousaf, Amin ve Gupta, 2017

Turistlerin Yargilan

Taraflardan biri digerine giivenirse amaglanan davranis olumlu yonde etkilenip,
uyumlu olacaktir (Lau ve Lee, 1999). Chaudhuri ve Holbrook (2001), bir miisterinin
tutumunun ve davranigsal sadakatinin marka giiveninden ¢ok fazla etkilendigini 6ne

stirmektedirler. Ayrica bu marka giiveni, daha yiiksek seviyede sadakat iireten iligki
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degisimleri yaratmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994; Mutzler vd. 2008). Arastirmalarda
olusturulan marka giiveninin, tiiketici davranisina olumlu yodnde yansidigi
goriilmektedir.

Tutum, bir nesnenin nitelikleriyle Ol¢iilen psikolojik degerlendirmesidir (Petty
vd., 1997). Tutum, tiiketicinin ¢evre dostu tiiketim davranigina aktif olarak katilma
istekliliginin en uygun aciklamasidir (Kanchanapibul vd., 2014). Deger inang norm
teorisine gore, tutumlar ve kisisel degerler, tiiketicilerin ekolojik davraniglarini tahmin
eden en 6nemli motivasyon faktorleridir (Stern vd., 1999). Bir markaya yonelik tutum,
tikketicilerin  begenilerini ve hoslanmadiklarin1 6zetleyen bir markanin genel
degerlendirmesi ve tercihleriyle baglantilidir (Solomon ve Panda, 2014). Lim vd.,’nin
(2016) gida giivenlik bilgisi, tutumu ve davranisi lizerine yaptigr ¢aligmada, gida
giivenligi tutumunun tiiketici gida gilivenligi davranis1 iizerinde bir etkisi oldugu
belirtilmektedir. Onceki yesil pazarlama c¢alismalarinda, tiiketicilerin ¢evre dostu
davranisa iliskin tutumlarinin, ¢evre bilgilerini ve yesil iiriin satin alma niyetlerini
onemli Olglide etkiledigi belirtilmistir (Aman vd., 2012; Barber vd., 2009; Flamm,
2009).
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2. LITERATUR

Destinasyon markalama, destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasi,
destinasyon kisiligi konularinda bir¢ok yazarin aragtirmasi bulunmaktadir. Morgan ve
Pritchard (1999), destinasyon markalamada c¢evresel faktorlerin etkisinden
bahsetmektedir. Framke (2002), destinasyon kavramini turizm ve isletme agisindan ele
almaktadir. Hankinson (2004), destinasyon markasmin gelisiminde yatirimcilarin
onemli rol oynadigini vurgulamaktadir. Morgan, Pritchard, Piggot (2002) destinasyon
markalamada 0©zel sektor ve kamu alanindaki ihtiyaglar1 ve farkhiliklar1 one
stirmektedirler. Pike (2004), destinasyon pazarlama kurumlarindan bahseder. Marzano
ve Scott (2006) turizm destinasyonunun markalagsmasinda gii¢ ve isbirligi baglantisini
ortaya koymaktadir. Elliot, Papadopoulos ve Kim (2011) destinasyon pazarlamasinda
iriin, lilke ve destinasyon imaji olmak tiizere biitiinlesik destinasyon imajmi bu {iglii
iizerinden aciklamaktadirlar. Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’un marka kisiligi ve
destinasyon imaj1 iliskisini ac¢iklamaktadir. Qu, Kim ve Im (2011) markalama ve
destinasyon imaj1 kavramlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadirlar. Xie ve Lee
(2013) biligssel destinasyon 1imaji ve destinasyon Kkisiligi arasindaki iliskiyi
yorumlamaktadirlar.

Yesil markalasmanin savunuculari, bir pazarlamacinin esas gorevinin yesil
markalara yonelik tiiketici algilarin1 sekillendirmek oldugunu ileri siirmektedirler
(Chen, 2010; Chen and Chang, 2012; First and Khetriwal, 2010; Kang and Hur, 2012;
Lee et al., 2010; Mourad and Ahmed, 2012). Bu arastirmacilar, pazarlamacilar
tarafindan marka imaj1 ve marka ile ilgili diger hususlar konusunda tiiketici algisini
yonlendirmesi gerektigini ve de iirlin bilgisinin tiiketicide olusturulmasi gerektigini
savunmaktadirlar.

Bir¢ok kaynakta (Ha, 2020; 2021; Butt vd.,2017; Chen, 2010) “yesil marka
imaj1” tanimlar1 bulunmakla birlikte, yesil marka imajinin destinasyon iizerindeki
etkisine baktigimizda kaynaklarda bu konuda ¢ok fazla arastirma goériilmemektedir.

Yesil marka imajini (Green Brand Image - GBI) Chen (2010:309), “GBl,
miisterilerin hafizasinda siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu kaygilarla baglantili bir
markaya yonelik bir dizi izlenim, anlayis ve endige” olarak tanimlamaktadir. GBI'nin,
genel marka imajinin bir alt kiimesi oldugunu ifade etmektedir. Chen (2010)’in bilgi ve

elektronik teknolojilerinin satin alimi iizerine Taiwan’da yapmis oldugu arastirma
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sonucunda, onerdigi tiim hipotezleri kabul gérmiistiir ve de yesil marka imajinin yesil
marka degeri ile anlamli ve pozitif bir iligki icinde oldugu sonucuna varilmistir. Ayni
zamanda yesil marka imajmin yesil marka degeri iizerindeki etkisine paralel olarak yesil
memnuniyet ve yesil gliven kismen aracilik etmektedir (Chen, 2010).

Yesil marka imajmin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiledigi
bilinmektedir (Rahmi vd., 2017). Ayrica yesil marka imaji hem yesil iiriinle hem de
firmalarin g¢evreye yonelik davraniglariyla ilgilidir. Yesil marka imaji, performans,
itibar, kiyaslama, gilivenilirlik ve cevresel konular gibi bazi kriterler araciligi ile
Olciilebilmektedir (Chen, 2010; Ha, 2020). Bir¢ok calismada marka imajmnin, marka
degerini pozitif yonde etkiledigi ve giiclendirdigi gériillmektedir (Bekk vd., 2016; Butt
vd., 2017; Chen, 2010; Faircloth vd., 2001; Ha, 2020; Ha & Trinh, 2021; Namkung &
Jang, 2013; Ng vd., 2014).

Yesil marka imayji, tiiketicinin ¢evresel isteklerini yerine getirirken, ortaya ¢ikan
sorunlart da en aza indirgemektedir. Marka imaji ise markanm tiiketici tarafindan
taninmasiyla olusan imajdir (Cretu ve Brodie, 2007).

Insch’in (2011) arastrmasina gore, Costa Rica ve Kenya gibi turizme bagiml
iilkeler i¢in yesil destinasyon marka fikri daha 6nemli bir hal almaktadir. Ayrica odak
noktasi dogal ¢ekiciliklere ve gliclii ¢cevresel degerlere sahip olan destinasyonlar, marka
imaj1 boyutlarina zarar vermeyi goze alamaz ya da onlar1 ihmal edemezler. Insch’in
(2011) Yeni Zelenda’da yapmis oldugu arastirma ile yesil destinasyonun dogasini
anlamaya yonelik adim atilmis olmustur. Cevaplanilmasi umulandan daha fazla soru
giindeme gelmistir. Bu ¢alisma gii¢lii, glivenilir yesil destinasyon markasi olusturmanin
oniindeki engelleri ve kolaylasticilari daha 1iyi anlamak i¢in bireysel turizm
operatorlerinin yaklagimlarinin derinlemesine analiz edilmesini Onermektedir. Ayni
zamanda gezginlerin destinasyon algilarina yonelik tutumlarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Butt vd. (2017) ¢aligmalarinda tiiketicilerin ¢evresel degerlerinin ve tutumlarinin
yesil trlinler iizerindeki etkileri; yesil marka imajinin yesil marka giliveni iizerindeki
etkileri; yesil marka imajinin ve yesil glivenin yesil marka degeri lizerindeki etkileri
konusunda hipotezler ortaya koymuslardir. Bu arastirma sonucunda da tiiketicinin
cevreyle ilgili degerlerinin markayla ilgili yapilarla anlamli ve pozitif bir iliski iginde
oldugunu belirlemislerdir.

Ng vd. (2014) Malezya’daki elektronik friin tiiketicileri iizerine yaptiklari
aragtirmaya gore bir markanm yesil olarak degerlendirilmesi i¢in tiiketicilerin ¢evresel

tutumlarm, algilarii ve uyguladig: pratikleri tetiklemesi gerekmektedir. Ng vd., (2014)
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sonucunda yesil marka imaji ve yesil marka degeri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
belirlemiglerdir.

Marka degerini ¢evresel baglamla birlestiren yesil marka degeri kavramu, tiiketici
tercihleri agisindan markaya ekstra deger katan g¢evreci girisimlerle iliskili marka
varliklar1 olarak nitelendirilmektedir (Chen, 2010; Yoo vd., 2000). Marka imaji,
tilketici tutumlarim1  gelistirmenin  ve marka degerinin sekillenmesinde temel
olusturmaktadir (Buil, Martinez, & de Chernatony, 2013; Yoo vd., 2000). Faircloth,
Capella, and Alford (2001), marka imajmin 1iyilestirilmesiyle, marka degerinin
giiclenebilecegini one siirmektedirler. Ayrica bir¢ok calisma, yesil marka imajinin yesil
marka degeri tizerindeki etkisini dogrulamaktadir (Bekk vd., 2016; Butt vd., 2017;
Chen, 2010; Namkung & Jang, 2013; Ng vd., 2014).

Ha (2020) ¢aligmasindaki alt1 hipotezden besi kabul goérmiistiir. Yesil marka
imajmin, yesil marka degeri ile pozitif bir iligkisinin oldugu hipotezinin dogrulugu
arastirma sonucunda kabul gormiistiir. Ha (2020)’e gore oncelikle firmalar, yesil imaja
sahip olmanm 6nemini kavramalidirlar. Uygun konumlandirma ve iletisim ile birlikte
yesil marka imaji, 6zellikle gen¢ pazari yakalamada markaya siirdiirtilebilir deger
katmaktadir.

Ha (2021) arastirma sonucunda Onerilen dokuz hipotezden sadece biri kabul
gormemistir. Yesil marka imajinin, yesil marka degeri ile 6nemli ve anlamli bir iliskisi
oldugu kabul gormiistiir. Ha (2021) arastirmasi gostermektedir ki yesil marka imaji,
yeni veya gelismekte olan pazari hedefleme konusunda uzmanlagsmis markalar icin
uygun konumlandirma ve uygun iletisim yoluyla onemli katma deger saglayan bir
marka olusturmak i¢in etkendir. Yesil marka imaji, pozitif ve ¢evre dostu ¢agrisimlar,
tiiketici memnuniyetini ve giivenini artirmak i¢in de giiclii bir kaynaktir (Ha, 2021).

Tiim bu veriler dogrultusunda hipotezlerimizden birisi de;

Hi: Tiiketicilerin algiladiklari destinasyonun yegsil marka imajinin, tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Giiven, psikoloji ve pazarlama gibi birgok alanda siklikla tartigilan bir konudur
(Chen, 2010; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005; Ha, 2020; Ha &
Trinh, 2021). Markanin vaatlerini yerine getirme yetenegi, giiveni olusturmaktadir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005).
Ayn1 zamanda giliven, marka ve tiiketici bag1 arasinda temel faktdrlerden biri olarak
diistiniilebilir (Chen, 2010; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005; Flavian

vd.., 2005; Ha, 2020; Ha & Trinh, 2021).
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Yesil yikamanin sonucu olarak bir markanin ¢evresel sorunlara karsi
stirdiiriilebilir bir gelisim gostermesi halinde giiven daha 6nemli bir hal almaktadir
(Chen & Chang, 2013). Yesil markalarin diirlist olmamasi, uzun vadede markaya ve
tiim yesil pazara zarar verirken, tiiketici giivenini sarsacaktir (Chen vd., 2014).

Malik vd., (2022) arastirmalarinda turizm sektoriiniin, herhangi bir iilkenin
ekonomik kalkinmasma etkin bir sekilde katkida bulunan, turizm paydaslarinin gelecek
nesillerin ihtiyaglarini korumak ve g¢evre algisini korumak icin siirdiiriilebilir turizm
uygulamalar1 gelistirme c¢abasi i¢inde olan Onemli bir sektoriin pargasit oldugunu
vurgular. Cevresel olarak siirdiiriilebilir uygulamalar iizerine yapilan kapsamli
arastirmalarda yesil turizm, yerel ¢evre bilinci ve muhafazakar faaliyetler olarak ele
alinmis, turistlerin yesil Ozelliklere dayali destinasyonlar1 se¢me yollarindaki
farkliliklar1 ve bu 6zelliklerin destinasyon pazarlamasini nasil etkiledigini tespit etme
konusunda basarisiz olunmustur. Malik vd.’nin (2022) ¢alismasinda yesil turizm ve
yesil giivenin Ozellikleri arasindaki iligkiyi ve bunlarin destinasyon marka degeri
iizerindeki etkisini arastirilmaktadir. Ayrica, Onerilen iliskilerdeki bagi dlgmek igin
onemli bir degisken olan yesil yikama (greenwashing) terimi kullanilmistir. Yesil
yikama, ¢evre dostu kamu imaj1 olusturmak icin ekolojik uygulamalar hakkinda yanlis
bilgi yaymak olarak tanimlanir. Malik vd.’nin (2022) arastirmalarinda, ii¢ ¢evre dostu
destinasyonu ziyaret eden 739 Hintli turistin bir 6rneklemine dayanmaktadir. Bu
caligma, yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) teknigi ile yesil hizmet niteliklerinin
(yesil hizmet sunumu ve yesil hizmet politikasi disinda yesil hizmet destegi) yesil giiven
tizerindeki etkisini, yesil yikamadan 6nemli moderasyon etkilesimi etkilerini ve son
olarak da bunun sonucunda destinasyon markasi degeri iizerindeki etkisini
sergilemektedir. Malik vd.’nin (2022:779-782) arastirma sonuglarinda “Turizm
hizmetlerinde yesil hizmet sunumunun turistin yesil giivenine anlamli ve olumlu etkisi
vardwr.” ve “Turizm hizmetlerinde yesil hizmet desteginin turistin yegsil giivenine
anlamli ve olumlu etkisi vardwr.”, “Turizm hizmetlerinde yesil giivenin destinasyon
marka degerine anlamli ve olumlu etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Weis (2017) turizmdeki yesil aktivitelerin ve markalasmanin, destinasyona
yonelik giiven olugturmada 6nemli oldugunu vurgular. Ha (2020)’nin arastirmasinda ise
kritik rol, yesil hareket konusundaki giivendir. Firmanin ¢evreci taahhiitlerine olan
giiven, yesil markanin tiiketici tercihi olusturmasinda 6nemli bir 6gedir. Bu arastirma
ayn1 zamanda tiiketici beklentisini asan tatmin edici performans sunmak i¢in giiven

gelistirmenin 6nemli bir etken oldugunu savunmaktadir. Ha (2020) bu arastirma
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sonucunda ise yesil marka imaji ve yesil giiven arasinda anlamli bir bag olmadigini
ifade etmistir.

Parker (2015), caligmasinda ii¢ faktorlii bir marka degeri 6lgtimii ile marka
farkindaligi, marka kalitesi ve marka sadakatinin Whole Foods, Green Works, Prius ve
Volt markalar1 i¢in cevresel iriin reklamlarina yonelik tiiketici tepkisi arasindaki
iliskinin incelemesini rapor etmektedir. Sonuglar, marka degeri ile yesil giiven ve
inanilirlik Slgiitleri arasinda 6nemli iliskileri gosterirken, marka degeri ve yesil giiven
arasindaki iliskinin reklamlara kars1 tutumla ilgili olmadigin1 da gdostermektedir. Analiz
ayrica tepki degiskenleri arasindaki karsilikli iligkileri ve marka degeri boyutlarinin,
algilanan marka kalitesinin ve 6zellikle marka sadakatinin yesil marka giiveni ve reklam
iddias1 inanilirlik 6l¢timleri ile 6nemli iliskileri oldugunu gostermektedir. Sonuglar,
onceden var olan marka egilimlerinin, verilen mesajin etkisinde énemli bir yere sahip
olan kritik faktorlerin, algilanan c¢evreci reklamm inanilirligini ve giivenilirligini
etkiledigini gostermektedir. Bu calisma ayni zamanda ¢ok boyutlu marka degeri ile
cevresel lriin reklamlarina yonelik tiiketici tepkisi arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Parker (2015)’in ¢alismas1 CBBE (Tiiketici Temelli Marka Degeri) ii¢ 6nemli tiiketici
davranis1 alanini1 6lgmektedir. Hafiza (imaj giicii), alg1 (kalite degerlendirmesi) ve
tutumsal alan (sadakat); reklamlarin ve diger pazarlama iletisim bi¢imlerinin ikna edici
etkinligini etkileyen faktorlerdir. Arastirmanin amaci, marka degeri yapisit yoluyla
marka egilimlerinin tiiketicilerin algilanan giivenilirligi ve ¢evresel reklam iddialarma
olan giiveni tizerindeki etkisini incelemektir. Amag, yesil marka iddialarinda bulunan
cevreci reklamlar i¢in li¢ marka degeri faktoriinden hangisinin lic reklam tepkisi
degiskeniyle en giiclii iliskiye sahip oldugunu belirlemektir. Arastirmanin sonucu olarak
yesil marka giiveni, incelenen dort markadan ii¢ii i¢in reklam tutumu 6lgiisii ile 6nemli
pozitif iligkilere sahipken, bu sonuglar nedensel iligkileri kanitlamasa da algilanan
reklam tiim markalarda ¢evreci reklamlara yonelik olumlu tutumlarla ilgili inanilirlig
tasdik etmektedir. Tiiketiciler bir marka hakkinda ileri siiriilen iddialar1 giivenilir ve
inandiric1  bulduklarinda, bu yalnizca reklama yonelik tutumlar1 etkilemekle
kalmamistir, ayn1 zamanda bir kisinin yesil iddialar1 hatirlama ve reklamin mesajiyla
uyumlu inanglar gelistirme sansini da artirmaktadir.

Calismalarim ¢ogunda yesil pazarlama faaliyetlerinde daha yiiksek yesil marka
giiveninin, yesil marka degerini arttirdigini ifade edilmektedir (Akturan, 2018; Butt vd.,
2017; Chen, 2010,2020,2021).
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Ha (2020; 2021), Ha vd.(2021) ve Ha vd. (2022)’de Vietnam’in en kalabalik ve
biiyiik sehirlerinden biri olan Ho Chi Minh sehrinde 445 katilime1 ile gergeklestirdikleri
calismada yesil marka imaji, yesil marka gliveni ve yesil marka memnuniyetinin yesil
marka degeri lizerinde anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu belirlemislerdir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005), Morgan ve Hunt (1994)
ve Jevons ve Gabbott (2000) yapmis olduklari ampirik ¢alismalarda marka degerinin
gelismesinde marka giiveninin dogrudan anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Boylelikle tiiketici temelli yesil marka degerinin olugsmasinda marka
giiveninin 6nemli bir etken oldugunu ifade etmislerdir (Ambler, 1997). Yesil pazarlama
alanindaki bu ¢aligmalar sonucunda yesil marka giiveni ve yesil marka degeri arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski oldugu bulunmustur.

Esch vd., (2006), kisisel iligki tipleri teorisine gore, tiiketici marka iliskilerinin
iki baskim agis1 oldugunu ileri siirmektedir. Bunlardan ilk unsur giivendir. Kisinin kars1
tarafa besledigi duygular iliskinin toplumsal boyutu ile paralellik gdstermektedir. Tkinci
unsur ise memnuniyettir. Bir kisinin tutumunun verdigi ve aldigi sey arasindaki
karsilagtirmaya dayanan bir sonuctur (Esch vd., 2006). Giiven, pazarlama ve psikoloji
alaninda ¢ok tartisilan bir konudur (Ballester & Munuera-Aleman, 2005). Giiven, marka
ve tiiketici bagmmm ana unsurudur (Ballester & Munuera-Aleman, 2005; Chen, 2010;
Flavian, Guinaliu, & Torres, 2005).

Cesitli caligmalarda yiiksek giivenin, marka degerini yesil pazarlama alaninda
(Akturan, 2018; Butt vd., 2017; Chen, 2010) ve diger alanlarda da (Ambler, 1997,
Ballester & Munuera-Aleman, 2005; Morgan & Hunt, 1994) arttirdigi
dogrulanmaktadir.

Tiim bu veriler dogrultusunda hipotezlerimizden birisi de;

Ho: Tiiketicilerin algiladiklar: destinasyonun yegsil marka giiveninin, tiketici
temelli yesil destinasyon marka degerini iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardur.

Pazarlama alaninda en sik arastirilan konulardan birisi olan tiiketici
memnuniyeti, uzun siireli is basarist i¢in gereklidir (Jones & Suh, 2000; Pappu &
Quester, 2006). Uzun vadeli is basarisinin temeli olarak goriilen tiiketici memnuniyeti
konulu arastrmalarda, tiiketicinin tutumundaki sadakat gibi tiiketim sonrasi
degerlendirmeleri iizerindeki etkisi incelenmektedir (Cooil vd., 2007). Tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki pozitif iliskiyi destekleyen bir¢ok ampirik
calisma mevcuttur (Anderson vd., 1994; Fornell, 1992; Hallowell, 1996; Kandampully

ve Suhartanto, 2000; Lin ve Wang, 2006; Yoon ve Uysal, 2005). Onceki arastirmalarda
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da memnuniyet kavramini ¢evreci boyutla iliskilendirmislerdir (Chen, 2008). Javed vd.
(2020) yesil memnuniyet kavramini, “bir miisterinin ¢evresel arzularmi, stirdiiriilebilir
beklentilerini ve yesil ihtiyaglarmi karsilama konusunda tatmin edici diizeyde oldugu
stire¢” olarak tanimlamaktadir.

Onceki calismalar, memnuniyetin tiiketicilerin davranissal sadakatine (6rnegin
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma arzusu) (Hallowell, 1996) ve tutumsal
sadakatine (6rnegin marka bagliligi) (Esch vd., 2006; Hallowell, 1996) nasil yol agtigin1
gostermektedir. Bir¢ok sayida calismaya gore marka degerinin memnuniyet diizeyine
gore degistigi dogrulanmaktadir. Memnuniyet, yesil marka degerini olumlu yonde
etkilemektedir (Bekk vd., 2016; Chen, 2010; Kim, Kim, Kim, Kim ve Kang, 2008;
Pappu & Quester, 2006).

Seyahat deneyimlerinde olusan memnuniyet, itici ve ¢ekici giliclere dayanir. Bu
da destinasyona olan sadakati desteklemektedir. Bir destinasyona karst olusan turist
sadakatinin derecesi, turistlerin o destinasyonu tekrardan ziyaret etme isteklerini ve
baskalarma 6nerme durumunu goésterir (Oppermann, 2000).

Ha (2020)’e gore marka memnuniyetinin marka imaji ile iligkili olmas1
beklenmektedir. Marka imaji, marka ile gelecekteki karsilagsmalar1 tahmin etmek i¢in
kullanilabilecek ge¢mis davramiglarin bir kaydi olarak hizmet eder (Martenson, 2007).
Sonug olarak marka imaji tiiketici beklentisini sekillendirir ve memuniyet diizeyini
etkiler. Marka imajinin yesil pazarlamanm yani sira (Bekk vd., 2016; Chang ve Fong,
2010; Chen, 2010) turizm sektoriindeki (Chi & Qu, 2008), perakende sektoriindeki
(Martenson, 2007), yiyecek ve icecek sektoriindeki (Tu, Wang ve Chang, 2012),
telekomiinikasyon sektoriindeki (Malik, vd., 2012) tiiketici memnuniyetini etkiledigini
ortaya ¢ikarmislardir. Ha (2020) arastirmasindaki “Yesil marka imaji, yesil memnuniyet
ile pozitif bir iliski i¢indedir.” hipotezi arastirma sonucunda desteklenmektedir. Ha
(2020)’e gore giiclii ve elverisli baglantilar saglayan ¢evre dostu uygulamalar, tiiketici
giiveni ve memnuniyeti saglamak konusunda gii¢lii bir kaynaktir. Ha (2021) calismasi1
sonucunda yesil marka degeri ve yesil memnuniyet arasindaki iligskiye yesil giivenin bag
olusturdugu sonucuna varilmastir.

Moise vd. (2019) cevreci uygulamalarin, marka degeri, memnuniyet ve dilden
dile aktarim {iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda yesil
uygulamalarin marka degeri, memnuniyet ve dilden dile aktarim iizerinde anlamli bir
etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica marka degerinin misafir memnuniyeti ve dilden

dile aktarim iizerinde pozitif etkisi oldugu da onaylanmistur.
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Ayrica ilgili alan yazinda Chen (2010); Kang ve Hur (2011) yesil memnuniyeti
“bir tiiketicinin ¢evresel isteklerini, siirdiiriilebilir beklentilerini ve yesil ihtiyacini
karsilamak icin tiiketim ile ilgili tatmin edici diizey” olarak tanimlamaktadirlar. Kang ve
Hur (2011) arastrmalarinda yesil memnuniyetin, yesil sadakat, yesil giiven ve yesil
istek ile arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Ayni
zamanda Chen (2010) ¢alismasinda “yesil memnuniyetin, yesil marka degeri iizerinde
pozitif etkisi vardir” sonucunu elde etmistir.

Tim  bu  veriler  dogrultusunda  hipotezlerimizden  birisi  de;

Has: Tiiketicilerin algiladiklar: destinasyonun yegil marka memnuniyetinin,
tiiketici temelli yesil destinasyon marka degeri tizerinde anlamli ve porzitif etkisi vardir.

Chen (2010)’in Onerisinde de oldugu iizere yesil marka degeri olusturma
stirecinde, marka konumlandirmak i¢in yeni bir yontem saglanmalidir. Bunun icin de
“sirketler yeni pazarda farklilasma avantajlar1 elde etmek ve markalarim
konumlandirmak i¢in ¢evre sorunlari hakkinda popiiler kaygilardan yararlanmalidir”
seklinde ifade etmektedir.

Kang ve Hur (2011) arastirmasinda ise ilk olarak yesil marka degerini
olusturmay1 onermislerdir. Yesil marka degeri ve yesil memnuniyet, yesil giiven, yesil
etki ve yesil sadakat arasindaki nedenselligi 6rnekleyerek yesil marka degeri ile ilgili
olarak pozitif iliski icinde olduklarmna dair onerilerde bulunmuslardir. Giiney Kore’de
elektronik {iriinlerin tiiketimi {izerine yapilan bu arastrmada tiim hipotezler
dogrulanmistir. Boylelikle yesil marka pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini 6lgebilen
ve yesil pazarlama performansina Ornek gosterilebilecek bir sistem olusturmak
amaclanmustir.

Onceki calismalar tiiketici memnuniyet diizeylerine gdre marka degerinin
etkilendigini belirlemislerdir (Bekk vd., 2016; Chen, 2010; Kim, Kim, Kim, Kim, &
Kang, 2008; Pappu & Quester, 2006). Kim vd. (2008) Kore’deki hastanelerde yapilan
arastrmasinda marka degerinin hastane imajmni olumlu yonde etkilemekte oldugunu
dogrulamiglardir. Ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin hastane imaji iizerinde olumlu
etkisi oldugunu dogrulamislardir. Bekk vd.’nin (2016) pazarlama sektoriindeki iiriin ve
hizmetleri lizerine yapilan ¢aligmasi, yesil marka degerinin tiiketici tutumu iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu ve bu durumun dogrudan marka tutumunu etkiledigini
gostermektedir. Pappu ve Quester, (2006) Avustralya’nin bagkentindeki bir aligverig
merkezi tiiketicileri lizerine yapilan arastirmasmdaki hipotezlerinden daha yiiksek yesil

marka degerinin daha gii¢lii marka tutumu ile iligkili oldugu dogrulanmustir.
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Ha (2020) ¢alismasinda yesil memnuniyet, yesil gliven ve yesil marka imajmin
yesil marka degeri arasinda olumlu bir iligki oldugunu ifade etmektedir. Ayrica Ha
(2020) firmalar i¢in yesil marka degerinin tiiketici tutum ve davraniglarinda onemli
belirleyici bir unsur oldugunu belirtmis olup firmalarmn bundan dolay: tiiketicinin
cevresel deger ve tutumlarma dikkat etmeleri gerektigini belirtmistir.

Hartmann, Ibanez ve Sainz (2005) yesil marka konumlandirma boyutlar1 ve
tilketicilerin marka tutumu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu
belirlemislerdir. Caligmalarinin sonucu olarak, yesil pazarlamacilar i¢in gecmiste
onemli zorluklar oldugu ve gelecekte de yesil markalara daha fazla ve daha giicli
duygusal degerler katarak bireylerin yesile yonelmekten elde edicekleri faydalar1 ortaya
cikarmislardir.

Tiiketicilerin kendini memnun eden friinleri, rakip markalara gore daha fazla
hatirlamalar1 beklenmektedir (Chen, 2010). Bu sonuglar marka degerinin gdstergesi
olan miisterinin olumlu tutumu ve satin alma davraniglarinin yansimasidir (Yasin vd.,
2007).

Marka tutumu, bir {iriin veya hizmete yonelik davranislar hakkinda yoneticiler
icin bilgi saglayan ve onlara etkili pazarlama stratejileri belirlemelerine yol gosteren
onemli bir kavramdir (Mitchell ve Olson, 1981). Wilkie (1986), marka tutumunu
markanin degerlendirilmesi seklinde tamimlamaktadir. Onceki arastrmalar marka
tutumunun, marka degeriyle pozitif iligki icinde oldugunu dogrularken (Yoo ve Donthu,
2001); yiiksek marka degerine sahip iriinlerin, tiiketicilerinin tutumlarini degistirme
giiciine sahip oldugu goriilmektedir (Yasin vd., 2007). Boylece tiiketiciler bir markay1
yiiksek yesil marka degerine sahip olarak algiladiklarinda, o markaya kars1 tutumlar1 da
olumlu yonde yiikselmektedir (Bekk vd. 2016).

Khan vd. (2022) calismalarinda yesil uygulamalarin yesil marka degeri
tizerindeki etkisini incelemektedir. Bu iliskilerde yesil marka baghligi ve yesil
slipheciligin arac1 degiskenler olarak etkisine bakildiginda, yesil silipheciligin yesil
marka baglilig1 lizerinde onemli 6l¢iide olumsuz etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Ayn1 zamanda yesil marka bagliliginin yesil marka degeri {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Yesil marka bagliliginin, yesil uygulamalar ile yesil
marka degeri ve yesil siiphecilik ile yesil marka degeri arasindaki iligkiye aracilik
ettigini savunmaktadirlar. Khan vd. (2022) calismalarinda fast food zinciri igin
yonetimsel ¢ikarimlar saglamaktadir. Tiim bu verilere istinaden hipotezlerimizden birisi

de;
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Ha: Tiiketici temelli yesil destinasyon marka degerinin, yesil destinasyona karst
turist tutumlart tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardur.

Hartmann ve lbanez (2006), Juwaheer vd. (2012), Konuk (2015), Yadav ve
Pathak (2016) gibi bir¢cok akademisyen tarafindan bati iilkelerinde genis Olciide yesil
pazarlamanin c¢alisildigi, ancak Malezya dahil olmak iizere gelismekte olan iilkelerde
yesil markalagsma ve yesil satin alma davranigi lizerine daha az arastirma yapildigi
gorilmistir (Akt. Suki, 2016).

Yesil pazarlamanin ortaya cikisi tartismali bir konu olmakla beraber, yesil
pazarlama arastirmasi 1980°li yillarda ortaya cikmistir. Mevcut literatiir, tiiketici
ilgisinin yesil iiriinleri satin almaya yonelik degisen egilimlerini géstermektedir (Mintel
ve Stamatiou, 2006).

Endiistriyel tretimle beraber artan ¢evresel kirlilik, tiiketicinin dikkatini daha
cok cevresel sorunlara yoneltmektedir. Bunun sonucu olarak tiiketim modelleri de
degismektedir (Laroche vd., 2001; D’Souza vd., 2006; Chen, 2011).

Bu yesil tiikketime olan egilim, tiim engellere ragmen siirdiiriilebilir tiikketim ile
iligkilidir (Young vd., 2010). Davranissal tutumlar, yesil satin alma niyeti, agizdan agiza
sOylenti ve yesil driinlere yonelik Odeme istekliligi olarak ii¢ alt boyutta
kavramsallastirilmaktadir (Zeithaml vd., 1996). Cevre dostu tutumlar i¢inde olan yesil
tiiketici, standard tercihlerin {istiinde yesil tiriin satin almaktadir (Shamdasani vd. 1993).
Yesil driinlerin satin aliminda daha fazla harcama yapilmaya hevesli olundugu
gozlenmistir (Vermillion ve Peart, 2010; Laroche vd., 2001).

Zeitham vd. (1996), satin alma niyetinin bir sadakat gostergesi olarak
kullanildigin1 savunmaktadirlar. Chen ve Chang (2012), “Bir tiiketicinin ¢evresel
ihtiyaglarindan kaynaklanan belirli bir {iriinii yeniden satin alma olasiligmma” atifta
bulunmaktadirlar. Solomon (2014), “bir markaya yo6nelik tutumu, tiiketicilerin tercihi ve
hoslandiklar1 - hoslanmadiklar1 markaya dair genel degerlendirmesi seklinde yorumlar.
Onceki arastirmacilar, satin alma kararlarinin tiiketicilerin ¢evresel tutumlarina bagh
oldugunu savunmaktadirlar (Felix ve Braunsberger 2016; Gupta ve Ogden, 2009).

Netemeyer vd. (2004) yesil iiriin ve hizmetler i¢in fazladan 6deme yapma
istekliligini “bir miisterinin yesil olmayan iirlinler yerine tercih ettigi yesil iirlin veya
markalar i¢in 6demeye razi oldugu miktar” olarak tanimlamaktadirlar.

Insanlarin seyahat motivasyonlariyla ilgili literatiire bakildiginda ise kisilerin

seyahat etmek i¢in igsel psikolojik giiclerle itildikleri ve digsal destinasyon
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ozellikleriyle ¢ekildikleri gézlemlenmistir (Crompton, 1979; Dann, 1977; Uysal &
Jurowski, 1994).
Ha (2021) ¢alismasinda “Yesil iiriinlere karst tutumun, yesil marka imaji ile

99, ¢

pozitif bir iligkisi vardir”; “Cevresel kaygi ile yesil lirtinlere kars1 tutum arasinda 6nemli
bir iliski vardir”; “Cevresel kayg1 ve yesil marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir”;
“Yesil trlinlere karsi tutum ve yesil marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir”
seklinde hipotezler One siirmektedir. Sonucta cevresel kaygi ile yesil iiriine karsi
tutumun pozitif bir iliskisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cevresel degerler, yesil iirlin alicisinin tutumunda ayarlama veya degisimi tesvik
eden bir yetenekle tiiketicinin yesil marka algismi etkilemektedir (Bamberg, 2003).
Ayrica marka tutumu da marka imajini etkileyen en 6nemli bilesenlerden biridir (Keller,
1993). Cevreye duyarl tiiketici, ¢cevre dostu iiriinlere karst olumlu bir algiya sahiptir
(Butt vd. 2017; Ottman vd. 2006).

Butt vd. e gore (2017) yesil iirtinlere yonelik tiiketici tutumunun, tiiketicinin
cevresel degerlere olan ilgisi ile yesil marka imaji arasindaki iliskiye aracilik
edebilecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle Butt vd. (2017) “Yesil iiriinlere yonelik
tiiketici tutumu, yesil marka imaji ile pozitif ve anlamli iliski var” hipotezini One
strerken; “Yegil iiriinlere yonelik tutum, tiiketicinin ¢evresel degerlere olan ilgisi ile
vesil marka imaji arasindaki iliskive aracilik edecektir.” seklinde hipotezini One
stirmektedir. Butt vd. ‘nin (2017) mevcut literatiirii genisletmek amaciyla yapmis
oldugu caligmanin sonucunda, tiiketicilerin g¢evresel degerlere olan ilgisi ve yesil
iirtinlere yonelik genel tutumlariin yesil marka imaj1 lizerindeki etkisini dogrulanmistir
ve bunun, yesil marka giiveni ve yesil marka degeri lizerindeki etkisini inceleyen
entegre bir model Onerilip ve test edilmistir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin g¢evresel
kayg1 degerlerinin, bir dizi aract degisken araciligiyla marka yapilariyla pozitif yonde
iliskili oldugu sonucuna varilmaktadir.

Suki’ye gore (2016), tiiketicilerin yesil markaya yonelik tutumunu arttirmak i¢in
firmalar, yaratic1 iiriin paketlemeyi iceren cesitli pazarlama tekniklerinden eko-
etiketleme (eco-labeling) yoluyla sosyal medya araglarini yogun sekilde kullanmalhidir.
Boylece, firmalar tiiketici farkindaligini arttirarak, tekrar satin alma ve memnuniyeti
tesvik etmelerini saglamaktadir. Bu stratejiler, aym1 zamanda is siirdiiriilebilirligine

katkida bulunmaktadir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Az gelismis iilkeler i¢in alt ve st yap1 harcamalar1 disinda sanayi ve teknoloji
gerektirmeyen turizm sektorii, bu iilkelerin dogal ve kiiltiirel zenginlikleri ile birlikte
finansal bir hareketlilik kazandirmaktadir. Bu durum gerek iilkeler gerekse turizm
bolgeleri arasinda oldukga fazla rekabet ortami olusturmustur. Bu rekabet makro ve
mikro dilizeyde, sunulan irlinlerin ve fiyatlarinin cesitliligi, dagitim kanallarmin
sayisinin ve ¢esidinin arttirilmasi ve c¢esitli tutundurma araclari ile turizm pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesini gerekli hale getirmistir (Cetinsdz, 2011).

Kiiresel rekabet ortaminda farkl pazarlama stratejilerinin gerekliliginden dolay1
bu arastirmada, destinasyonlarda yesil marka belirleyicilerinin tiiketici temelli yesil
destinasyon marka degerine etkisi ve tiiketici temelli yesil destinasyon marka degerinin
turist tutumlarina etkisini belirlemek amag¢lanmaktadir.

Gilinlimiizde ¢evreye duyarl bir bakis acisi1 tastyan, yesil marka imajmi etkileyen
cevreci, dogayr koruyan, geri donistiiriilebilir {riinleri tesvik eden destinasyon
diizenlemelerine az rastlanmaktadir. Arastirmada turistik bir sehir olan Alanya’nin
destinasyon olarak ¢evreye duyarl bir yesil marka imaj1 ¢izip ¢izmedigine ve tiiketici
tutumlarmi nasil etkiledigine bakarak tiiketici temelli yesil destinasyon marka degeri
Olgtimlenmistir. Arastirma Alanya ilgesini ziyaret eden yabanci turistler iizerinde

gergeklestirilmistir.
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3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

H1

Destinasyon Y esil

Marka imaji Tiiketici Temelli
Destinasyon

H2 Yesil

Destinasyon Yesil .

Marka Giiveni — Marka Degeri

H3

Destinasyon Y esil
Marka
Memnuniyeti

Yesil Destinasyona
Karsi Turist
Tutumu

Sekil 3. 1 Arastirma Modeli

Hi: Tiiketicilerin algiladiklar destinasyonun yesil marka imajimin, tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin algiladiklar: destinasyonun yesil marka giiveninin, tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin algiladiklar: destinasyonun yesil marka memnuniyetinin,
tiiketici temelli yesil destinasyon marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H4:Tiiketici temelli yesil destinasyon marka degerinin, yesil destinasyona karsi

turist tutumlar tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

3.3. Aragtirma Metodolojisi ve Orneklem

Bu aragtirmada, destinasyonlarda yesil marka belirleyicilerinin tiiketici temelli
yesil destinasyon marka degerine etkisi ve tiiketici temelli yesil destinasyon marka
degerinin turist tutumlarma etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Arastirmada nicel
aragtirmalarda veri toplama teknigi olarak anket caligmasi uygulanmaktadir. Arastirma
anketi Alanya ilgesini ziyaret eden yabanci turistler tizerinde uygulanmaktadir.

Arastirmanin evrenini, Antalya’nin Alanya ilgesini 2023 yili Mart ve Haziran
aylar1 arasinda ziyaret eden turistlerden olugmaktadir. Alanya bolgesi 2020 yili

verilerine gore 152.385 yatak kapasiteli olup, 2021 yili iginde Agustos ay1 itibariyle
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Antalya iline toplamda 9.094.051 yerli ve yabanci ziyaret¢i gelmistir. Antalya
verilerinin yaklasik %30°u (2.700.000 kisi) Alanya’y1 ziyaret etmistir (ALTID, 2022).
Antalya’da 2023 yilinin turizm verilerine gore ilk 5 ay icerisinde (01 Ocak 2023 - 31
Mayis 2023) sehri hava yoluyla ziyaret eden turist sayist 3 milyon 405 bin 458 olarak
gerceklestirdi (Antalya Valiligi, 17.07.2023). Arastirmada bu saymin %30°u (1.021.637
kisi) Alanya’ya gelmis olarak degerlendirilmistir. Arastirmada, evreni olusturan
bireylerin tamami yerine isteyen bireyin drneklemde yer alabildigi 6rnekleme yontemi
olan “kolayda oOrnekleme” yontemi (Yildirim vd., 2001; Ural ve Kilig, 2006)
kullanilmistir. Buna gore Orneklem biiyiikliigli; genis popiilasyonlar ve nicel
arastirmalar i¢cin Onerilen formiilii (NEA 1965; Sekaran 2003) ile hesaplanmistir. 30
kisilik pilot uygulama ile formiilii olusturan parametrelerden; standart sapma c=1; evren
ve Orneklem arasinda izin verilebilir maksimum fark olan etki biiyiikligii d=0,10 ve
0=0,05 anlamhlik diizeyine karsilik gelen teorik deger Zoos=1,96 olarak alinmis ve
formiil araciligi ile minimum Orneklem biiyiikliigi 385 olarak hesaplanmistir. Bu
cercevede veri toplama teknigi olarak kullanilan anket i¢in eksik, hatali ve geri
donmeyen anketler dikkate almarak 700 kisi tizerinde uygulama gergeklestirilmis ve

toplam 675 anket degerlendirmeye alinmstir.

3.4. Veri Kaynaklan

Aragtirmanin veri toplama araci olan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde katilimcilarin bireysel 6zelliklerine (uyruk, cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi,
meslek, gelir diizeyi) yer verilirken, ikinci bdlimde 38 madde ve bes boyuttan
(destinasyon yesil marka imaji, destinasyon yesil marka giiveni, destinasyon yesil
marka memnuniyeti, tiiketici temelli destinasyon yesil marka degeri ve yesil

destinasyona kars1 turist tutumu) olusmaktadir.

Tablo 3. 1 Olgek Maddeleri ve Ilgili Kaynaklar

Boyut Kaynak Madde
Sayisi

Destinasyon yesil marka | Ha (2020;2021); Butt vd. (2017); Chen (2010) 9 madde

1maj1

Yesil Giiven Ha (2020;2021); Butt vd. (2017); Kang ve Hur (2011); | 7 madde
Chen (2010)

Yesil Memnuniyet Ha (2020; 2021); Kang ve Hur (2011); Chen (2010) 5 madde

Yesil Marka Degeri Ha (2020; 2021); Butt vd. (2017); Kang ve Hur (2011); | 10 madde
Chen (2010)

Yesil Destinasyona Karst | Ha (2021) 7 madde

Tutum
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Olgeklerde yer alan her bir madde Likert (1961, 1967) modeli derecelendirmeye
tabi tutulmustur; katilimci goriisleri “Kesinlikle Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2",
“Kararsizim=3", “Katiliyorum=4" ve “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde

puanlanmustir.

3.5. Degiskenler

Farkli gozlemler ya da farkli denemeler i¢in farkli degerler alabilen 6zellikler
degisken olarak tanimlanmaktadir (Alpar, 2014:21). Alanyazin taramasi sonrasi
gelistirilecek degiskenler yardimiyla dogru, gercek¢i ve yorumlanabilir bilgilere
ulagilmas1 amaclanmistir. Bagimli degisken; degiskene bagimli olan degisken, yordanan
degisken olarak ifade edilir. Bagimsiz degisken ise etkileyen degiskendir, neden veya
yordayan degisken de denir (Altunisik vd., 2015: 20). Mevcut arastirmanin bagimsiz
degiskenlerini “Destinasyon Yesil Marka Imaji”, Destinasyon Yesil Marka Giiveni” ve
Destinasyon Yesil Marka Memnuniyeti” olusturturken, bagimli degiskenlerini,
"Tiiketici Temelli Destinasyon Yesil Marka Degeri" ve "Yesil Destinasyona Karsi

Turist Tutumu" olusturmaktadir.

3.6. Analiz Yontemi

Arastrmada SPSS 23 paket programi araciligi ile miisterilerin demografik
ozelliklerini betimleyen frekans ve yiizde dagilimi, “Destinasyon Yesil Marka Imaji”,
“Destinasyon Yesil Marka Giiveni”, “Destinasyon Yesil Marka Memnuniyeti”,
“DYMD” ve “Yesil Destinasyona Kars1 Turist Tutumu” boyutlarim1 betimleyen
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Ayrica, hem 06lgegin
genel anlamda hem de tiim boyutlarm i¢ tutarhigina iliskin giivenirligini test etmek
amaciyla da Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Arastirma modeli, yapisal
esitlik modeline uyarlanarak test edilmistir. Olgek ¢alismalarinda kullanilan dogrulayici
faktor analizlerinde (DFA) ve neden-sonug iliskilerinin test edildigi yol analizi (Path
Analysis) caligmalarinda birden fazla modelin smanmasi s6z konusu olabilmektedir
(Simsek, 2007).

Edinilen verilerin analizinde IBM SPSS 20.0 for Windows paket programi ve
Lisrel 8.72 paket programlart kullanilmistir. Lisrel paket programi ile dlgegin yapi
gecerliligini belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanacaktir. Modeldeki
hipotezleri 6l¢mek i¢in yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. Yapisal Esitlik
Modeli (YEM), gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iliskilerin
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bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli istatistiksel bir

yaklagimdir (Celik ve Yilmaz, 2013).

3.7. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhhiklar:

Bir¢ok calismada oldugu gibi bu ¢aligmada da bir takim sinirhiliklar mevcuttur.
Toplanan verilerin gecerliligi ve giivenirligi, kullanilan veri toplama tekniginin
ozellikleri ile smnirhdir. Bu kapsamda katilimcilarin ankete verdikleri cevaplar dogru
olarak kabul edilecektir. Calisma, sadece Antalya ili Alanya ilgesine gelen 16 yas ve
iistili yabanci ziyaretcilere uygulanmistir.

Alanya’ya yurtdisindan gelen turistler lizerinde yiiriitiilen bu arastrmanin belli
baslh bazi sinirlamalar1 su sekilde siralanabilir:

1. Diger tiim arastrmalarda oldugu gibi bu arastrmanin da, zaman ve maddi
kaynak yoniinden smirliliklar: vardir.

2. Toplanan verilerin giivenilirliligi ve gegerliligi, kullanilan veri toplama
tekniginin 6zellikleri ile sinirhdir.

3. Aragtirma Alanya ilge merkezi ve beldelerinde uygulanmustir.

4. Arastirmanin Alanya ile smirlandirilmasinin bagka bir nedeni ise, s6z konusu
cekim yerindeki tesislerin onemli 6l¢lide birbirine benzemesi ve bu nedenle de benzer
pazar boliimleri hedeflenmektedir. Bu ise, toplanacak verilerin dogrulugunu ve
gecerliligini etkileyen bir durumdur.

5. Arastrma 2023 bahar doneminde Alanya’da uluslararas1 seyahatlerin
yogunlagsmaya basladigi, uzun donemli gelen turistin de fazla oldugu Mart - Nisan —
Mayis - Haziran aylar1 iginde yapilmistir. Arastirma yiiksek sezon yaz ve diislik sezon
kis mevsiminde uygulanmamustir.

6. Arastrmanin giivenirliligi ve gegerliliginin yiiksek olmas1 i¢in katilimcilarin
yaslar1 16 yas ve iistii olarak belirlenmistir.

7. Arastirma dili Ingilizce olmasina ragmen, cok fazla ingilizce bilmeyen yurt dis

misafiri olmasi arastirma kapsamini siirlandirmastir.

3.8. Eksik Veri Analizi

Cevaplayict diginda ya da cevaplayici kaynakli olan ve eksik veriye yol agan
stirece eksik veri siireci denmektedir (Kalayci, 2008). Bununla beraber eksik verilerin
cok degiskenli istatistiksel analizlerde Onemli sorunlar yasatmasindan dolayr bu

verilerin tespit edilmesi gerekmektedir. Eksik veri analizinde Listwise Metodu (Tam
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Gozlemlerin Kullanilmas: Yontemi) uygulanmistir. Bu yontemde sadece, tam gozlemler
dikkate alinip, eksik gozlemler dikkate alinmaz. Bu yontem eksik veri saymin az oldugu

durumlarda uygulanmaktadir (Kalayci, 2008).

3.9. Normal Dagihim Analizi

Leech, Barrett ve Morgan (2005) genel kural olarak, ¢arpiklik katsayisinin -1, +1
arast degerlerini normal dagilimin 6l¢iisii olarak kabul etmeyi 6nermektedirler. Ayrica
Sencan (2005:199) ise ¢arpiklik ve basiklik katsayisina bakarak normallik testinin veri
sayis1 50°nin lizerine ¢iktiginda anlamli oldugunu ve normallik i¢in her iki degerin de +
1 standart sapma degerinden kiiclik olmas1 gerektigini belirtmektedir. Huck’a (2008)
gore degerlerin kabul edilebilirlik sinirlarina iliskin c¢arpiklik degerlerinin +1 ile -1
arasinda ve basiklik degerlerinin ise +2 ile -2 arasinda olmasi gerektigini ifade
etmektedir.

Evrene ait parametreler hakkinda bazi varsayimlarda bulunulurken parametrik
testler parametrik olmayan testlere gore daha gii¢lii ve daha esnek 6zellige sahiptir
(Secer, 2015:44).

Tablo 3. 2. Arastirma Olgegi Boyutlarina Ait Betimsel Istatistikler

DYMi DYMG DYMM TTDYMD YDKTT
Arit. Ortalama 3,50 3,69 3,77 3,71 3,88
Medyan 3,50 3,80 4,00 3,75 4,00
Mod 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
Standart Sapma 1,04 0,98 1,00 1,01 0,98
Carpikhk -,398 -,538 -, 703 - 473 -, 740
Basiklik -,105 ,263 ,486 ,098 ,496
N 675 675 675 675 675

Mevcut arastrma verilerinde elde edilen carpiklik ve basiklik degerleri genel
anlamda normal dagilim o6l¢iisii verileri arasinda oldugu i¢in, Slgekte bulunan tiim
verilerin normal dagilim sergiledigi kabul edilmektedir. Arastirmada DYMI X=3.50 en
diisiik ortalamaya sahip iken en yiiksek ortalama YDKTT X=3,88 boyutunda

belirlenmistir.

3.10. Giivenilirlik

Giivenilirlik ozellikle alg1 ve tutum Ol¢limiinde gecerli olan giivenilirlik, bir

aragtirmanin farkli ortam ve farkli zamanlarda tekrar etmesi durumunda, ayni sonuglarin
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elde edilip edilemeyeceginin gostergesi olarak tanimlanabilmektedir (Kozak, 2017:145-
146). Giivenilirlik analizinde kullanilan 6lgiit, her bir degisken ve soru havuzunun
toplam1 i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degeridir. Bu deger, 0 ile 1 arasinda
degismekte olup, 0,60-0,80 arasinda ise gilivenilirlik iyi, 0,80 ile 1,00 arasinda ise
giivenilirligin yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Kozak, 2017:146).

Tablo 3. 3 Arastirma Boyutlarinin Cronbach Alpha Giivenilirlik Degerleri

DYMI DYMG DYMM | TTYDMD | YDKTT | GENEL
Cronbach 0,907 0,912 0,872 0,939 0,881 0,964
Alpha
N 675 675 675 675 675 675

3.11. Pilot Cahisma

Bir ankette, anketi yiirliten goriismeciler ve denekler (cevaplayicilar) agisindan
sorun yaratan unsurlarin olup olmadiginin degerlendirilmesi ve sorun kaynaklarmin
belirlenmesi ancak s6z konusu anketin uygulanmasindan once yapilacak olan bir 6n test
(pilot test) ile miimkiin olacaktir (Altunisik, 2008). Arastirmada 30 kisiye pilot ¢alisma
uygulanmistir. Pilot ¢alisma sonrasinda elde edilen verilere agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda 9 madde faktor yiiklerinin diisiik olmasindan dolay1
Olcekten ¢ikarilmistir. Boylelikle arastrma Olgeginde goriiniis / ylizey gegerliligi
stirecinde 5 madde ¢ikartilmis olup toplam 24 madde ile arastirmada belirlenen anket

sorular1 675 kisiye uygulanmistir.
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4. BULGULAR

4.1. Katiimeilarin Demografik ve Davramssal Ozellikleri

Tablo 4.1.°de katilmcilarin demografik ve davramigsal 6zelliklerine yonelik
tanimlayict istatistikleri verilmistir. Buna gore arastrmaya dahil olan katilimcilarin
%54,1’in1 kadinlar olusturmakta, %52,7’si bekar, %46,9unu ise 21-40 yas arasi
olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarm milliyetleri incelendiginde %26,7’si Ingiliz
misafirler dahil olup, %35°1 ise lise diizeyinde egitim diizeyine sahiptirler. Bununla
beraber arastirmaya katilanlarm  9%35,4’1 is¢i olarak mesleklerini stirdiiriirken
%32’sinin gelir diizeyi 1001-2000 Euro arasinda bulunmaktadir. Son olarak arastirmaya
katilanlarin %36,7°s1 ilk defa Alanya’y1r ziyaret ederlerken %63,3’i birden fazla

Alanya’y1 ziyaret etmislerdir.

Tablo 4. 1 Katilimcilari Demografik ve Davranissal Ozellikleri

Degisken Grup Say (f) Yiizde (%)
Erkek 310 459
Cinsiyet
Kadin 365 54,1
Evli 319 47,3
Medeni Durum Bekar 356 52,7
20 yas ve alt1 60 8,9
21-30 yas arast 157 23,3
Yas 31-40 yas arast 159 23,6
41-50 yas aras1 104 15,4
51-60 yas arasi 98 14,5
61 yas ve Ustl 97 14,4
Ingiliz 180 26,7
Hollandal 115 17,0
Alman 97 14,4
Milliyeti Iskandinav 82 12,1
Rus 69 10,2
Ukraynali 21 3,1
Diger 111 16,4
[lkdgretim 55 8,1
Lise 236 35,0
Egitim Meslek Yiiksekokulu 122 18,1
Lisans 144 21,3
Lisansistii 118 17,5
Isci 239 35,4
Serbest Meslek 130 19,3
Emekli 99 14,7
Meslek Ogrenci 72 10,7
Ev Hanimi 62 9,2
Issiz 47 7,0
Memur 26 39
1000 Euro ve alt1 124 18,4
1001-2000 Euro 216 32,0
Gelir 2001-3000 Euro 133 19,7
3001-4000 Euro 81 12,0
4001-5000 Euro 63 9,3
5001 Euro ve tisti 58 8,6
Alanya’y1 kacinci ziyaretiniz? Tk defa 248 36,7
ikinci defa 150 22,2
Ugﬁnci‘l defa 91 13,5
Dordiincii defa 43 6,4
Besinci defa ve tstii 143 21,2
TOPLAM 675 100,0
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4.2. Gegerlilik
4.2.1. Goriiniis / Yiizey gecerliligi

Goriiniis / yiizey gecerliligi, 6l¢egi olusturan maddelerin 6lgmesi gereken olguyu
Olgliyor gibi goriinlip goriinmedigine iliskin sezgisel degerlendirmeye dayanir. Bu
nedenle, arastirmacilar ylizey gecerliligini belirlemek icin uzman goriislerine
bagvururlar (Hair vd., 2016; akt. Altunmisik, 2022). Arastirmada goriiniis/yilizey
gecerliligini saglamak i¢in yabanci dil sorular1 geviri siirecinde ve sonrasinda 1 turizm
akademisyeni, 1 Tiirk Dili akademisyeni ve Ingiltere kokenli bir yerlesik yabanci ile
degerlendirilmistir. Bu siire¢ sonunda 5 madde anlasilamadigi ve benzer 6zellik tasiyan

sorular dl¢ekten ¢ikarilmistir.
4.2.2. Dogrulayic1 faktor analizi

Dogrulayict faktor analizinde degiskenler arasindaki iliskiye dair daha Once
belirlenen bir modelin ya da hipotezin test edilmesi s6z konusudur (Siiriicti, Sesen ve
Maslake1, 2021; Meydan ve Sesen, 2011; Biiylikoztiirk, 2004). Dogrulayic1 faktor
analizi daha once kesfedilmis ve daha az faktor altinda birlestirilmis 6lgeklerin
aragtirmanin  yapildigi 6rneklemde de benzer olup olmadigimi test etmek iizere
uygulanmaktadir (Siiriicti, Sesen ve Maslak¢1, 2021). Bu kapsamda mevcut ¢alismada
DFA i¢in “Birinci Diizey Cok Faktorlii Model” uygulanmistir. Birinci Diizey Cok
Faktorlii Model, gozlenen degiskenlerin birden fazla, birbiriyle baglantisiz ancak iliskili
faktor altinda toplandig1 modeldir. Modelin 6zii, gozlenebilen degiskenlerin birden fazla

bagimsiz boyut altinda toplanmasidir (Siiriicii, Sesen ve Maslakgi, 2021).
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Tablo 4. 2 Dogrulayici Faktér Analizi Olgme Modeline Iliskin Tanimlayicr Istatistikler

" . = t- Std. N
Faktorler ve Maddeleri X S.S. CA Deg. Yiik R CR AVE
Destinasyon Yesil Marka imaji (DYMI) 3.50 1.04 0.90 0.91 0.73
DYMil. Alanya cevreyi korumaya duyarli bir
sehirdir. 341 1.15 25.22** 0.81 0.66
DYMIi2. Alanya cevreci siirdiiriilebilirligi tesvik
etmede basarilidir. 3.42 1.06 28.05** 0.87 0.76
DYMI3. Alanya gevreyi koruma konusunda iyi bir
tine sahiptir. 3.54 1.00 28.24** 0.88 0.77
DYMi4. Alanya, cevreci sozleri konusunda giivenilir
bir gehirdir. 3.63 0.97 25.41** 0.82 0.67
Destinasyon Yesil Marka Giiveni (DYMG) 3,69 0.98 0.91 091 0.65
DYMGLI. Alanya hakkinda tripadvisor/Holidaycheck
gibi web sitelerinde ¢evreci yorumlarini genel olarak
givenilir hissediy Gl 367 | 097 2410 | 079 | 062
DYMG2. AlanyaninTripadvisor /Holidaycheck gibi
web sitelerinde ¢evresel arglimanlarini genel olarak
giivenilir hissediyorum. 3.69 0.97 25 g 0.82 0.67
DYMGS3. Alanya'min ¢evresel duyarliligi benim
beklentimle uyusuyor. 3.70 1.00 26.29** 0.84 0.70

DYMGA4. Alanya, g¢evresel korumaya yonelik (Tur
Operatorlerinin ifade ettigi) taahhiitlerini ve vaatlerini

yerine getirmektedir. 3.70 0.99 27 55%% 0.86 0.74

DYMGS. Alanya ¢evreyi korumaya kararlidir.

3.68 1.01 24.86** 0.81 0.65
Destinasyon Yesil Marka Memnuniyeti (DYMM) 3.77 1.00 0.87 0.88 0.70
DYMML. Cevresel taahhiitlerinden dolay1 Alanya'ya
gelmeyi tercih ettigim i¢in memnunum. 3.81 1.00 27.08** 0.86 0.61
DYMM2. Alanya'ningevreci performansindan dolayzi,
buraya gelmenin dogru bir tercih olduguna | 3.73 1.02 27.38** 0.86 0.63
inantyorum.
DYMM3. Alanya halkim cevreyi korumakla ilgili
3.76 1.00

gosterdikleri ilgi i¢in takdir ediyorum. 27.05** 0.79 0.69
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Tablo 4.2 Dogrulayici Faktor Analizi Olgme Modeline Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler (Devam)

Faktorler ve Maddeleri

X

S.S.

CA

t-
Deg.

Std.
Yiik

R2

CR

AVE

Tiiketici Temelli Destinasyon Yesil Marka Degeri
(TTDYMD)

3.71

0.93

0.94

0.66

TTDYMDL1. Alanya ile aym g¢evresel ozelliklere
sahip bagka bir destinasyon olsa bile, Alanya'ya tatile
gelmeyi tercih ederim.

3.77

23.84**

0.78

0.61

TTDYMD2. Alanya kadar iyi ¢evresel performansa
sahip baska bir destinasyon olsa bile, yine de
Alanya'ya tatile gelmeyi tercih ederim.

3.73

24.56**

0.80

0.63

TTDYMDS3. Baska bir destinasyonun gevresel
duyarliligi Alanya'ninkinden farkli degilse, Alanya'ya
gitmeyi tercih etmek daha akillica gériinityor.

3.77

0.97

26.27**

0.83

0.69

TTDYMDA4. Cevre dostu oldugu igin herhangi bir
sehir yerine aym 6zellikte olsa bile Alanya'ya gelmek
mantiklidir.

3.73

1.00

25.23**

0.81

0.66

TTDYMDS. Baska destinasyonlar olabilmesine
ragmen, c¢evreye olan baglihgindan dolay: Alanya'ya
gelmeye devam ediyorum.

3.63

25.97**

0.83

0.68

TTDYMDS6. Bagka bir destinasyon ortaya g¢ikmasi
durumunda, cevresel taahhiitlerinden dolayr Alanya
ile anilmayi tercih ederim.

3.63

1.03

25.78**

0.82

0.68

TTDYMDY7. Bagka bir destinasyon Alanya ile ayni
¢evreci Ozelliklere sahip olmasina ragmen, Alanya'ya
gelmeyi tercih ederim.

3.69

1.03

26.60**

0.84

0.70

TTDYMDS8. Bagka bir destinasyonun g¢evreye
duyarliligt Alanya'ninkinden farkli degilse, Alanya'ya
gelmek daha akillica.

3.77

0.99

23.91**

0.78

0.61

Yesil Destinasyona Karst Turist Tutumu
(YDKTT)

3,88

0.98

0.88

0.88

0.68

YDKTTL. Destinasyonlar iginde en iyileri genellikle
¢evre dostu olanlardir.

3.84

0.99

23.28**

0.78

0.61

YDKTT2. Sececegim destinasyonlarin iginde gevre
dostu destinasyon bulunmasi beni heyecanlandirir.

3.82

0.98

26.19**

0.84

0.71

YDKTT3. Cevre dostu destinasyon, cesitli
destinasyon kategorileri arasinda her zaman en uygun
se¢imdir.

3.85

0.98

26.81**

0.86

0.73

YDKTT4. Cevre dostu bir destinasyona seyahat
ederken en iyi teklifi almaktan her zaman biiyiik bir
memnuniyet duyarim.

4.02

0.98

21.83**

0.75

0.56

CA: Cronbach Alpha Degeri; CR:

S.S.: Standart Sapma; X : Aritmetik Ortalama

Yap1

Giivenilirligi;

AVE:

Agiklanan

Varyans;




Her bir faktor yiikiiniin 0.50 degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Aksi
durumda genel modelin uyum &lgekleri olumsuz etkilenecektir. Faktor yiiklerinin 0.50
degerinin T{izerinde olmas1 yakinsama gecerliliginin saglandigmi gostermektedir

(Civelek, 2018:33).

0.44 tiharn'?

Chi-Square=1210.01, df=242, P-wvalu==0.00000, BMSEAR=0.0T7

Sekil 4. 1 DFA Standart Faktor Yiikleri
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Tablo 4. 3 Dogrulayici Faktor Analizi Olgme Modeli Uyum lyiligi istatistikleri

Uy Iyllig Ca:\l/ls:;zlllil:e('zime | .Referans Degerler -
indeksleri Iyi Uyum lyiligi Kabul Edilebilir
Degerleri Degeri Uyum lyiligi Degeri

X2/ df 1210,01/242=5,00 0< X% df< 2,5 3<X? df< 5
RMSEA 0,077 0<RMSEA< 0,05 0,5<RMSEA<0,08
GFI 0, 87 0,90<GFI<1,00
RMR 0,039 RMR<0,05
SRMR 0,038 SRMR<0,08
CFI 0,98 0,95<CFI 0,90<CFI
NFI 0,98 0,90<NFI
NNFI 0,98 0,90<NNFI
IFI 0,98 0,95<IFI 0,90<IFI
RFI 0,98 0,90<RFI
Model 1645,86/ 2254,41 Model CAIC<Doymus CAIC
CAIC/Doymus CAIC

Kaynak: Simsek, 2007: 47-49; Yilmaz ve Celik, 2009: 47; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 666-

669; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 271-272.

44




Chi-Sguare=1210.01, df=242, P-wvalues=0.00000, BMSER=0.Q7T7

Sekil 4.2 DFA Faktorlerin t-degerleri

Tablo 4. 4 Olgek Faktorleri Arasinda Korelasyon Katsayilari

FAKTORLER | AVE VAVE |[DYMi |DYMG |DYMM | TTDYMD | YDKTT
DYMI 0.73 0.85 1 0.69™ 0.76™ 0.66™ 0.54™
DYMG 0.65 0.80 1 0.78™ 0.717 0.59™
DYMM 0.70 0.83 1 0.69™ 0.56™
TTDYMD 0.66 0.81 1 0.60™
YDKTT 0.68 0.82 1

“* Faktorler arasinda korelasyon katsayilar1 0.01 diizeyinde anlamlidr.

Tablo 4.4.°de faktorler arasinda korelasyon iliskileri incelendiginde DYMI,
DYMG, DYMM ve TTDYMD faktorleri ile YDKTT bagimli degiskeni arasinda 0.01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii iligki oldugu belirlenmistir. Ayrica her bir faktoriin
VAVE degerinin korelasyon katsayilarmdan biiyik oldugu goriilmektedir. Bundan
dolayr faktorlerin ayrigsma gecerliliginin saglandig1 kabul edilmektedir (Civelek,
2018:42).
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4.3. Hipotez Testleri

Tablo 4.2.°de belirtilen tanimlayici istatistikler ve Tablo 4.3.’de uyum iyiligi
istatistiklerinin sonrasinda ilgili dort hipotezin test edilebilmesi icin YEM yol analizi
gerceklestirilmistir. YEM ile test edilen arastirma hipotezleri agisindan degiskenler
arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlamliligi, yonii ve etki dereceleri

arastirilmistir (Simsek, 2007: 12; Yilmaz ve Celik, 2009: 20).

o_15
TTDYMD )=%0_35

a_27
/ o _e2
-0
a_3=29

[ [

i i
i) ]
iy \f

Chi—-Sguare=942.72, df=243, P-value=0.00000, BRMSEAR=0.0&65
Sekil 4. 3 Yapisal Esitlik Modelinin Standart Faktor Yiikleri

z_=5

-&7

-03
e
;f”jfﬁ 1s _z==
43 _ 15 - DD
5.27

S5 _sz __._1_0_8'?
-DD -

Chi—-Sqguare=042_72, df=243, P-value=0.00000, RMSEA=0.0&5
Sekil 4. 4 Yapisal Esitlik Modelinin t-degerleri

/
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Tablo 4. 5 Arastirma Modeline iliskin Uyum lyiligi Istatistikleri

. . Referans Degerler
Uyum lyiligi Calismanin Ol¢me _
indeksleri Modeline Ait Degerleri | ji; yyum iyiligi Degeri U;liizli;’i?gljelzgzn

X2/ df 942,72/243=3,87 0< X% df< 2,5 3<X? df< 5
RMSEA 0,065 0<RMSEA< 0,05 0,5<RMSEA<0,08
GFI 0,90 0,90<GFI<1,00
RMR 0,047 RMR=<0,05
SRMR 0,046 SRMR=0,08
CFI 0,99 0,95<CFI 0,90=<CFI
NFI 0,98 0,90=NFI
NNFI 0,98 0,90<NNFI
IFI 0,99 0,95<IF1 0,90<IF1
RFI 0,98 0,90<RFI
Model CAIC/Doymus 1371,05/ 2254,41 Model CAIC<Doymus CAIC
CAIC

Kaynak: Simsek, 2007: 47-49; Yilmaz ve Celik, 2009: 47; Hair, Black, Babin ve Anderson,
2010:666-669; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 271-272.

Tablo 4.5.'de yer alan ilgili uyum iyiligi istatistikleri incelendiginde arastirma

modelinin bir biitiin olarak kabul edilebilir uyum iyiligine sahip oldugu gériilmektedir.
Tablo 4.6.’da YEM analizi sonucunda LISREL 8.72 istatistik paket programi

tarafindan kurulan modele iliskin standardize edilmis regresyon katsayilari, standart

hata degerleri, regresyon katsayilarinin anlamliligmi test eden t degerleri ve bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskendeki aciklama giiciinii gdsteren R? (agiklanan varyans)

degerleri bulunmaktadir. Oncelikle bagimsiz ve bagimli degiskenler arasmdaki tiim

iliskilerin t degerlerinden hareketle

incelenmistir.
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Tablo 4. 6 Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Betimleyici Istatistikler ve Hipotez Sonuglar

Hipotez iliski Yonii | Katsay | Std. Hata | t-Degeri P Sonug R?
H1 DYMI  =p TTDYMD + 0.19 0.08 235 | p<05 | KABUL
H2 DYMM  =p TTDYMD + 0.27 0.01 267 | p<0l | KABUL
0.65
H3 DYMG  wp TTDYMD + 0.39 0.06 587 | p<0Ol | KABUL
H4 TTDYMD wapp YDKTT + 0.68 0.04 1522 | p<01 | KABUL | 047

Yapisal Denklem:
TTDYMD =0.19*DYMI + 0.27*DYMM + 0.39*DYMG, Errorvar.= 0.35 R?=0,65

(0.081) (0.010) (0.066) (0.033)
2.35 2.67 5.87 10.38
YDKTT =0.68*TTDYMD, Errorvar.= 0.53 R?=0.47
(0.045) (0.049)
15.22 10.87

**p<.01(t >2,58), * p<.05(t >1,96)

Tablo 4.6.’da belirtilen istatiksel bulgulardan hareketle bagimsiz degiskenler
olan “Destinasyon Yesil Marka Imaj1” p<.05 anlamlilik diizeyinde, “Destinasyon Yesil
Marka Memnuniyeti” p<.01 anlamlilik diizeyinde ve “Destinasyon Yesil Marka
Giiveni” p<.01 anlamlilik diizeyinde “Tiketici Temelli Destinasyon Yesil Marka
Degeri1” boyutu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Boylece H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica “Tiiketici Temelli Destinasyon Yesil Marka
Degeri’p<.01 anlamlilik diizeyinde arastirmanin bagimli degiskeni olan “Yesil
Destinasyonlara Karsi Turist Tutumu” tizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin son hipotezi olan H4 hipotezi de kabul edilmistir.
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5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu aragtirmada, destinasyonlarda yesil marka belirleyicilerinin tiiketici temelli
yesil destinasyon marka degerine etkisi ve tiiketici temelli yesil destinasyon marka
degerinin turist tutumlarina etkisini belirlemek amacglanmistir. Arastirmada, nicel
arastirmalarda veri toplama teknigi olan anket ¢caligmasi uygulanmistir. Alanya ilgesini
ziyaret eden yabanci turistler iizerinde uygulanan arastirma sonucunda, arastirma
modeli tizerinde onerilen H1, H2, H3, H4 hipotezleri desteklenmistir. Bulgularin
hipotezleri olumlu yonde desteklemesinin sebepleri arasinda destinasyon yesil marka
imaj1, destinasyon yesil marka giiveni, destinasyon yesil marka memnuniyetinde olusan
olumlu ya da olumsuz durumun dogrudan tiiketici temelli yesil destinasyon marka
degerine etki etmesidir. Bunun sonucu olarak da tiiketici temelli yesil destinasyon
marka degerinin yesil destinasyona kars1 turist tutumunda etkili oldugu goriilmektedir.
Tiketici temelli yesil destinasyon marka degerinin, yesil destinasyona karsi turist
tutumlarma etki etmesinde bircok faktor bulunabilmektedir. Yerel yonetimlerin
destinasyon i¢in yapmis oldugu ¢evreci yatirimlar, isletmelerin ¢evreci tutumlar1 gibi
bircok etmen arastirma modelimizi etkilemektedir. Arastirma sonuglarinin, destinasyon
yonetimlerinin ¢evre politikalar1t ve stratejilerinin belirlemesinde yardimci olacagi
planlanmaktadir.

Onceki arastirmalarda genellikle marka konusu iizerinde yogunlasilmistir.
Gilintimiizde ise yesil pazarlama ¢alismalar1 6nem kazanmaya baslamistir. Ancak yesil
pazarlama lizerine ¢alismalar ilgi gérmesine ragmen az c¢alisilmistir (Chen, 2008, 2010;
Chen vd., 2006; Grant, 2008; Hankinson, 2004; Konecnik ve Gartner, 2007; Insch,
2011; Gorska-Warsewicz vd.,2021). Hartmann ve Ibanez (2006), Juwaheer vd. (2012),
Konuk (2015), Yadav ve Pathak (2016) gibi bir¢ok akademisyen tarafindan bati
iilkelerinde genis Olclide yesil pazarlamanm calisildigl, ancak Malezya dahil olmak
iizere gelismekte olan lilkelerde yesil markalagsma ve yesil satin alma davranisi ilizerine
daha az arastrma yapildig1 goriilmiistiir (Akt. Suki, 2016). Yesil pazarlamanin ortaya
cikisi tartismali bir konu olmakla beraber, yesil pazarlama kavrami 1980’11 yillarda ilk
olarak goriilmeye baglanmigtir. Mevcut literatiir, tiiketici ilgisinin yesil {riinleri satin
almaya yonelik degisen egilimlerini gostermektedir (Mintel ve Stamatiou, 2006).
Endiistriyel iiretimle beraber artan cevresel kirlilik, tiiketicinin dikkatini daha c¢ok
cevresel sorunlara yOneltmektedir. Bunun sonucu olarak tiiketim modelleri de

degismektedir (Laroche vd., 2001; D’Souza vd., 2006; Chen, 2011). Bu arastirmada da
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tilkketici olarak yabanci turistlerin yesil destinasyona karsi tutumlar1 6lgiimlenerek,
yoneticiler i¢in ¢esitli yonetim modelleri ve stratejileri olusturmaya yonelik bir alt yap1
olusturmasi planlanmaktadir.

Chen (2010) ve Ha (2020)’e gore yesil marka imaji, hem yesil liriin hem de
firmanin ¢evreye karsi tutumu ile ilgilidir. Performans, itibar, dlgiitler, giivenilirlik ve
cevresel sorunlara bakilarak yesil marka imaj1 6lgiimlenebilir. Ayrica bir¢ok ¢aligmada
da (Ha, 2020; Bekk vd., 2016; Butt vd., 2017; Chen, 2010; Namkung & Jang, 2013; Ng
vd., 2014) yesil marka imajinin yesil marka degeri iizerinde pozitif etkisi oldugu kabul
edilmistir.

Olumlu bir yesil destinasyon imaji olusturmak ve korumak cezbedeci goriinse de
aslinda zorlu bir siirectir. Turizm baglaminda yesil markalara olan yogun ilgiye ragmen,
destinasyonlardaki uygulama yeterince anlasilmamistir ve resmi bir tanimi yoktur
(Insch, 2011). Eko-turizm {izerine yapilan akademik ¢aligsmalar son yirmi yilda istikrarl
bir sekilde ¢ogalmistir (Jayawardena vd., 2008). Konuya duyulan heyecan, son yirmi
yilin gostergesidir (Mastny, 2001; The International Ecotourism Society, 2006). Bu
heyecan1 gozeterek ve literatiirde eksik olan bu alan1 doldurmak amaciyla bu ¢alisma
yapilmistir. Alan yazinlar i¢cinde destinasyon marka degeri calisilmis, ancak yesil
destinasyon marka degeri az ¢alisilmistir. Destinasyon ¢evresi imaj igin temel
olusturmakla beraber, turistlerin o destinasyonu se¢iminde ve sadakatini etkileyen
onemli bir faktordir (Meng ve Uysal, 2008; Hosany vd., 2006). Arastirma sonuglarinda
elde edilen bulgular bu durumu dogrulamaktadir. Boylelikle bu arastirmadan elden
edilen sonuglar ile turizm sektoriiniin konaklama, ulasim, yiyecek igecek gibi ¢esitli
alanlarinda yesil marka degerinin 6nemi anlasilirken; kiiltiir turizmi, kis turizmi, saglk
turizmi, spor turizmi gibi farkli turizm modellerinde de destinasyonlarn
sekillenmesinde ve tercih edilmesinde yesil marka degerinin 6nemine dikkat edilmesi
gerektigi anlasilmaktadir. Yesil destinasyon markalarinin dogasini1 anlamayi amag
edinen Insch (2011)’in arastrmasi giiclii, gilivenilir yesil destinasyon markalar1
olusturmanin Oniindeki engelleri kaldirmanin yolunun bireysel turizm operatdrlerinin
yaklagimlarini derinlemesine analiz etmekten gegtigi sonucuna varmustir. Butt vd.
(2017) yesil driinlere yonelik tiiketici tutumu ile yesil marka imaji arasinda anlamli
pozitif bir iligki oldugunu belirtirken, Bamberg (2003) cevresel degerlerin yesil {iriin
alicisinin tutumunda ayarlama veya degisimi tesvik eden bir yetenekle, tiiketicinin yesil
marka algismi etkiledigini belirtmistir. Ayrica Keller (1993) marka imajinin marka

tutumu tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ifade etmistir. Butt vd (2017) ve Ottman vd.
50



(2006), cevre dostu iiriinlere karsi tiiketicinin olumlu bir algiya sahip oldugunu
belirtirlerken, bu arastirmanin sonucunda da H1 ve H4 hipotezleri desteklenmektedir.
Ha (2020) nin ¢alismasinda wvurguladigi gibi kendilerini ¢evre dostu olarak
konumlandrran firmalar, tiiketici kesinligini artiracagi ve bilgi arama maliyetini
diisiirecegi i¢in glivenilir bir imaj olusturmanmn bilincinde olmalilardir. Birgok
caligmada da bu ¢ikarim dogrulanmaktadir (Ballester & Munuera-Aleman, 2005; Bekk
vd., 2016; Butt vd., 2017; Chen, 2010; Esch vd., 2006; Erdem ve Swait, 1998). Ha
(2021) calismasinda yesil memnuniyetin yesil marka degeri lizerine pozitif bir etkisi
oldugu hipotezi desteklenmemistir. Ancak yesil marka degeri ve yesil memnuniyet
arasindaki iliskiye yesil glivenin aracilik etmekte oldugu sonucuna ulasilmistir. Mevcut
calismada ise edinilen sonuclarda destinasyon yesil marka memnuniyetinin, tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri {izerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Uygun konumlandirma ve iletisim ile birlikte yesil marka imaji, pazar1 yakalamada
markaya stirdiiriilebilir deger katmaktadir. Ha (2021) calismasinda yesil iiriinlere karsi
tutumun, yesil marka imaji ile pozitif bir iliskisi oldugunu belirlemistir. Zeitham vd.
(1996), satin alma niyetinin bir sadakat goOstergesi olarak kullanildigini
savunmaktadirlar. Chen ve Chang (2012), bir tiiketicinin ¢evresel ihtiyaglarindan
kaynaklanan belirli bir iirlinii yeniden satin alma olasiligina atifta bulunmaktadirlar.
Mevcut ¢calismada da H3 hipotezi olan destinasyon yesil marka memnuniyetinin tiiketici
temelli yesil destinasyon marka degeri lizerinde olumlu katkisi oldugu goriilmiistiir.
Malik vd.’nin (2022) arastirmasinda turizm hizmetlerinde yesil giivenin destinasyon
marka degerine olumlu etkisi oldugu goériilmektedir.

Uygulayicilar, yesil pazarlamay1 elestirel bir strateji olarak farklilik yaratmak
icin kullandiklarinda, yesil tiikketimin etkilendigi goriilmektedir (Yao vd. 2019).
Boylelikle sirketler, yesil tiiketimle alakali tek bir hedef belirlemelidirler (Maniatis,
2016). Ayrica gevresel siirdiiriilebilirlik i¢in pazarlamanin yesil alan konusunda yer
edinmesi gerekmektedir (Moise, 2019). Sonug¢ olarak yonetim, yesil marka degerini
uygulayarak alaninda siirdiiriilebilir performans saglamaktadir (Sanker vd. 2020; Bhat
vd. 2014).

Tim bu arastirma sonuglar1 mevcut arastirmanin sonuglarini desteklemektedir.
Aragtirmada turistik bir sehir olan Alanya’nin destinasyon olarak ¢evreye duyarl bir
yesil marka imaj1 ¢izip ¢izmedigine ve tiiketici tutumlarinin nasil etkilendigine bakarak
tilketici temelli yesil destinasyon marka degeri Ol¢iimlenmistir. Alanya’nin farklh

beldelerinde tatil yapan turistlere bu c¢alismayr uygularken, ayni1 destinasyon iginde
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farkli bolgelerde farkli tepkilerle karsilasilmistir. Destinasyona yapilan ¢evrecilikle ilgili
yesil yatirimlarin degisim orani turistlerin vermis oldugu tepkiyi de etkilemektedir.
Calismada edinilen sonuglar gosteriyor ki gelecekteki turizm destinasyon
planlamalarinda, yesil marka degerini dnemseyen projelere yer verilmesi gerekmekte,
destinasyon yoneticilerinin ve igletmecilerin bu ydnde uygulamalar yapmalari
gerekmektedir. Boylelikle destinasyonu ziyaret eden turistlerin tutumunda olumlu
yonde degisim ger¢eklesecektir. Aragtirma sadece Alanya destinasyonu i¢in degil, bagka
destinasyonlara da turizm uygulama projelerinde 6rnek teskil edecektir.

Arastirmada bir turizm destinasyonu olarak Antalya’nin Alanya il¢esinin yesil
marka degeri 6l¢limlenirken, yabanci turistlerin yesil destinasyon olarak bolgeye karsi
tutumunun nasil oldugu tespit edilmistir. Sunulan bu model, farkli degiskenler ile diger
destinasyonlara ornek olusturabilir. Turizm faaliyeti gosteren Alanya ilgesindeki yesil
destinasyon faaliyetleri tekrardan gozden gegirilerek, farkli turizm destinasyonlar1 ile
mukayaseler yapilabilir. Yesil destinasyona kars1 turist tutumlarmin belirlendigi bu tez
calismasi, baska destinasyonlarda da farkli kitleleri 6l¢iimlemek i¢cin destek modeli
olabilmesi planlanmaktadir. Arastirma, pek c¢ok turizm bdlgesinde destek modeli
olusturabilir. Bu arastrma sonucunda, bir turizm destinasyonu olan Alanya’nin
destinasyon yesil marka imaji, destinayon yesil marka giiveni, destinasyon yesil marka
memnuniyeti boyutlar1 ile yesil destinasyon marka degerini Ol¢limlerken, yesil
destinasyona karsi turist tutumlar1 da 6l¢iimlenmistir. Bu ¢ikarimlar literatiirdeki bu
boslugun doldurulmasina katki saglamaktadir. Bu arastirma bulgulari, yoOneticiler,

turizm planlayicilar1 ve siyasi otoriteler i¢in yol gosterici olacaktir.
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