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Bölüm 10

TURİST TEMELLİ DESTİNASYON MARKA EDERİ 
BİLEŞENLERİNİN SATIN ALMA KARARINA ETKİSİ 

AÇISINDAN ÖNCELİKLENDİRİLMESİ

Aziz ÖZTÜRK1

GIRIŞ

Markalaşmanın bir pazarlama stratejisi aracı olduğu hususunda bir tereddüt 
bulunmamaktadır. İşletmeler, müşteri talebi oluşturmak ve bunu sürdürülebilir 
kılmak için markalaşma çalışmalarına ihtiyaç duymaktadırlar (Yuwo, vd., 2013). 
İşletmeler, güçlü markalar aracılığıyla rekabet avantajı elde edebilirler (Lee, 2014). 
Çoğu işletme için pazarlama başarısının nihai amacı, mal ve hizmetlerini farklı-
laştırabilecek bir marka oluşturmaktır (Jung ve Sung, 2008).

Markalaşma, temelde bir üreticinin ürününü bir diğerinden ayırt etmeye yö-
nelik olarak yüz yıllardır kullanılagelen bir ayrıştırma yöntemidir (Engin, 2016). 
Bazı çalışmalarda markalaşmanın kölelerin kime ait olduklarını belirlemek için 
sıcak ütülerle damgalanmasından hareketle kölelikle başladığını savunmaktadır. 
Bazı çalışmalar ise çoğu zaman diğer hayvanlarla ortak bir alanda otlayan hayvan-
lara sahiplik bilgilerini sağlamak için sığır damgalarının bu alandaki ilk örnekler 
olduğunu ifade etmektedirler. Gartner (2014)’e göre bu iddiaların hiçbiri mantıklı 
değildir. Gartner’e göre piyasaya dayalı ekonomiler olduğu günden buyana, büyük 
olasılıkla markalaşma hep var olmuştur. İnşası Hazreti İsa dönemine dayandırı-
lan Hırvatistan’ın Pula kentindeki antik kolezyumda sergilenen amfora kırıkları 
buna kanıt olarak gösterilmektedir. Buradaki amfora parçalarının üzerinde, farklı 
isimlerle ilişkilendirilmiş etiket şeklinde el yazıları bulunmaktadır. Amforalar o 
zamanlar şarap taşımak için kullanılmıştır ve iade edilebilir ambalaj niteliğinde 
değildirler. Öyleyse neden birisi Akdeniz’in diğer bölgelerine gönderilen amfora-
nın içindeki şarabı kimin ürettiğini bilmesi için çaba harcadı? Bu sorunun cevabı 
markalaşmaya ilişkin bir kanıttır (Gartner, 2014).

Modern markalaşma çalışmaları on dokuzuncu yüzyılın başlarına kadar uza-
nır ve genel anlamda marka; “bir satıcı veya satıcı grubunun mal veya hizmetle-
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giler doğrultusunda destinasyon markası oluşturabilmek önemlidir. Destinasyon 
marka ederi bileşenleri turistlerin ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Dolayısıy-
la destinasyon yönetimlerinin, markalaşma çalışmalarında turist ihtiyaç ve bek-
lentilerini karşılamaya yönelik çok bileşenli destinasyon marka ederi konseptini 
geliştirmeleri gerekmektedir.

Turizm destinasyonları artan rekabetle karşı karşıyadırlar. Bu nedenle desti-
nasyon marka ederinin destinasyon seçim süreci için neden kritik olduğunu ve 
turistleri belli yerleri ziyaret etmeye teşvik eden faktörlerin neler olduğunu bilmek 
çok daha önemli hale gelmiştir. Yöneticiler, destinasyon marka memnuniyetini ve 
kalitesini, marka ederinin temel öncülleri olarak anlamalı ve bu doğrultuda mar-
ka ederi ile ilişkili faktörleri yönetmelidir. Destinasyon marka ederi, potansiyel 
turistleri destinasyona tekrar gelmeleri ve daha fazla para harcamaları için motive 
edici bir etki yaratmaktadır. Bu nedenle destinasyon yönetimleri, markalaşma ve 
pazarlama iletişimlerinin her aşamasında marka ederinin her yönünü ele alma-
lıdırlar. Özellikle turistin tatil satın alma karar sürecinde etkisi daha fazla olan 
faktörler üzerine daha fazla zaman ve kaynak ayırmalıdırlar.
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