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MARMARIS’IN DESTINASYON KiSILIGINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA
A RESEARCH ON DETERMINATION OF DESTINATION PERSONALITY OF MARMARIS

Savas ARTUGER"

Fatih ERCAN™

Oz

Bu arastrmada, Marmaris’in destinasyon kisiliginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.
Arastirmanin drneklem gurubu, Marmaris’i 2014 yili Haziran ile Agustos aylari arasinda ziyaret
eden yabanc turistlerden olusmaktadir. Uygulama igin veri toplama araci olarak Aaker’in (1997)
gelistirdigi marka kisiligini 6lcen anket kullanilmis olup, toplam 385 yabanci turistten veri elde
edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde yiizde, frekans, aritmetik ortalama gibi betimsel
analizlerden, faktor analizi ve gtivenirlik analizi gibi istatistiksel testlerden yararlanilmistir.

Arastirma sonucunda, Marmaris'in destinasyon kisiligi dért boyut olarak belirlemistir. Bu
boyutlar; yeterlilik, samimiyet, heyecan verici ve sert olarak belirlenmistir. Marmaris’in destinasyon
kisiligine iliskin en yiiksek boyut “samimiyet” ve “heyecan verici” boyutlarma ait oldugu
belirlenmistir. Diger bir ifadeyle Marmaris'e gelen yabanci turistler Marmaris’i bir kisilik olarak;
neseli, arkadas canlisi, canli, havali ve geng olarak degerlendirmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi, Marmaris.

Abstract

In this research it is aimed to expose the destination personality of Marmaris. The
sampling group the the research is consisted of the tourists who visited Marmaris between June and
August 2014. The data collecting method of the research is Aaker ‘s (1997) questionairre which he
developed in order to measure brand personality and the data was collected from 385 tourists in
total. The descriptional methods such as percentage, frequency, mean and the statistical method
such as the reliability test and factor analysis were used in order to analyze the data.

The destination personality of Marmaris was designated as four dimentions at the end of
the research. These dimentions are competence, sincerity, excitement and ruggedness. The highest
dimention of the destination personality belongs to “sincerity” and “excitement” dimentions. In
other words the foreign tourists who came to Marmaris described Marmaris as cheerful, friendly,
spirited, cool and young as a personality.

Keywords: Brand Personality, Destination Personality, Marmaris.

Giris

Turizmin diinya genelinde daha 6nce gortilmemis bir sekilde biiylimesi, turizm
pazarlamasinda bazi sorunlar1 ortaya ¢ikarmistir. Diinya genelinde turizm destinasyonlarimnin
artmasi, destinasyon seciminde karar vermeyi zorlastirmistir. Buna ek olarak, harcanabilir
kisisel gelirin artmasi, medyanin etkisi, bos zamanin artmasi ve daha gelismis bir ulasim aginin
kurulmasi, destinasyonlar arasinda rekabet ortammin artmasina neden olmustur. Yogun
rekabet ortamindan dolay:1 destinasyonlar i¢in hem farklilasmak hem de kendine has 6zellikleri
tamitmak zorunlu hale gelmistir. Bunu basarabilmek igin ise, turizm pazarlamacilarmin
destinasyonlar1 seyahat edenlerin zihninde farkh bir sekilde konumlandirmas: gerekmektedir
(Kumar ve Nayak, 2014:88).

*Yrd. Dog. Dr. Mugla Sitki Kogman Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Seyahat Isletmeciligi Bolimii
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Destinasyon markalasmasi artan rekabet, tirtin benzerligi ve turizm pazarlarinda ikame
olanaklarindan dolay:r giiclii ve popiiler bir pazarlama araci olmustur (Usakli ve Baloglu,
2011:114). Bir turizm destinasyonu bir marka olarak pazarlanmadiginda, o destinasyon sadece
bir {irtin veya turistik bir kaynak olarak goriilmekte ve bu nedenle destinasyonun bir kisiligi
olamamaktadir. Markalasmis destinasyonlar, turistlerin algilamalarim daha iyi anlamak ve
benzersiz bir kimlik olusturabilmek icin kisilikleriyle yonetilebilirler (Gémez Aguilar vd., 2014).
Bu baglamda destinasyon kisiligi, destinasyon markasmin insa edilmesinde, ziyaretgilerin bir
destinasyonu algilamasinda ve turizm destinasyonlar1 icin benzersiz bir kimlik
olusturulmasinda uygun bir metafor olarak kullanulabilir (Ekinci ve Hosany, 2006:127).
Literatiirde tilkeler sehirler igin gelistirilmis basarii uygulamalar bulunmaktadir. Ornegin,
1spanya arkadas canlis1 ve aile odakli, Galler diiriist, misafirperver, romantik ve gergekgi,
Londra agik gortislii, ortodoks olmayan, enerjik ve yaratici, Paris ise romantik olarak algilanir
(Xie ve Lee, 2013:539).

Bir destinasyonun kisilik 6zellikleri, yerel halk, otel calisanlari, restoranlar ve turistik
cazibeler ile dogrulan iligkilidir. Pazarlama programlari, miisterek reklam (coorperative
advertising), {inlii kisilerin reklamlarda kullanilmasi, medyanin ilgisi gibi unsurlarla dolayl
olarak iligkilidir (Xie ve Lee, 2013:541). Bircok destinasyon dogal giizellikler, altn sahiller, mavi
deniz veya arkadas canlis1 gibi 6zelliklerle tanitilmaktadir. Bununla birlikte seyahat eden kisiler
dogal gtizellikleri, mavi denizleri ve altin saris1 sahilleri olan bir¢ok destinasyon bulabilirler.
Destinasyon pazarlamasinda bu gibi 6zelliklerin kullanmilmasi destinasyonlarin rakiplerinden
farklilasmasina yardimci olmaz. Dolayisiyla destinasyonlarin marka kisiliklerinin olusturulmas:
oldukga nemlidir (Usakli ve Baloglu, 2011:114).

Yukaridaki bilgiler cercevesinde bu arastirmanin amaci, Marmaris’in destinasyon
kisiligini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmadan elde edilen sonuglarin gerek literatiire gerekse
destinasyon pazarlamacilar1 ve yoneticilerine katk: saglayacagi diistintilmektedir.

Literatiir taramasi

Modern tiiketici toplumlarinda insanlar trtinleri sadece fiziksel ozellikleri ve
fonksiyonel faydalarma gore degil, tirtintin neyi simgeledigi ve sembolik kalitesine gore de
satin almaktadirlar. Markanin sahip oldugu bu sembolik anlam marka kisiligi olarak
adlandirilmaktadir. Marka kisiligi hem {irtinle ilgili hem de tirtinle ilgili olmayan (6rnegin,
tiiketicilerin 6nceki deneyimleri, semboller, pazarlama iletisimi, agizdan agza iletisim, yonetici
mesajt) faktorlerden olusmaktadir (Tong ve Su, 2014:178).

Belirgin bir marka kisiligi bir markanin basarili olmasinda anahtar bir rol oynar. Marka
kisiligi, marka ve miisteri arasinda giiclii bir iletisimin gelismesine katki saglar. Ttiketiciler bir
markay1 secerken kendi kisiliklerine uyumlu olmasina dikkat ederler. Boylece marka kisiligi bir
anlamda tiiketicinin kendisini ifade etmesine yardimci olur. Marka kisiligi tiiketicinin zihnine
glclti bir sekilde yerlestirilirse, tiiketicinin davranislarini ve tiiketicinin o markaya kars:
tutumlarin etkiler (Valette-Florence vd., 2011:25).

Pazarlamacilar ve marka yoneticileri marka kisiligini bir markanin rakip markalardan
ayirt edilmesini saglayan dnemli bir unsur olarak gérmektedirler (Tong ve Su, 2014:180). Marka
kisiligi olusturulurken, marka kisiliginin kalic1 olmasma ve marka ile uyumlu olmasma dikkat
edilmelidir. Bunun yamni sira diger markalarin kisiliklerinden farkli olmali ve miisteri isteklerini
karsilayabilmelidir (Yi Lin, 2010:4).

Aaker (1997:347) marka kisiligini; “Insana ait karakteristik 6zelliklerin bir marka ile
bagdastirilmas1” olarak tanimlamistir. Markalar cansiz nesneler olmasina ragmen, ttiketiciler
markalarin insanlara ait karakteristik 6zellikler tasidigini diistinebilir. Bu karakteristik 6zellikler
geng, disadoniik, enerjik veya entelektiiel olabilir. Ornegin, Coca Cola i¢in “havali” Pepsi igin
“genc¢”, Malboro igin “erkeksi” tammlamalarmin yapilmasi gibi (Aaker, 1997). Bircok
arastirmact marka kisiligini anlamak icin arastirmalar yapmustir. Marka kisiliginin 6l¢timtinde
Aaker’in (1997) gelistirdigi “Marka Kisiligi Olgegi” kullailmaktadir. Bu 6lgek 5 boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar: Samimiyet, Heyecanli, Yeterlilik, Entelektiiel ve Serttir. Gercekgi,
samimi, diirtist gibi 6zellikler “samimiyet” boyutunu temsil eder. Cesur, heyecan verici, hayal
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perest, yenilik¢i gibi 6zelikler “heyecanli” boyutu ifade eder. Zeki giivenilir, saglam, kendinden
emin gibi 6zelikler “yeterlilik” boyutunu temsil eder. Cazibeli, iist siuf, gekici gibi 6zelikler
“entelektiiel” boyutu temsil eder. Sert, disa doniik, erkeksi ve batili gibi 6zellikler ise “sert”
boyutu temsil eder (Aaker, 1997).

Literatiirde hem tilkelerin hem de sehirlerin destinasyon marka kisiligini 6lgen bircok
calisma (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2007; Sahin ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou, 2013;
Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, Kilig, ve Kurnaz, 2012; Gémez Aguilar vd., 2014; Papadimitriou
vd., 2014; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Murphy vd., 2007; Kim ve Lehto, 2013; Ye, 2012; Rojas-
Mendez vd., 2013; Xie ve Lee, 2013; De Moya ve Jain, 2013) yer almaktadir. Bu calismalarin
sayisiun dzellikle son birkag yilda arttig gortilmektedir.

Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in (1997) marka kisiligini turizm destinasyonlarma ilk
defa uyarlayarak olcen kisilerdir (Xie ve Lee, 2013). Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligini
turizm destinasyonuna uyarlayarak iki farkli ¢rneklem grubunda arastirma yapmuslardir.
Yazarlar hem uluslar arasi seyahat eden turistler hem de sadece Ingiliz turistler {izerinde
yaptiklar1 arastirmada, destinasyon kisiligini {ic boyut olarak ortaya c¢ikarmislardir. Bu
boyutlar; samimiyet, heyecanli ve eglenceli olarak belirlenmistir. Hosany vd. (2007) yapmis
olduklar1 calismada destinasyon kisiligini Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan
marka kisiligi olgegini kullanarak ol¢miislerdir. Yazarlar, 42 ifadeden 27'sinin turizm
destinasyonu ile bagdastigim ortaya c¢ikarmuslardir. Yazarlar destinasyon kisiligini bes boyut
olarak ortaya ¢ikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecanls, yeterlilik, entelektiiel ve serttir.

Sahin ve Baloglu (2011) yapmus olduklar1 ¢alismada Istanbul’un destinasyon kisiligini
23 ifade ile olgerek ortaya c¢ikarmuslardir. Yazarlar Istanbul un destinasyon kisiligini Aaker’in
(1997) gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi Slgegini kullanarak olgmiislerdir.
Aragtirma sonucunda Istanbul’un destinasyon kisiligi; samimiyet, orijinal ve canli, havali ve
modaya uygun, rekabet¢i ve modern ve eglenceli olarak bes boyutta belirlenmistir. Usakli ve
Baloglu (2011), Lasvegas’t ziyaret eden 368 kisi lizerinde yaptif1 arastirmada, Lasvegas'in
destinasyon Kkisiligi bes boyut olarak ortaya ¢ikmustir. Bu boyutlar; canli, cagdas, entelektiiel,
yeterlilik ve samimiyettir. Yazarlar Lasvegas'm kisiliginin belirlenmesinde, Aaker’in marka
kisiligi olgegini kullanmuslardwr. Sop vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada Aaker’in olcegini
kullanarak Bodrumun destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmislardir. Buna gore arastirma
sonucunda Bodrumun destinasyon kisiligi; dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik
olarak belirlenmistir.

Papadimitrou vd. (2014) yaptiklar1 arastirmada Atina'min destinasyon Kkisiligini;
heyecanli ve samimiyet olmak tizere iki boyut olarak belirlemislerdir. Kim ve Lehto (2013)
Amerikali ziyaretgiler tizerinde yaptiklar1 bir arastirma ile Giiney Korenin destinasyon
kisiligini ortaya ¢ikarmuslardir. Yazarlar Aaker'in marka kisiligi olcegini kullanarak Giiney
Kore'nin destinasyon kisiligini; samimiyet, heyecanly, yeterlilik, entelekttiel ve sert olmak tizere
bes boyut olarak belirlemislerdir. Gomez Aguilar vd. (2014) Ispanya’nin Endiiliis Eyaletinde
bulunun Granada ve Torremolinos sehirlerinde yaptiklar1 arastirmada Endiiliis Eyaletinin
destinasyon kisiligini; samimiyet, heyecanli, yeterlilik, entelektiiel ve sert olmak tizere beg
boyut olarak belirlemislerdir. Xie ve Lee (2013) yaptiklar1 arastirma Cinin baskenti Pekin’in
destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmuslardir. Yazarlar Aaker’in marka kisiligi 6lcegini kullanarak
Pekin’in destinasyon kisiligini; heyecanl, entelekttiel, sert ve yeterlilik olmak tizere dort boyut
olarak belirlemislerdir. Artuger ve Cetins6z (2014) yaptiklar1 arastirmada Aaker’in marka
kisiligi ©lgegini kullanarak Antalya'min Alanya ilgesinin destinasyon kisiligini ortaya
¢ikarmislardir. Yazarlar arastirma sonucunda Alanya’nin destinasyon kisiligini; heyecanls, sert,
yeterlilik ve samimiyet olarak dort boyutta belirlemislerdir. Ye (2012) yaptig1 arastirmada
Avustralya’nin destinasyon kisiligini; heyecan verici, sert, samimiyet ve entelekttiel olarak dort
boyutta belirlemistir. Chen ve Phou (2013) Kambogya'nin marka kisiligini bes boyut olarak
belirlemislerdir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecanly, yeterlilik, entelekttiel ve serttir.
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Yontem

Marmaris’in destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bu arastirmanin evreni,
Mugla’nin Marmaris ilgesini 2014 yil1 Haziran ile Agustos aylar1 arasinda ziyaret eden yabanci
turistlerden olusmaktadir. Arastirmada evrenin Ozelliklerini temsil edecek o6rneklemin
belirlenmesi amaciyla kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Buna gore orneklem
biiyiikliigli; genis popiilasyonlar (N>100 00) ve nicel arastirmalar icin 6nerilen n=5%22/d”
formiilii (Ozdamar, 2003:116-118) ile hesaplanmistir. Formiilii olusturan parametrelerden;
standart sapma 0=1; evren ve orneklem arasinda izin verilebilir maksimum fark olan etki
buyukligiu d=0,10 ve a=0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger Zo05=1,96 olarak
alinmis ve formil aracihig) ile minimum 6rneklem biiytikliigi 385 olarak hesaplanmistir. Bu
cercevede veri toplama teknigi olarak kullamilan anket icin eksik, hatali ve geri dénmeyen
anketler dikkate alinarak 400 kisi tizerinde uygulama gerceklestirilmis ve toplam 385 anket
degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin veri toplama aract olan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci
boluimde katilimcilarin bireysel 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi,
uyruk) yer verilirken, ikinci boltiimde ise Aaker’in (1997) gelistirdigi 5 temel boyut ve 42 kisilik
ozelliginden olugsan “Marka Kisiligi Olgegi” yer almaktadir. Aragtirmada 50 kisilik pilot
uygulama gergeklestirilmistir. Uygulamada oncelikle 42 ifadeli marka kisiligi olcegi
degerlendirilmis ve %70 oramimmin altinda kalan 27 kisilik o6zelligi anketten c¢ikartilmistir.
Dolayisiyla 15 ifade ile Marmaris'in destinasyon kisiligi ol¢tilmiistiir. Katilimcilarin bu bolimde
yer alan her bir ifadeye ait katilim diizeyleri “hi¢ katilmiyorum=1”", “az katiliyorum=2", “orta
diizeyde katiiyorum=3", “cok katiliyorum=4" ve “tamamen katiliyorum=5" seklinde 5’li likert
6lgegi dogrultusunda derecelendirilmistir. Hair vd. (2009:116)'ne gore, 0.40'tan az olan faktor
yiikleri, diistik faktor yiikii olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle faktér analizinde, 5
ifadeye ait faktor yiikleri 0.40'tan diistik oldugu igin, faktor analizinden c¢ikarilmistir.
Dolayisiyla bu ¢alismada destinasyon kisiligi 6lgegi 4 boyut ve 10 ifadeden olusmustur.

Arastirmada oncelikle katilimcilarin bireysel 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim dtizeyi, uyruk) frekans ve yilizde dagilimlar1 alinarak verilmistir. Arastirmada,
katilmcilarin Marmaris'in destinasyon kisiligine yonelik goriislerini betimlemek amaciyla
aritmetik ortalama degerleri hesaplanmistir. Destinasyon kisiligine ait 6lgcegin yap1 gecerliligi
i¢in, agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Ayrica destinasyon kisiligi clgeginin i¢ tutarhiligina
iliskin giivenirligini test etmek amaciyla da Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmusgtir. Elde
edilen verilerin analizinde IBM SPSS 19.0 for Windows paket programi kullamlmustir.

Bulgular

Arastrmanin  6rneklem grubunda yer alan bireylerin bireysel &zelliklerine iliskin
dagilim Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Degisken Grup Say (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Bay 186 483
Bayan 199 51.7
Yas 20 ve alt1 71 18.4
21-30 108 28.1
31-40 65 16.9
41-50 41 10.6
51-60 67 174
61 ve tizeri 33 8.6
Medeni durum Evli 175 455
Bekar 210 54.5
Egitim Tkogretim 12 3.1
Lise 147 38.2
Onlisans 14 3.6
Lisans 177 46.0
Lisanstistii 35 9.1
Uyruk Ingiliz 90 234
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Hollandal1 63 16.4
Fransiz 31 8.1
Belgikali 26 6.8
Alman 61 15.8
Rus 88 229
Polonyal 26 6.8
Toplam 385 100.0

Tablo 1'deki bulgulara gore, katiimcilarin %51.7’si bayan, %48.3'(i baydr.
Katilimcilarin btytik ¢ogunlugu (%63.4) 40 yas ve altindadir. Katiimcilar egitim diizeyi
agisindan degerlendirdiginde, biiytik cogunlugu lise (%38.2) ve lisans (%46.0) diizeyinde
egitime sahiptirler. Ankete katilan turistlerin %54.5’i bekar, %45.5'i ise evlidir. Ankete katilan
turistlerin %23.4'1 1ngiliz, %22.9u Rus, %16.41i Hollandali, %15.8'1" Alman, %8.1'i Fransiz ve
%6.8'1 Belcikalidir.

Tablo 2: Marmaris'in Destinasyon Kisiliginin Faktor Analizi

£

. @ O

Faktorler o b b @ '§ é

58 50 R S | £
%3 % TE | EE  £%
£ = O <> o< | <<
Faktor 1: Yeterlilik 2.928 21.607 0.834 341
Caliskan 0.915 3.51
Kurumsal 0.910 3.30
Faktor 2: Samimiyet 1.584 17.508 0.601 4.32
Neseli 0.860 431
Arkadas canlis1 0.726 433
Faktor 3: Heyecan verici 1.375 17.273 0.605 4.10
Canl1 0.693 410
Havali 0.833 3.99
Geng 0.658 422
Faktor 4: Sert 1.147 13.950 0.804 3.81
Disadoniik 0.750 3.87
Erkeksi 0.875 3.65
Kaba 0.863 3.76

Toplam A¢iklanan Varyans (70.338) - Ol¢egin Genel Giivenirligi (0.718)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO = 0.657; Bartlett's Test of Sphericity: y2=1078,9; P = 0.000

Arastirmada Marmaris’in destinasyon kisiligi 6lcegi icin uygulanan faktér analizi,
guvenirlik analizi (Cronbach’s Alpha) sonuglar1 ile katihmcilarin destinasyon Kkisiligi
degerlendirmelerine iliskin goriislerine ait aritmetik ortalama degerleri Tablo 2'de yer
almaktadrr. Faktor analizi sonucunda destinasyon kisiligi tlgeginin 6zdegeri 1’den biiyiik ve
toplam varyansin %70.338'ini aciklayan dort faktor altinda toplandif tespit edilmistir.
Maddelere iligkin faktor yiiklerinin tamami 0.40 degerinin {izerindedir. Diger taraftan, clcek
icin uygulanan faktor analizinde Bartlett’s testi sonucu, faktor analizinin uygulanabilecegini
(p<0.01) ve Kaiser-Meyer-Olkin degeri (0.657) ise 6rneklem hacminin yeterli diizeyde oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, olgekte yer alan boyutlara yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerlerinin tamaminin 0.60 degerinin tizerinde oldugu belirlenmistir. Bu degerler 6lgegin
guvenirliliginin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir. Tablo 2'deki aritmetik ortalamalar
incelendiginde, Marmaris'in destinasyon kisiligine iliskin yabanci turistlerin degerlendirme ile
ilgili puanlarinin 1-5 puan araliginda orta deger olan 3 puanin tizerinde oldugu goriilmektedir.
Marmaris’'in destinasyon kisiligine iliskin en yiiksek boyutun “samimiyet” (X=4.32) ve
“heyecan verici” (X=4.10) boyutlarina ait oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle Marmaris’e
gelen yabanci turistler Marmaris'i bir kisilik olarak; neseli, arkadas canlis, canli, havali ve geng
olarak degerlendirmektedir. Marmaris’in destinasyon kisiligine ait en diisiik faktor boyutu ise
“yeterlilik” (X=3.41) olarak belirlenmistir.

Sonug ve Tartisma

Turizm destinasyonlarmin her birinin kendisine ait farkli ¢ekicilik 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu ¢zellikler dogal giizellikler, sahiller, deniz, iklim, gece hayati, miize ve sanat

-791-



galerileri, yerel yemekler gibi bircok unsuru igermektedir. Ancak tim ozellikler
destinasyonlarin pazarlanmasinda yeterli olmamakta ve bir yerde farklilasma yaratmada
yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle destinasyonlarin marka kisiliklerinin olusturulmasi
oldukga tnemli hale gelmistir.

Marmaris’in destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmay1 amaclayan bu arastirmada, yapilan
faktor analizi sonucunda Marmaris'in destinasyon kisiligi dort boyut olarak belirlemistir. Bu
boyutlar; yeterlilik, samimiyet, heyecan verici ve sert olarak belirlenmistir. Marmaris'in
destinasyon kisiligine iliskin en yiiksek boyutun “samimiyet” ve “heyecan verici” boyutlarina
ait oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle Marmaris’e gelen yabanci turistler Marmaris'i bir
kisilik olarak; neseli, arkadas canlisi, canli, havali ve geng olarak degerlendirmektedir.
Marmaris’in destinasyon kisiligine ait en diisiik boyutun ise “yeterlilik” boyutuna ait oldugu
belirlenmistir. Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklar1 arastirmada Aaker’in (1997) 5 boyuttan
olusan marka kisiligi olcegini 3 boyuttan olustugunu ortaya cikarmuglardir. Bu boyutlar;
samimiyet, heyecan verici ve eglencelidir. Hosany vd. (2007) yapmis olduklar1 calismada
destinasyon kisiligini Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi
Olgegini kullanarak oOl¢miislerdir. Yazarlar, 42 ifadeden 27’sinin turizm destinasyonu ile
bagdastigini ortaya cikarmislardir. Yazarlar destinasyon kisiligini bes boyut olarak ortaya
¢ikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecanly, yeterlilik, entelekttiel ve serttir.

Sahin ve Baloglu (2011) yapmus olduklar1 ¢alismada Istanbul un destinasyon kisiligini
23 ifade ile dlgerek ortaya gikarmuslardir. Istanbul’ un destinasyon kisiligi; samimiyet, orijinal ve
canli, havali ve modaya uygun, rekabetci ve modern ve eglenceli olarak bes boyutta
belirlenmistir. Usakli ve Baloglu (2011), Lasvegas’1 ziyaret eden 368 kisi {izerinde yaptig:
arastirmada, Lasvegas'in destinasyon kisiligi bes boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar;
canly, cagdas, entelektiiel, yeterlilik ve samimiyettir. Sop vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada
Aaker’in 6lgegini kullanarak Bodrumun destinasyon kisiligini ortaya gikarmislardir. Buna gore
arastirma sonucunda Bodrumun destinasyon kisiligi; dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik olarak belirlenmistir. Xie ve Lee (2013) yaptiklar1 arastirma Cinin baskenti
Pekin’in destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar Aaker’in marka kisiligi lcegini
kullanarak Pekin’in destinasyon kisiligini; heyecanli, entelekttiel, sert ve yeterlilik olarak dort
boyut olarak belirlemislerdir. Artuger ve Cetinsoz (2014) yaptiklar1 arastirmada Aaker’in marka
kisiligi ©lgegini kullanarak Antalya'min Alanya ilgesinin destinasyon kisiligini ortaya
¢ikarmislardir. Yazarlar arastirma sonucunda Alanya’nin destinasyon kisiligini; heyecanls, sert,
yeterlilik ve samimiyet olarak dort boyutta belirlemislerdir. Bu sonuglar destinasyon kisiliginin
destinasyonlara gore farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak bir destinasyonun tanitilmasi ve pazarlanmasinda sadece destinasyona ait
cekici ozelliklerin yeterli olmadig ve farklilasma yaratmada yetersiz oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla destinasyon pazarlamacilari/yoneticileri, Marmaris’i tamitirken ve pazarlarken,
Marmaris’in kisilik 6zelliklerini (neseli, arkadas canlisi, canli, havali ve geng vb.) de 6n plana
cikarmalidirlar. Ayrica, ilgili literatiir incelendiginde Tiirkiye'deki turizm destinasyonlarmin
kisiliklerini ortaya ¢ikaran ¢ok az sayida calismamn oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar,
farkli turistik destinasyonlarda yapacaklar1 arastirmalar ile bu konudaki eksiklige katki
saglayabilirler.
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