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0z: Destinasyonlar birer turistik tirtin olduklar: i¢in marka haline gelebilirler. Destinas-
yonlarin daha kolay pazarlanabilmesi amaciyla, destinasyonlar1 diger destinasyonlardan
ayiran ve Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran destinasyon kisiligi calismalar1 yapilmaktadir. Des-
tinasyon kisiligi, destinasyonlarin bir insanmis gibi diistiniilerek, insana ait kisilik 6zellik-
leriyle nitelenip somut bir hale sokulmasi seklinde degerlendirilmektedir. Destinasyonun
kisilik 6zellikleri kit kaynaklarin verimli ve rasyonel kullanilmasina imkan saglamaktadir.
Bu arastirmada, Balikesir'in Ayvalik ilgesi sinirlar1 iginde yer alan Cunda Adas1 destinas-
yonunun destinasyon kisiliginin belirlenmesi amaciyla yerli ve yabanc ziyaretgilere anket
uygulanmistir. Anket verilerine gore ziyaretcilerin agirlikli olarak Cunda Adasi destinasyo-

nunu seckin bir destinasyon olarak niteledikleri tespit edilmistir.
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Cunda Adasi.

ABSTRACT: Destinations may become a brand, given that they are touristic products.
So as to turn out the destinations easier to market, studies of destination personality that
distinguish destinations from others and bring their characteristics into the foreground are

being carried out. Destination personality is evaluated as a way of describing the destinations
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with human beings and making them into a concrete personality. The personality traits
of the destination enable efficient and rational use of scarce resources. In this research, a
survey was applied to local and foreign visitors to determine the destination personality
of Cunda Island within the boundaries of Ayvalik district of Balikesir. According to the

surveys, it was determined that participants consider Cunda Island as an elite destination.

Keywords: Marketing, Brand, Branding, Destination, Destination Personality, Cunda
Island.

GIRiS

Genel olarak destinasyonlarin turizm isletmeleri gibi rekabet halinde olduk-
lar1 goriilmektedir. Bundan dolayr destinasyonlarin diger destinasyonlardan
ayirt edilebilmesi igin bircok calisma yapildigr gozlemlenmektedir. Bu calis-
malardan biri de destinasyonlar1 marka haline donitistiirmektir. Marka, bir
tirtintin daha kolay pazarlanabilmesi icin kilit rol alabilen bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Destinasyonlarin da birer turistik {iriin oldugu diisiiniil-
diigtinde markanin destinasyonlar i¢in oldukca 6neme sahip oldugu diistinti-
lebilir. Destinasyonlar kolaylikla bir marka haline doniistiiriilebilir. Bu sartin
saglanmasiyla birlikte markalagmis destinasyonlarin rakiplerine gore bir adim
onde oldugu soylenebilir.

Uluslararasi turizm pazari icinde Tiirkiye'nin en ¢ok taninan destinasyonla-
rinin, reklamdan ¢ok kendilerine has kiiltiirel, cografi ve buna benzer 6zel-
likleri, fiziksel nitelikleri ve sunduklar1 ayirt edici degerler ile 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Ornegin Istanbul, agirlikli olarak jeopolitik konumundan do-
lay1 stratejik bir 6neme sahip bir kiiltiir, sanat ve uluslararasi ticaret merkezi;
Antalya deniz, kum ve giines liclemesiyle 6zellikle cografi konumu kuzeyde
olan tilkelerden gelen ziyaretgiler icin ¢ekici 6zelliklere sahip bir kitle turizmi
merkezi; Kapadokya, yerytiiziinde esi benzeri olmayan dogal yapis1 ve tarihi
ozelligiyle bir kiiltiir merkezi; Canakkale tarihi savaslara taniklik etmesi yo-
niiyle bir turistik cekim merkezi ve Antakya tiim inanclar ve dinler i¢in kutsal
bir merkez olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Destinasyonlarin markalasma stirecinde sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin de
¢ok iyi bilinmesi gerekir. Destinasyon kisiligi, bir destinasyonun insana has
olan sifatlarla nitelendirilmesiyle ziyaretcilerin zihninde daha efektif bir hal
alabilmesini saglayabilmektedir. Destinasyon kisiligi belirlenmis olan bir des-
tinasyonun markalagsmasi ve rekabet avantaji elde etmesi 6ngoriilebilir. Bu ¢a-
lismada Cunda Adasi destinasyonunun pazarlanmasini kolaylastirici bulgular
elde edilmesi amaglanmistir.
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Destinasyon Kisiligi

Alanyazinda marka ile ilgili hem hukuki hem de pazarlama bakis acisiyla ya-
pilmus bir¢ok tanim mevcuttur. Aaker (1996: 121) markayy, isletmelerin rakip-
leri karsisinda rekabet avantaji kazanmasinda 6nemli etkenlerden birisi olarak
gormekte ancak en 6nemli etkenin ise tiiketicilerin markay1 algilama diizeyi-
nin yiiksek olmasi olarak ifade etmektedir. Murphy (1990: 24), markanin yal-
nizca fiziksel iiriinden olusmadigini bununla birlikte kisiye sagladig: birtakim
ayricalik saglayan niteliklerden de olustugunu ve {iriinleri birbirinden ayiran
somut ve soyut 6zelliklerin bir karigimini kapsadigini ileri siirmektedir. Ame-
rikan Pazarlama Birligi'ne gore marka; bir mal veya hizmeti tanimlayan isaret,
isim, tasarim ve sembol gibi 6gelerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan ve bu
mal veya hizmeti rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan 6zelliklerin birlesi-
midir (American marketing, t.y.).

Leblebici (2009: 4) markayi, bir malin veya hizmetin {iretici ya da saticisini
rakiplerinden farkh kilan, kendine has isim, tema, isaret, imza, dizayn veya
bunlarin birlesmesinden olusan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Tagkin ve
Akat (2012: 136)'a gore ise, bir saticinin iiriinlerini tanimlayan ve rakipleri ara-
sindan ayirt edilmesini saglayan isim, terim, tasarim, isaret veya herhangi bir
Ozellik marka olarak ifade edilmektedir. Marka, gesitli sektorlerdeki tirlinlerin
benzerlerinden farklilasmasini saglayan ve kendisinin taklit edilmesine firsat
vermeyen, onu piyasaya dahil eden kisileri veya firmalar1 niteleyen, tanitimini
saglayan sozclik, sozciik grubu, rakam, harf, sembol, renk ve tasarim unsurla-
rinin birlesiminden olugsmaktadir (Ak, 2009: 1). Bu sekilde pek ¢ok sayida mar-
ka tanimi yapilabilmekle birlikte marka kisaca bir diisiince ve duygu olarak
da degerlendirilebilir. Diisiince ve duyguyla beraber logo, marka adj, isaretler
ve daha birgok 6zellik marka kimligi iizerinde katki saglamaktadir (Ozgen ve
Akbayir, 2011: 79). Ozgen ve Akbayir'a gore giiglii markalar diisiiniildiigiinde
bu tiir 6zelliklerin varliginin hissedildigini daha somut bir sekilde gorebiliriz.
Hissedilenler de diisiinceler de bireyin beyni ile bagmntilidir. Bundan dolay:
markanin diisiince ve duygudan beslenebildigini diisiinebiliriz.

Destinasyonlar da birer turistik iirtin olduklar1 i¢in marka haline doniisebil-
mektedirler. Alanyazindaki tanimlar incelendiginde, destinasyon kavraminin
turistik ¢ekim yeri (Cakici ve Aksu, 2007: 183), ziyaret edilen yer (Atay, 2003:
145) ve turizm faaliyetleri yapilan bolge (Kozak, 2008: 139) olarak ifade edil-
digi goriilmektedir. Hgili tanimlar harmanlandiginda destinasyon; “turizmle
alakali farklilik gosteren altyapi ve iistyap1 kaynaklarini elinde bulunduran,
turistin tatil ihtiyacin1 karsilamak amaciyla bos zamani degerlendirebilecegi
dogal veya kiiltiirel zenginliklere sahip olan kita, tilke, sehir, yore veya gekim
unsuru olan cografi bir yer” olarak tanimlanabilir.
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Turizmin diinya genelinde hizli bir sekilde biiyiimesi nedeniyle, turizm pazar-
lamasinda birtakim sorunlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Diinya genelinde
turistik gekicilige sahip olan destinasyonlarin sayisinin artmasi, ziyaretgiler
i¢in destinasyon se¢imi asamasinda karar vermeyi zorlastirabilmektedir. Bu-
nun yani sira, harcanabilir kisisel gelirin fazlalasmasi, medya etkisi, bos zama-
nin eskiye nazaran fazlalagsmasi ve daha gelismis ulasim aglarmnin kurulmasi,
destinasyonlar arasinda rekabetin artmasina sebebiyet vermistir (Artuger ve
Ercan, 2015: 787). Destinasyonlarin her birinde diger destinasyonlarin sahip ol-
madigr cekicilik 6zellikleri bulunabilmektedir. Yogun rekabet ortammin olus-
masindan dolay1 destinasyonlarin rekabet avantaji elde edebilmesi icin hem
farklilagtirilmasi hem de kendine 6zgii 6zelliklerinin tanitilmasi zorunlu bir hal
almistir (Kumar ve Nayak, 2014: 88). Bunu basarabilmek igin, turizm pazarlama-
alarmin destinasyonlar: ziyaret eden ziyaretgilerin aklinda destinasyonu farkl
bir sekilde konumlandirmasi destinasyon icin avantaj saglayabilmektedir.

Destinasyon markalagsmasi artan rekabet ortam, iiriinlerin benzerligi ve tu-
rizm pazarlari i¢cinde ikame olanaklarinin artmasindan dolay: saglam ve ayni
zamanda glivenilir bir pazarlama arac1 olmustur (Usakli ve Baloglu, 2011: 114).
Bundan dolay:1 destinasyonlar arasindaki markalasma yontindeki rekabetin
artis gosterdigi gozlenmektedir. Destinasyonlar diger destinasyonlardan fark-
lilagtirilarak marka haline getirilebilir ve boylece rekabet avantaji elde etmeleri
saglanabilir. Bir destinasyon marka olarak pazarlanmadiginda, o destinasyon
sadece basit bir {irlin veya turistik bir kaynak olarak degerlendirilmekte ve
bundan dolay1 destinasyonun kisiligi olusturulamamaktadir (Gomez Aguilar
vd., 2014: 210). Destinasyon kisiligi olusturulamamis destinasyonlar, her ne
kadar turistik cekim kaynaklarina sahip olsalar da ziyaretci algisinda konum-
lanamadiklari igin farklilik yaratamayabilirler ve boylece tercihte 6n plana ¢i-
kamazlar. Gomez Aguilar ve arkadaslari, markalasmis destinasyonlarin, tu-
ristlerin algilamalarini daha iyi diizeyde anlamalar1 ve 6zgiin bir kimlik olus-
turabilmeleri igin kisilikleriyle yonetildigini ileri siirmektedir. Bundan dolay1
markalagmis destinasyonlarin ziyaretgilerin algilarinda yer edinebilmesi icin
onlara ytiklenen kisilik 6zellikleriyle birlikte anilmalar1 6nemlidir. Bu durum-
da destinasyon kisiligi, destinasyon markasimin gerceklestirilmesi, ziyaretgile-
rin bir destinasyonu algilamasi ve turizm destinasyonlarmin 6zgtin bir kimlik
olusturulmas: yolunda kullanilabilecek bir arag olarak degerlendirilmektedir
(Ekinci ve Hosany, 2006: 127). Destinasyon kisiligi, bir destinasyona insana has
kisilik 6zellikleri ytiklenerek destinasyonun canli bir hal alabilmesi durumu-
nu ifade etmektedir. Alanyazinda iilkeler ve sehirler i¢in meydana getirilmis
basarili destinasyon kisiligi ¢alismalari bulunmaktadir. Ornegin, Ispanya ar-
kadas canlisi ve aile odakli, Galler misafirperver, diiriist, gercekg¢i ve romantik,
Londra ortodoks olmayan, agik goriislii, enerjik ve kreatif, Paris ise romantik
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olarak algilanir (Xie ve Lee, 2013: 539). Bu algilarin insa edilmesi sayesinde s6z
konusu destinasyonlarin markalasma yolunda oldukca avantajli bir konuma
gelebilecegi rahatlikla diistiniilebilir.

Bir destinasyonun kisilik 6zellikleri otel galisanlari, yerel halk, lokantalar ve
turistik ¢ekim kaynaklari ile dogrulan iliski igerisinde olabilir. Xie ve Lee, des-
tinasyon kisiligi pazarlama programlarinin, ortak reklam, tinlii figiirlerin rek-
lamlarda yer almasi, medyanin destinasyona ilgisi gibi unsurlarla dolayli bir
sekilde iligkili oldugunu ileri stirmektedir. Biitiin bu unsurlarin destinasyon
kisiligi olusturma yolunda katkida bulunabilecegi diisiiniilebilir. Bir¢ok desti-
nasyonun tanitiminin dogal giizellikler, altindan sahiller, masmavi deniz veya
dost canlis1 gibi 6zelliklerle gerceklestirildigi goriilmektedir. Seyahat etme mo-
tivasyonuna sahip olan ziyaretciler dogal giizelliklere, mavi denizlere ve temiz
sahillere sahip bir¢ok destinasyon bulabilme imkanina sahiptir. Destinasyon
pazarlamasinda bu gibi 6zelliklerin kullanilmas1 destinasyonlarin rakip des-
tinasyonlar karsisinda rekabet avantaji saglamasina yeteri kadar yardimei ol-
maz (Usakli ve Baloglu, 2011: 115). Dolayisiyla destinasyonlarin destinasyon
kisiliginin olusturulmasi, rakip destinasyonlardan bir adim 6ne ge¢cmek icin
onemli bir etken olarak goriilebilir.

ALANYAZIN TARAMASI

Alanyazinda hem tilkelerin hem de sehirlerin destinasyon kisiliginin 6l¢timii-
niin yapilmasini saglayan bir¢ok ¢alisma yer almaktadir. Bu konuda gercekles-
tirilen calisma sayisinin son yillarda arttigr gozlemlenilmektedir.

Ekinci ve Hosany, Aaker (1997)'in marka kisiligini turizm destinasyonlaria
ilk defa uyarlayarak olgen kisiler olarak alanyazinda yer aldig1 goriilmektedir.
Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligini turizm destinasyonuna uyarlaya-
rak iki farkli 6rneklem grubu iizerinde ¢alisma gerceklestirmislerdir. Yazarlar
uluslararasi seyahat faaliyeti gerceklestiren ziyaretcilere ek olarak Ingiliz zi-
yaretcileri 6rneklem olarak aldig1 calismada, destinasyon kisiligini {i¢ boyutta
ortaya ¢ikarmislardir. Bu boyutlar; heyecanli, samimiyet ve eglenceli olarak
belirlenmistir. Hosany ve digerleri (2007), yaptiklar: calismada destinasyon ki-
siligini Aaker’in gelistirmis oldugu bes boyuttan meydana gelen marka kisiligi
Olcegini kullanma yoluna giderek ol¢timiinii gergeklestirmislerdir. Yazarlar,
42 ifadeden 27 ifadenin turizm destinasyonu ile uyum iginde oldugunu sap-
tamislardir. Yazarlar destinasyon kisiligini bes boyutta ortaya ¢ikarmislardir.
Bu boyutlar; heyecanli, samimiyet, sertlik, entelektiiel ve yeterlilik olarak alan-
yazinda yer almistir. Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanarak yapilan farkl
destinasyon kisiligi arastirmalarindan bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir:
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Sahin ve Baloglu (2011), gerceklestirmis olduklar1 arastirmada Istanbul’un
destinasyon kisiliginin 23 ifade ile dl¢iimiinii gerceklestirmislerdir. Aragtirma
sonucunda agiga ¢ikan Istanbul’un destinasyon kisiligi; orijinal ve canli, sami-
miyet, havali ve modaya uygun, rekabetgi, modern ve eglenceli olmak iizere
bes boyutla belirlenmistir. Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas’1 ziyaret eden
368 kisiyi 0rneklem grubu olarak aldig: calismada, Las Vegas'in destinasyon
kisiligini bes boyut olarak ortaya ¢ikarmustir. Ortaya ¢ikan bes boyut; canl,
cagdas, entelektiiel, yetkinlik ve samimiyettir. Sop ve digerleri (2012), yaptikla-
11 ¢alismada Bodrum’un destinasyon kisiligini belirlemislerdir. Bu aragtirma-
nin sonucunda Bodrum’un destinasyon kisiligi; dinamizm, samimiyet, yetkin-
lik ve entelekttiiellik olarak dort boyutla birlikte aciga ¢ikarilmistir

Papadimitrou ve digerleri (2014), yaptiklar1 ¢alismada Atina’nin destinasyon
kisiligini; heyecanli ve samimiyet olmak {izere iki boyut olarak ortaya ¢ikar-
miglardir. Kim ve Lehto (2013) Amerikali ziyaretciler tizerinde yaptiklar: bir
arastirma vasitasiyla Giiney Kore'nin destinasyon kisiligini; samimiyet, heye-
canly, yeterlilik, entelektiiel ve sert olmak iizere bes boyutla birlikte belirlemis-
lerdir. Gomez Aguilar ve digerleri (2014), Ispanya’nin Endiiliis Eyaletinde bu-
lunun Granada ve Torremolinos kentlerinde yaptiklar1 arastirmada Endiiliis
Eyaleti'nin destinasyon kisiligini; samimiyet, heyecanls, yeterlilik, entelektiiel
ve sert olmak tizere bes boyut {izerinden olusturmuslardir. Xie ve Lee (2013),
gerceklestirdikleri arastirma Cin’in bagkenti Pekin’in destinasyon kisiligini;
heyecanli, entelektiiel, sert ve yeterlilik olmak tizere dort boyut catis: altinda
agiga cikarmuslardir. Artuger ve Cetinsoz (2014), yaptiklar: ¢calismada Antal-
ya'nin Alanya ilgesinin destinasyon kisiliginin; heyecanl, sert, yeterlilik ve sa-
mimiyet olarak dort boyutta belirlenmesini saglamislardir. Ye (2012), yaptig:
arastirmada Avustralya’nin destinasyon kisiliginin; heyecan verici, sert, sami-
miyet ve entelektiiel olarak dort boyut olarak belirlenmesini saglamistir. Chen
ve Phou (2013), Kambogya'nin marka kisiligini bes boyutta belirlemistir. Bu bo-
yutlar; samimiyet, heyecanls, yeterlilik, entelektiiel ve sert olarak agiga ¢ikmuistir.

YONTEM

Arastirmada oncelikle destinasyon kisiligi ile ilgili alanyazin taramasi yapil-
mis ve bu kuramsal bilgilerle birincil verilerin toplanmas: kismina gegilmis-
tir. Elde edilen bilgiler 1s181nda arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel
yontem tercih edilmis ve birincil verilerin toplanmasi i¢in anket formu gelis-
tirilmistir. Arastirmada kullanilmak tizere gelistirilen anket Kasim 2016-Subat
2017 tarihleri arasinda Balikesir ilinin Ayvalik ilgesi sinirlari igerisinde yer alan
Cunda Adasi’'ndaki yerli ve yabanci uyruklu ziyaretcilere kolayda 6rnekleme
yontemiyle uygulanmistir. Arastirmanin 6érneklemini Cunda Adasi’'n1 ziyaret
eden yerli ve yabanci uyruklu 511 kisi olusturmaktadir.

388 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergsi
(ilt- 20 - Say:: 38, Aralik 2017



Markalasma Agsindan Cunda Adasi’nin Destinasyon Kisiliginin Tespitine Yonelik Bir Calisma

Cunda Adas1 destinasyonunun hem dogal hem de kiiltiirel agidan énemli tu-
ristik tirtinlere sahip oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla arastirmanin Cunda
Adasi destinasyonunda yapilmasina karar verilmistir. Arastirmanin evrenini
Balikesir'in Ayvalik Ilgesi sinirlari igerisinde bulunan Cunda Adasi destinas-
yonuna gelen tiim ziyaretgiler olusturmaktadir. Arastirmaya Cunda Adasi’ni
ziyaret eden ve ankete katilmay1 kabul eden ziyaretgiler dahil edilmistir. Aras-
tirmada ziyaretcilere 524 adet anket dagitilmistir. Anketlerden 511 tanesi ge-
cerli sayilmistir. Gegerli sayilan anketlerden 278 tanesi yerli, 233 tanesi ise ya-
banci uyruklu ziyaretgilerden toplanmustir.

fki boliimden olusan anket Tiirkge ve Ingilizce olmak iizere iki ayr1 dilde ha-
zirlanmistir. Anketin birinci boltimiinde Aaker’in bes temel boyut ve 42 kisilik
ozelligini iceren marka kisiligi dlgegindeki kisilik ifadeleri yer almaktadir. Sa-
kar (2012)'1n daha 6nce bu 6lgegi kullanarak gergeklestirdigi arastirma kabul
edilip yaymlandig igin olgek, yapr gegerliligi testine tabi tutulmamustir. Sa-
kar'in ¢alismasinda kullanilan 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi
0,933 olarak bulunmus ve 6lgegin yiiksek derecede giivenilir olduguna karar
verilmistir. Bu arastirmada da kullanilan 6lgegin elde edilen veriler 15181nda
Cronbach Alpha degeri 0,874 olarak bulunmustur. Dolayisiyla 6lgegin yiik-
sek derecede giivenilir oldugu saptanmistir. Olgekte yer alan 26 ifade yapilan
faktor analizi sonucunda degerlendirmeye alinmamustir. Anketin birinci bo-
ltiimiinde yer alan her bir kisilik ifadesi ziyaretcilerin degerlendirmeleri icin
“kesinlikle katilmiyorum=1", “kesinlikle katiliyorum=5" olacak sekilde besli
likert 6lgegiyle derecelendirilmistir. Bu boliimde ziyaretcilerden Cunda Adasi
destinasyonunu bir insanmis gibi degerlendirmeleri istenmistir. Anketin ikin-
ci boliimiinde ise, katilimcilara demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni
durum, ortalama aylik gelir durumu, egitim durumu) sorulmustur.

Arastirmada orneklemi olusturan yerli ve yabanci uyruklu ziyaretcilerin de-
mografik Ozelliklerini belirlemek i¢in frekans dagilimlar: incelenmistir. Ana-
lizler bir istatistik programi vasitasiyla gerceklestirilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Yapilan arastirmada orneklemi olusturan yerli ve yabanci uyruklu ziyaretgi
oraninin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Ayrica erkek ve kadmn kati-
Iimcilarin da oraninin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Bu oranlarin birbi-
rine yakin olmasmin gruplar arasi karsilastirma yapabilme agisindan verimli
oldugu ileri siiriilebilir. Orneklem igerisinde 61 yas ve iizeri yas grubunda yer
alan yabanci uyruklu ziyaretgilerin ayni yas grubundaki yerli ziyaretgilerin
iki katindan fazla sayida olmasi oldukca dikkat gekicidir. Anketler uygulanir-
ken Cunda Adas1 destinasyonunu ziyaret eden yabanci uyruklu ziyaretgcile-
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rin agirlikli olarak Uzak Dogu {ilkeleri vatandaslar1 ve Yunan ziyaretgilerden
olustugu gozlemlenmistir. 61 yas ve {izeri yas grubundaki yabanci uyruklu
ziyaretcilerin yerli ziyaretgilerin iki katindan fazla olmasinin sebebi yabanci
uyruklu ziyaretcilerin emeklilik gelirlerinin yerli ziyaretcilere gore daha fazla
olmasi olabilir. Yabanci uyruklu ziyaretgilerde evli olanlarin oraninin yerli zi-
yaretcilere gore daha fazla olmasinin nedeni 20 yas ve alt1 ile 21-30 yas aralikli
yerli ziyaretcilerin oraninin yabanci uyruklu ziyaretcilere kiyasla daha fazla
olmas olarak gosterilebilir. Yerli ziyaretcilerin gelir durumu agirlikli olarak
2001-3000 TL araliginda, yabanci uyruklu ziyaretgilerin ise 2001-3000 $ arali-
ginda dagilmistir. Iki para birimi arasindaki kur farkindan dolay1 destinasyo-
nu ziyaret eden yabanci uyruklu ziyaretgilerin aylik gelirinin TL bazinda daha
fazla olmasi yabanci uyruklu ziyaretgilerin destinasyonda daha fazla harcama
yapabilecek potansiyele sahip olduklar1 anlamini tagiyabilir.

Tablo 1. Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim1

Degisken Grup Say1 %
Yerli Yabanci Toplam Yerli Yabanci Ortalama
Cinei Kadmn 148 123 271 532 528 53
insiyet Erkek 130 110 240 468 472 47
20 ve alt: 53 12 65 191 572 12,7
21-30 arast 80 55 135 288 236 26,4
Yas 31-40 arasi 50 52 102 18 223 20
41-50 arast 44 37 81 158 159 15,9
51-60 arast 25 25 50 9 11,7 9,8
61 ve iistii 26 52 78 94 223 15,3
Medeni Durum ek 150 87 237 54 373 46,4
Evli 128 146 274 46 627 53,6
2000 TL ve alt1 59 59 21,2 21,2
gri?lama Ayl 50013000 TL arast 107 107 385 38,5
(Yeerllri) 3001-4000 TL aras1 38 38 137 13,7
4000 TL iizeri 74 74 26,6 26,6
2000 $ ve alti 51 51 21,9 21,9
gg;‘jﬁma AV 500123000 $ arast 101 101 33 433
3001-4000 $ aras1 35 35 15 15
(Yabanci)
4000 $ {izeri 46 46 19,7 19,7
ilkégretim 17 44 61 61 189 11,9
Lise 83 74 157 299 318 30,7
Egitim Durumu  On Lisans 45 25 70 162 10,7 13,7
Lisans 107 78 185 385 335 36,2
Lisansiistii 26 12 38 9,4 5,2 7,4

Orneklemi olusturan tiim ziyaretcilerde de egitim seviyesinin lisans agirlikli
olmasi, Cunda Adasi1 destinasyonunun genellikle egitim seviyesi yiiksek ziya-
retciler tarafindan ziyaret edildigini gostermektedir.
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Tablo 2. Cunda Adasi'nin Destinasyon Kisiliginin Faktor Analizi

Faktorler
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
Arkadas canlis1 ,683
Hayal giicii olan ,679
Basarilt ,623
Duygusal ,599
Zeki ,585
Gergek ,806
Samimi ,799
Saglikl ,691
Cazibeli 777
Ust siuf ,691
Dissal ,757
Maskiilen ,614
Diizgiin ,593
Geng ,520
Batili ,839
Cagdas ,719

ifadeler

Faktor analizi Oncesi arastirmada kullanilan Olgekteki 42 kisilik ifadesinin
Cronbach’s Alpha degeri ,874 olarak bulunmustur. Bu durum, arastirmadaki
verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yine faktor analizi
oncesi arastirmada bulunan KMO degeri ,863 olarak bulunmustur. Saptanan
bu deger, 6rneklemin faktor analizi yapilmasina uygun oldugunu gostermek-
tedir. Yapilan faktor analiziyle birlikte arastirmada kullanilan Aaker’in marka
kisiligi olcegindeki 26 ifade Olgekten ¢ikarilmistir. Bu ifadelerden 22 tanesi fak-
tor yiikii 0,50'nin altinda bulundugu igin, 4 ifade ise binisik madde olduklar:
igin dlgekten ¢ikarilmistir. Ifadeler 5 boyutta agiga cikmistir. Boyutlar yetkin-
lik, samimiyet, seckinlik, dinamizm ve modernlik olarak isimlendirilmistir.
Cunda Adasi’'nin destinasyon Kkisiligini yansitan bes faktor ortaya gikmuistir.
Ortaya ¢ikan bu bes faktoriin toplam agiklanan varyansi 56,509'dur.

Arastirmada kisilik ifadelerini kapsayan verilerin faktor analizi yapildiktan
sonra ortaya ¢ikan boyutlar ve ifadeler asagidaki sekilde verilmistir.
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CUNDA ADASI
[ |
Ll 1 1 1 1
Yetkinlik Seckinlik m Modernlik

Arkadag canlisi J ?‘-a?_ibe]i . J Digsal I— Batih
Hayal giicii olan Ust simf Maskiilen Cagdas

Bagarih

Diizgiin
Duygusal
Zeki

Geng
Sekil 1. Cunda Adasi'nin Destinasyon Kisiligi

Sekil 1'de de goriildiigii gibi Cunda Adasi’'nin destinasyon kisiligi yetkinlik,
samimiyet, seckinlik, dinamizm ve modernlik olmak tizere bes boyutta belir-
lenmistir. Yetkinlik boyutunda bes ifade yer bulmaktadir. Bu ifadelerden “ar-
kadas canlis1” ve “hayal giicii olan” ifadeleri Aaker'in marka kisiligi 6l¢eginde
heyecan boyutunda, “basarili” ve “zeki” ifadeleri yetkinlik boyutunda, “duy-
gusal” ifadesi ise samimiyet boyutunda yer almaktadir. Samimiyet boyutunda
ti¢ ifade yer bulmaktadir. Bu ifadelerin hepsi Aaker’in ¢alismasinda da ayni
boyutta yer almaktadir. Kim ve Lehto (2011) da ortaya cikardig1 destinasyon
kisiligi calismasinda Aaker’'in marka kisiligi 6l¢egini kullanmis ve arastirma-
daki kisilik ifadeleri ile kesisen boyutu ayni sekilde adlandirmistir. Seckinlik
boyutunda iki ifade yer bulmaktadir. iki ifade de Aaker’in caligmasinda ayni
boyut icinde yer almaktadir. Xie ve Lee (2013), Chen ve Phou (2013) ve Kim ve
Lehto (2013) da ortaya ¢ikardig: destinasyon kisiligi arastirmasinda Aaker’in
marka kisiligi 6lgegini kullanmis ve arastirmadaki kisilik 6zelligi belirten ifa-
deler ile kesisen boyutu ayni sekilde adlandirmistir. Dinamizm boyutunda
dort ifade yer bulmaktadir. Bu ifadelerden digsal, maskiilen ve diizgiin ifa-
deleri Aaker’in ¢alismasinda sertlik boyutu altinda yer bulmaktadir. “Geng”
ifadesi ise Aaker’in ¢alismasinda heyecan boyutu altinda yer bulmaktadir. Sop
ve arkadaglar1 (2012) ile Kili¢ ve Sop (2012) yaptiklar: destinasyon kisiligi ¢alis-
malarinda agiga ¢ikan boyutlardan birini ayni sekilde adlandirmislardir. Sop
(2013) da ayni sekilde Ingiliz turistlere yonelik gerceklestirdigi bir destinasyon
kisiligi arastirmasinda ortaya ¢ikan boyutu “dinamizm” olarak adlandirmisgtir.

Cunda Adasi’'nin destinasyon kisiliginin modernlik boyutunda iki ifade yer
bulmaktadir. Bu ifadelerden “Batili” ifadesi Aaker’in calismasinda sertlik
boyutu altinda, “cagdas” ifadesi ise heyecan boyutu altinda yer almaktadir.
Chen ve Phou (2013) da ortaya cikardigr destinasyon kisiligi arastirmasinda
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Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanmis ve arastirmadaki kisilik 6zelligi be-
lirten “cagdas” ifadesi ile kesisen boyutu ayni sekilde adlandirmistir. Arastir-
mada modernlik boyutu altinda agiga ¢ikan “Batili” ifadesi, Kim ve Lehto'nun
(2013) ortaya koydugu arastirmada sertlik boyutu altinda yer almistir. Ge-
nellikle Amerikan filmlerinde savascilik ve vahsilik (vahsi bat1) anlamlarinin
ytiklendigi goriilen bu ifade, Tiirkiye’de ise Avrupa kiiltiiriinti akillara geti-
rebilecegi i¢in modernligi ¢agristirabilir. Boylece Aaker’in dlgeginde bulunan
“Batili” ifadesi Tiirkiye ve diger iilkelerde yapilan ¢alismalarda ziyaretgiler ta-
rafindan farkl sekilde algilanmis olabilir. Dolayisiyla bu ifade, yapilan desti-
nasyon kisiligi aragtirmalarinda farkli boyutlar icinde de kendine yer bulabilir.

SONUC

Cunda Adasi'nda gergeklestirilen bu ¢alismayla birlikte Cunda Adas: destinas-
yonunda pazarlama faaliyetleri yiiriiten pazarlamacilar igin faydali olabilecek
bulgular agiga ¢ikarilmistir. Destinasyondaki pazarlamacilar bu ¢alismada or-
taya ¢ikarilan bulgularla turistik iirtinlerini somutlastirip rekabet tistiinliigii
saglayabilirler.

Arastirmayla birlikte, Cunda Adasi’'nin destinasyon kisiliginin “yetkinlik”
boyutundaki en yiiksek faktor yiikiine sahip olan ifadenin “arkadas canlis1”,
“samimiyet” boyutundaki en yiiksek faktor yiikiine sahip olan ifadenin “ger-
cek”, “seckinlik” boyutundaki en ytiiksek faktor yiikiine sahip olan ifadenin
“cazibeli”, “dinamizm” boyutundaki en yiiksek faktor yiikiine sahip olan ifa-
denin “digsal”, “modernlik” boyutundaki en ytiiksek faktor yiikiine sahip olan
ifadenin ise “Batil1” ifadesi oldugu saptanmistir. Dolayisiyla Cunda Adasi’nin
destinasyon kisiliginin “yetkinlik” boyutunu en iyi aciklayan ifadenin “arka-
das canlis1”, “samimiyet” boyutunu en iyi agiklayan ifadenin “gercek”, “yet-
kinlik” boyutunu en iyi agiklayan ifadenin “cazibeli”, “dinamizm” boyutunu
en iyi aciklayan ifadenin “digsal” ve son olarak “modernlik” boyutunu en iyi
aciklayan ifadenin “Batili” kisilik ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada agiga ¢ikan Cunda Adas: destinasyon kisiligi boyutlarindan or-
talamasi en yiiksek ¢ikan boyut “seckinlik” boyutu olarak dikkat ¢ekmekte-
dir. Boylece “’seckinlik”” boyutunun Cunda Adasi’'nin destinasyon kisiligini
en yliksek diizeyde agiklayan boyut oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
arastirmada ziyaretgilerin agirlikli olarak Cunda Adas1 destinasyonunu seg-
kin bir destinasyon olarak niteledikleri ortaya ¢ikarilmistir. Cunda Adasi’nin
destinasyon kisiliginin ortalamas: en diisiik boyutu ise “dinamizm” boyutu-
dur. Boylece ziyaretciler, agiga ¢ikan bes destinasyon kisiligi boyutu arasindan
Cunda Adasi’'n1 en az dinamik 6zelligiyle nitelemistir. Cunda Adas1 destinas-
yonunun destinasyon kisiligini en yiiksek diizeyde agiklayan seckinlik boyu-
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tu igerisinde “’cazibeli” ve “iist stnif” ifadeleri yer almistir. Cunda Adasi des-
tinasyonunun destinasyon kisiligini en diisiik diizeyde agiklayan dinamizm
boyutu igerisinde ise “digsal”’, ““maskiilen”, “diizglin” ve “gen¢” ifadeleri yer
almustir.

Arastirma sonucunda elde edilen sonuglarin turizm sektorii icinde faaliyet-
lerini ytirtitmekte olan tiim pazarlamacilara, destinasyon kisiligi konusunda
arastirma yapmay1 diisiinen tiim akademisyenlere ve akademisyen adaylarina
yonelik iyi bir kaynak olusturmasi hedeflenmistir. Cunda Adas1 destinasyo-
nunda faaliyet yiiriiten turistik iirtin pazarlamacilar {irtinlerini pazarlarken
arastirmada ortaya ¢ikarilan Cunda Adasi1 destinasyon kisiligi boyutlarmi
kullanarak tirtinlerini somut bir hale getirebilirler. Yapilacak faaliyetler aras-
tirmada one ¢ikan seckin boyutu {izerinde yogunlastirilabilir. Boylece tirtin-
lerinin pazarlanmasi daha kolay gergeklestirilebilir. Ayn1 sekilde Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 icin de destinasyona iliskin eylem plani olusturulmas: dii-
sunildiigiinde arastirmada acgiga ¢ikan Cunda Adasi destinasyon kisiligi bo-
yutlar1 kullanilarak eylem plani daha dikkat cekici bir hale dontistiiriilebilir.
Bu arastirmada ortaya cikarilan verilerle birlikte akademik calisma yapmay1
diistinen akademisyen ve akademisyen adaylarina ise, baska destinasyonlar-
da yapacaklar1 destinasyon kisiligi calismalarinda arastirmada ortaya ¢ikari-
lan boyutlarla kendi arastirmalarinda ortaya ¢ikaracaklar: boyutlar: karsilas-
tirarak benzer ve farkli yonlerini yorumlayip analizlerini zenginlestirmeleri
tavsiye edilebilir. Ornegin, bu arastirmada ziyaretgiler Cunda Adasi'n1 seckin
bir destinasyon olarak nitelemistir. Diger yapilacak arastirmalarda elde edile-
cek sonuglarla birlikte nitelenen destinasyonlar Cunda Adas: destinasyonuyla
karsilastirilabilir.

Tiirkiye’de daha once yapilan destinasyon kisiligi arastirmalarinda Sahin ve
Baloglu (2011) Istanbul'un, Kilig ve Sop (2012) Bodrum’un, Artuger ve Cetin-
s0z (2014) Alanya’nin, Bilim ve Bilim (2014) Didim’in, Artuger ve Ercan (2015)
ise Marmaris'in destinasyon kisiligini belirlemistir. Istanbul'u ayr1 tutarsak
Tiirkiye’de gerceklestirilmis olan destinasyon kisiligi arastirmalarinin genel-
likle yaz turizmi faaliyetlerinin gerceklestirildigi destinasyonlarda uygulandi-
g1 goriilmektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’deki destinasyonlarda yapilmas: diisti-
niilen bundan sonraki aragtirmalarda alternatif turizm tiirleri turistik tirtinleri-
ne sahip olan ve alternatif turizm faaliyetleri yapilan diger destinasyonlarin da
destinasyon kisiliginin belirlenmesi 6nerilebilir. Bu dogrultuda yapilacak olan
arastirmalar alanyazin gesitliligi, destinasyonlarin tanitimi, markalasmasi, tu-
ristik iirtinlerinin pazarlanmasi ve destinasyonlarda faaliyet yiiriiten pazarla-
macilara yardimcr olmasi agisindan oldukga 6nemlidir.
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