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Turizm Literatlriine giren ve son yillarda ¢ok sik kullanilan destinasyon kavrami Tirkce’'de
hedef, varilacak yer, gidilecek nokta anlamina gelmektedir. Turizm akademisyenleri daha ileri
giderek s6z konusu gidilecek yerin 6zelliklerini de bu kavramin iginde ele almaktadirlar.

Burada sormak istenilen soru, bir destinasyonun tipki bir insan gibi kisiligi olabilir mi? Nasil
insanlarin farkh kisilikleri varsa destinasyonlarin da farkl kisilikleri olabilir mi? Bu soruyu daha
genel anlamda sorarsak bir markanin kisiligi olabilir mi?

Marka kisiligi tipki insanlar gibi markalarin da farkl kisilikleri olabilecegi noktasindan
hareketle ortaya atilmis bir kavramdir. Marka kisiligi kavramini pazarlama g¢alismalarina
kazandiran Aaker (1997), marka kisiligi kavramini marka ile alakali insan 6zellikleri olarak
tanimlamistir. Daha sonra Aaker tarafindan ortaya konulan 42 maddeden olusan o6lgekte
markanin bes kisilik 6zelligi boyutlari, samimiyet (sincerity), heyecan verici (excitement),
yeterli (competency), ince (sophistication) ve saglam (ruggedness) olarak ele alinmistir.

Destinasyon kisiligi kavrami marka kisiligi kavramindan yola cikilarak turizm literatlriine
kazandirilmis bir kavram olmustur. Bu anlamda destinasyon kisiligi insana ait karakteristik
Ozelliklerle bagdastirilarak tanimlanabilmistir. Burada bir destinasyona ait kisilik 6zellikleri
sadece destinasyonun dogal, tarihi ve kilturel ozellikleri ile sinirli tutmamak gerekir. O
destinasyonun vyerli halki, turizm ¢alisanlari, lokal yemekleri, yiyecek yerleri destinasyon
kisiliginin olusmasinda etken olan unsurlar arasinda sayilmalidir.

Destinasyon kisiliginin belirlenmesi destinasyonu ziyaret eden ziyaretgilerin destinasyon
kisiligi ile ilgili algilarinin arastiriimasi, o destinasyonun etkin bir sekilde pazarlama
calismalarinin yapilabilmesi icin 6énemlidir. Bu anlamda destinasyon kisiligi ziyaretgilerin
destinasyon secimine etki eden 6nemli bir unsurdur. Bir destinasyonun mutlaka diger
destinasyonlara gore farkh taraflari vardir. Destinasyonun bu farkl yoénlerini tespit etmek ve
farklihklari 6ne c¢ikararak destinasyonun pazarlanmasi calismalarinda kullanmak bir rekabet
avantajl yaratacaktir.

Akaer’in gelistirdigi marka kisiligi 6lceginin turizm destinasyonlarina uygulanmasi konusunda
ilk calisma Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan yapilmistir. Daha sonra gesitli arastirmacilar
tarafindan yapilan calismalarda uygulanan ol¢liim teknigi daha da gelistirilerek bircok
taninmis turizm destinasyonunun kisiligi tespit edilmistir. Ornegin Cape Town’un kisiligi genc
ve maceracl; Las Vegas’in destinasyon kisiligi samimiyet, hareketlilik, yetkinlik, entelektiellik
ve cagdaslik olarak belirlenmistir. Roma’nin destinasyon kisiligi eglenceli, coskulu, duygusal
ve dinamik; Arjantin’in bir turizm destinasyonu olarak kisiligi cesur, canli, yaratici, zeki,
modaya uygun olarak, Kambogya’'nin Ankor tapinagi alaninin ise kisiligi heyecanh, samimi,
seckin, gelismis ve saglam olarak belirlenmistir.



Tiurkiye’de de arastirmacilar destinasyon kisiligi Uzerinde ¢alismalar yapmislardir.
Marmaris’in destinasyon kisiligi (Artuger ve Ercan, 2015) yeterlilik, heyecan verici, samimiyet
ve sert olarak belirlenmistir. Kapadokya’'nin yerli turistler Gzerinde yapilan bir ¢alisma ile
destinasyon kisiligi (Umur ve Eren, 2016) hareket, heyecan verici, samimiyet, huzur,
benzersizlik ve glizellik boyutlariyla belirlenmistir. Palandéken Kayak Merkezi ve Trabzon
ilinin destinasyon kisilikleri Gizerinde de ¢galismalar yapilmistir.

Turkiye’'nin degisik turizm destinasyonlari i¢in bu tir ¢alismalarin turizm akademisyenleri
tarafindan yapilmasi, belirlenen bulgularin turizm sektoériinde ¢alisan pazarlama yoneticileri
tarafindan kullanilmasi son derece yararli olacaktir. Tiketiciler elektronik haberlesme
sayesinde ¢ok az vakit harcayarak gitmeyi planladiklari destinasyonlarin 6zellikleri hakkinda
kisa ve 0z bilgi edinmeyi arzulamaktadirlar. Bu bilgiler 1siginda destinasyon secimi kolayca
yapilabilmektedir. Bu anlamda turistik destinasyonlarin kisiliklerinin dogru bir sekilde kisa ve
net olarak belirlenmesi ve bu bilgiler dogrultusunda destinasyonlarin pazarlama
faaliyetlerinin surdirilmesi turizm akademisyenleri ve uygulamacilarin birlikte ¢alismalari ile
saglanabilecektir.
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