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ÖZ: Destinasyon ki ili i, insana özgü karakteristik özelliklerin  ir markayla 

ili kilen irilmesi olarak tanımlanan marka ki ili in en türemi   ir kavram ır. Bu 

çalı ma a, marka ki ili i kavramının literatüre girmesin en iti aren gerçekle tirilen, 

turizm sektörü ve özellikle  estinasyonları konu alan ara tırmaların 

 e erlen irilmesi amaçlanmı tır. Bu  o rultu a,  estinasyon ki ili i ile ilgili yapılan 

ayrıntılı literatür taraması sonucu özet  ir ta lo olu turulmu tur. Elde edilen 

sonuçlara göre, destinasyon ki ili ine yönelik ara tırmalar a en fazla kullanılan 

 e i kenlerin  estinasyon imajı,  enlik uyumu,  avranı sal niyetler, memnuniyet, 

tatmin ve sa akat ol u u ve a ırlıklı olarak  u çalı malar a Açıklayıcı Faktör 

Analizi, Do rulayıcı Faktör Analizi, Yapısal E itlik Mo eli, Regresyon Analizi, 

Korelasyon Analizi, One-Way ANOVA, T-Testi, İçerik Analizi ve Ki-Kare Testi 

analiz tekniklerinin kullanıl ı ı ortaya konulmu tur. 

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Kişiliği, Literatür Taraması 

 

ABSTRACT: Destination personality is a concept originates from brand personality 

which is identified as human characteristics associated with a brand. This study aims 

to evaluation of studies which about tourism sector and in particular destinations, 

since the introduction of the brand personality concept in the literature. Accordingly, 

a pivottable is composed the end of extensive research about destination personality. 

Gathered findings indicate that destination image, self-alignment, behavioral 

intentions, pleasure, satisfaction and loyalty are commonly used variables in the 

researches are about destination personality and also, explanatory factor analysis, 

confirmatory factor analysis, structural equation model, regression analysis, 

correlation analysis, One-Way ANOVA, t-test, content analysis, chi square test are 

mainly used in them. 

Key Words: Destination, Destination Personality, Literature Review 
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GİRİŞ 

Marka ki ili i kavramının temeli, markaların  a tıpkı insanlar gi i  ir 

takım fiziksel olmayan özelliklere sahip ol ukları yakla ımına 

 ayanmakta ır. İnsanlar sahip ol ukları ki ilik özelliklerini kullan ıkları 

markalarla yansıtıla il ikleri ve söz konusu markaların sahip ol u u ki ilik 

özellikleri  e tüketicilerin tercihlerini etkile i i için marka ki ili inin 

 oyutları ol ukça önemli ka ul e ilmekte ir. Olumlu  ir marka ki ili i, 

tüketicinin tercih ve kullanım sıklı ını, pozitif  uygularını, güven ve sa akat 

seviyesini arttırmakta ve ürün farklıla tırması için  ir temel sa lamakta ır. 

Turizm sektörünün en önemli  ile enlerin en  iri olan  estinasyonlar 

için  e reka et üstünlü ü el e e e ilmeleri, ortalamanın üstün e getiriye 

sahip olmaları ve ya amlarını sür üre ilmeleri, tüketicilerin zihnin e söz 

konusu  estinasyonlara yönelik olumlu imajın olu turulması, tüketicilerin 

ken ilerini  estinasyon ile  ütünle tirmesi ve o  estinayonun ürün ve 

hizmetlerini ikame e ilemez olarak algılamasına  a lı ır. Destinasyon 

ki ili i konusun a çalı an ara tırmacılar, pazarlama literatürün e 1 60 lı 

yıllar an  eri yer alan  marka ki ili i  kavramını turizm literatürüne a apte 

e erek kullanmakta ırlar. Ara tırmacılara göre  estinasyon ki ili i, Aaker in 

(1997) marka ki ili i tanımının  estinasyonlara uyarlanmı  haliyle,  bir 

 estinasyonla ili kilen irilen insana özgü karakteristik özellikler  ütünü  

olarak tanımlanmakta ır (Sop, 2013: 26). Destinasyon ki ili i çalı maların a 

 estinasyonun  ir insan gi i  e erlen irilerek öne çıkan ki ilik özelliklerinin 

tespit e il i i anla ılmakta ır.  

YÖNTEM 

Bu çalı ma a, marka ki ili i kavramının literatüre girmesin en 

iti aren gerçekle tirilen, turizm sektörü ve özellikle  estinasyonları konu 

alan ara tırmaların  e erlen irilmesi amaçlanmı tır. Gerçekle tirilen  u 

çalı ma kavramsal  ir çalı ma olup, literatür taramasın an yararlanılmı tır. 

Bu  o rultu a,  estinasyon ki ili i ile ilgili yapılan ayrıntılı literatür 

taraması sonucu özet  ir ta lo olu turulmu tur. Söz konusu ta lo a; çalı ma 

ile ilgili genel  ilgiler, kullanılan  estinasyon ki ili i ölçekleri, analize konu 

olan  i er  e i kenler, kullanılan analiz yöntemleri ve ara tırma  ulgularına 

yer verilmekte ir. Daha sonraki a ama a ise,  estinasyon ki ili ine yönelik 

gerçekle tirilen tüm  u ara tırmalara yönelik genel  ir  e erlen irme 

yapılmakta ır.  
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Destinasyon Kişiliği İle İlgili Yapılan Araştırmalara Yönelik Literatür 

Cetveli 

1 80 li yıllar an günümüze ka ar  estinasyon ki ili i ve/veya 

turizm e marka ki ili i konusun a gerçekle tirilen ara tırmalar a; farklı 

 estinasyon,  ehir ya  a ülkelerin marka ki ili i/ estinasyon ki ili i 

algılamalarının ortaya konulması,  estinasyon ki ili ine yönelik yeni 

ölçekler geli tirme ça aları, ülkeler arası kar ıla tırmalar, farklı  e i kenler 

ile  estinasyon ki ili i ili kisinin ara tırılması v . pek çok unsur çalı ma 

konusunu olu turmu tur. Destinasyon ki ili i ile ilgili gerçekle tirilen  u 

ara tırmalar an  azılarına a a ı aki literatür ta losun a yer verilmekte ir. 
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Çalışma Yazar/lar Ölçek Değişkenler Analiz 

Destination Image and 

Destination 

Personality…. 

Hosany, 

Ekinci ve 

Uysal 

(2006) 

Aaker (1  7) ın marka ki ili i ölçe i 

temel alınmı ,  estinasyon ki ilik 

özelliklerinin 3  oyutta (samimiyet, 

heyecan, eğlence) toplan ı ı 

görülmü tür. 

Destinasyon 

Ki ili i; 

Destinasyon İmajı 

Kanonik 

Korelasyon 

Analizi 

Linking Travel 

Motivation, Tourist 

Self-Image and 

Destination Brand 

Personality 

Murphy, 

Benckendorf

and 

ve 

Moscardo 

(2007) 

Aaker ın (1  7) marka ki ili i 

ölçe in en yararlanılarak 5 boyut 

(samimi, heyecanlı, yetkin, sofistike, 

sert) içeren  estinasyon ki ili i yapısı 

el e e ilmi tir. 

Destinasyon 

Ki ili i; 

Destinasyon 

İmajı; Tekrar 

Ziyaret Niyeti 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi; 

Regresyon 

Analizi 
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Ülkelerin Marka 

Ki ili i Üzerine Bir 

Ara tırma 

Dün ar 

Kurtulu  

(2008) 

Ülkelerin marka ki ili ini ölçmeye 

yönelik 65 sıfattan olu an ye ili 

 oyutsal ayırma ölçe i kullanılmı tır.  

Marka Ki ili i Açıklayıcı Faktör 

Analizi; One-Way 

ANOVA 

The Relationship 

between Destination 

Personality, Self-

Congruity, and 

Behavioral Intentions 

U aklı 

(2009) 

Aaker (1  7) ın marka ki ili i ölçe i 

 az alınmı , 5  oyut (coşkunluk, 

sofistike, yetkinlik, çağdaşlık, 

samimiyet) içeren  estinasyon ki ili i 

yapısı el e e ilmi tir. 

Destinasyon   

Ki ili i; Benlik 

Uyumu; 

Davranı sal 

Niyetler 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi; Çoklu 

Regresyon 

Analizi 

Interactions Between 

Visual Appeals, 

Holiday Motivations, 

Destination 

Personality… 

Yüksel ve 

Bilim 

(2009) 

Hosany, Ekinci ve Uysal ın (2006) 6 

boyuttan  (samimiyet, güvenli, 

heyecan, özgün, arkadaşça; aile 

odaklı) olu an  estinasyon ki ili i 

ölçe i kullanılmı tır. 

Destinasyon 

Ki ili i; Benlik 

Uyumu; Duygusal 

İmaj; Motivasyon 

Yapısal E itlik 

Modeli; Faktör 

Analizi 
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Şehir Pazarlamasın a 

Marka Ki ili inin 

Etkisi…. 

Kanı ir, 

Nart ve 

Saydan 

(2010) 

İstan ul  estinasyonu için 3  oyut 

(heyecan verici, içten ve dışa dönük) 

ve Roma  estinasyonu için ise 4  oyut 

(yetkin, heyecan verici, içten ve çekici) 

içeren  estinasyon ki ili i yapıları el e 

e ilmi tir. 

Marka ki ili i; 

Şehir İmajı; 

Sosyal Ba ; 

Tutum; Tavsiye 

Etme Davranı ı 

T-testi; Açıklayıcı 

Faktör Analizi; 

Yapısal E itlik 

Modeli 

Brand Personality and 

Destination Image of 

Istanbul 

 

Şahin ve 

Baloglu 

(2011) 

 

Aaker (1997) ve Hosany vd (2006) 

marka ki ili i ölçeklerin en 

yararlanılarak  

5 boyutlu (orijinallik, eğlence; 

yetkinlik ve çağdaşlık; samimiyet ve 

modaya uygunluk)  estinasyon ki ili i 

yapısı el e e ilmi tir. 

Destinasyon 

İmajı; Satın Alma 

Niyeti; 

Destinasyon 

Ki ili i 

Faktör Analizi; 

One Way Anova, 

Korelasyon 

Analizi 

Nation Brand 

Personality…. 

Gertner 

(2011) 

Aaker (1  7) ın marka ki ili i ölçe i 

 o rultusun a 15 ki ilik özelli i 

 elirlenmi tir.  

Destinasyon 

Ki ili i 

T- testi 
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The Predictive Power of 

Destination-Personality- 

Congruity on Tourist 

Preference….. 

Klabi 

(2012) 

 

Pilot çalı ma kapsamın a Face ook, 

Twitter ve Yahoo kullanıcılarına 

Tunus u yansıtan ve yansıtmayan 

ki ilik özelliklerini ken i kelimeleriyle 

ifa e etmeleri istenmi  ve 18 ki ilik 

özelli in en olu an  ir ölçek 

olu turulmu tur. 

Benlik Uyumu; 

Destinasyon 

Tercihi; 

Destinasyon 

Ki ili i 

T-testi; Açıklayıcı 

Faktör Analizi; 

Regresyon 

Analizi 

Destinasyon Ki ili i ve 

Memnuniyet İli kisi…. 

Sop, Kılıç 

ve Kurnaz 

(2012) 

Aaker (1997) marka ki ili i 

ölçe in en yararlanılarak 4  oyut 

(dinamizm; samimiyet; yetkinlik ve 

entelektüellik) içeren  estinasyon 

ki ili i yapısı el e e ilmi tir. 

Destinasyon 

Ki ili i; 

Memnuniyet 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi; 

Regresyon 

Analizi 

Projected and Perceived 

Destination Brand… 

Kim ve 

Lehto 

(2012) 

Aaker ın (1  7) orijinal marka ki ili i 

ölçe i kullanılmı tır. 

Destinasyon 

Ki ili i 

İçerik Analizi; 

Faktör Analizi 
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Türkiye  e Faaliyet 

Gösteren Havayolu 

Şirketlerinin….. 

Uca Özer 

ve Ersoy 

(2012) 

Aaker ın (1  7) 5  oyut ve 42 ki ilik 

özelli in en olu an orijinal marka 

ki ili i ölçe i kullanılmı tır. 

Destinasyon 

Ki ili i 

 

Ki-kare Testi 

Influence of Destination 

Image and Destination 

Personality… 

Upadhyaya 

(2012) 

Hosany, Ekinci ve Yüksel in (2007) 

 estinasyon ki ili i ölçe i 

kullanılmı tır.  

Destinasyon 

İmajı;Destinasyon 

Ki ili i 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 

A Closer Look at 

Destination… 

Chen ve 

Phou 

(2013) 

Aaker ın (1  7) ölçe in en 

yararlanılmı  ve 5  oyut (heyecan, 

samimiyet, sofistike, sertlik, çağdaşlık) 

içeren  estinasyon ki ili i yapısı el e 

e ilmi tir. 

Destinasyon 

İmajı; 

Destinasyon 

Ki ili i 

Faktör Analizi; 

Yapısal E itlik 

Modeli 

Influence of 

Advertising on Brand 

Personality… 

Taulet, 

Schlesinger 

ve Guillen 

(2013) 

Aaker ın (1  7) marka ki ili i 

ölçe in en yararlanılarak 4  oyut 

(entelektüellik, samimiyet, yetkinlik, 

heyecan) el e e ilmi tir. 

Marka Ki ili i; 

Reklam - Tanıtım 

Yapısal E itlik 

Modeli 
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Toward The Perspective 

of Cognitive 

Destination Image and 

Destination 

Personality… 

Xie ve Lee 

(2013) 

 

Aaker (1  7) ın marka ki ili i ölçe i 

temel alınmı , 4  oyut  (heyecan, 

yetkinlik, sofistike, sertlik) içeren 

 estinasyon ki ili i yapısı el e 

e ilmi tir. 

Destinasyon 

Ki ili i; Bili sel 

Destinasyon 

İmajı; Davranı sal 

Niyetler 

Açıklayıcı ve 

Do rulayıcı 

Faktör Analizi; 

YEM  

The Measurement and 

Conceptualization of 

Destination Personality 

Kumar ve 

Nayak 

(2014) 

- - Nitel Analiz 

(Doküman 

İnceleme) 

Destination Brand 

Personality: An 

Application to Spanish 

Tourism 

Gomez 

Guillen ve 

Roman 

(2014) 

5 boyut  (heyecan, samimiyet, sofistike, 

sertlik, yetkinlik) ve 26 ki ilik 

özelli ini içeren  estinasyon ki ili i 

ölçe i geli tirilmi tir. 

Destinasyon 

Ki ili i 

Do rulayıcı 

Faktör Analizi 
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A Research for 

Determing the 

Relationship between… 

Artu er ve 

Çetinsöz 

(2014) 

Ekinci ve Hosany (2006) 3 boyutlu 

(samimiyet; heyecan, eğlenceli) 

 estinasyon ki ili i ölçe i 

kullanılmı tır. 

Destinasyon 

İmajı;Destinasyon 

Ki ili i 

Yapısal E itlik 

Mo eli; Faktör 

Analizi 

Şehir Pazarlaması 

Kapsamın a Marka 

Ki ili i ve... 

Uca Özer 

(2015) 

Aaker (1  7) 5  oyutlu marka ki ili i 

ölçe i kullanılmı tır. 

 

Marka Sadakati; 

Marka Ki ili i 

 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi; 

Korelasyon 

Analizi 

Marmaris in 

Destinasyon Ki ili ini 

Belirlemeye Yönelik 

Bir Ara tırma 

Artu er ve 

Ercan 

(2015) 

Aaker ın (1  7) marka ki ili i ölçe i 

kullanılmı ; 4  oyut (yeterlilik, 

samimiyet, heyecan verici, sert) ve 10 

ki ilik özelli ini içeren  estinasyon 

ki ili i yapısı el e e ilmi tir. 

Destinasyon 

Ki ili i 

Açıklayıcı Faktör 

Analizi 
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Destinasyon Kişiliği İle İlgili Yapılan Araştırmaların Değerlendirilmesi 

Destinasyon ki ili i ile ilgili yapılan ara tırmaların pek ço un a 

Aaker in marka ki ili i ölçe inin kullanıl ı ı ve  ir kısmın a ise  u ölçek 

baz alınarak yeni ölçekler geli tiril i i  ikkat çekmekte ir. Destinasyon 

ki ili i ile ilgili yapılan pek çok ara tırma a, Aaker in 5  oyut ve 42 ki ilik 

özelli in en olu an marka ki ili i ölçe inin  estinasyonlara uyarlanmasının 

uygunlu u tartı ma konusu olmu tur. Pek çok ara tırma genellikle ürün 

yapısına ve üretim sektörüne uygun olan  u temel ölçe in  estinasyonlara 

uyarlanmı  halinin olu turulması ve/veya kullanılmasının uygunlu unu 

savunmakta ır. Bu  o rultu a literatür cetveli incelen i in e,  estinasyon 

ki ili ini ölçen  azı ara tırmacıların, Hosany, Ekinci ve Uysal tarafın an 

2006 yılın a geli tirilen (Aaker in ölçe i temel alınarak) altı  oyutlu 

(samimi, güvenli, heyecanlı, özgün, arka a ça, aile o aklı)  estinasyon 

ki ili i ölçe ini tercih ettikleri görülmekte ir. Ara tırmacılar tarafın an söz 

konusu ölçe in  oyutlarının  estinasyon yapısına  aha uygun ol u u ifa e 

e ilmekte ir. Bazı ara tırmalar a ise, katılımcılarla yapılan ön ara tırmalar 

do rultusun a  elirlenen farklı ki ilik özellikleri  az alınarak yeni ölçek 

geli tirme çalı maları yapılmı tır.  

Destinasyon ki ili ine yönelik gerçekle tirilen ara tırmalar a, 

ara tırma kapsamın a kar ıla tırma yapılan ya  a ili ki aranan  i er 

 e i kenlere  aktı ımız zaman en fazla kullanılan  e i kenlerin 

 destinasyon imajı  (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006; Murphy, Bencken orff 

ve Moscar o, 2007; Yüksel ve Bilim, 200 ; Kanı ir, Nart ve Say an, 2010; 

Şahin ve Balo lu, 2011; Upa hyaya, 2012; Chen ve Phou, 2013; Xie ve Lee, 

20103; Artu er ve Çetinsöz, 2014),  benlik uyumu  (Murphy, Bencken orff 

ve Moscar o, 2007; U aklı, 200 ; Yüksel ve Bilim, 2009; Klabi, 2012), 

 davranışsal niyetler  (Murphy, Bencken orff ve Moscar o, 2007; U aklı, 

200 ; Kanı ir, Nart ve Say an, 2010; Şahin ve Balo lu, 2011; Xie ve Lee, 

20103),  memnuniyet ,  tatmin  ve  sadakat  (Murphy, Bencken orff ve 

Moscar o, 2007; Kanı ir, Nart ve Say an, 2010; Sop, Kılıç ve Kurnaz, 

2012; Chen ve Phou, 2013; Uca Özer, 2015) ol u u görülmekte ir. 

 Destinasyon ki ili i ile ilgili literatür kapsamın a,  estinasyonların 

algılanan ki ili ini  elirlemeye yönelik tek  e i kenli ( estinasyon/marka 

ki ili i) ara tırmalar a (Dün ar Kurtulu , 2008; Gertner, 2011; Kim ve 

Lehto, 2012; Uca Özer ve Kayaalp Ersoy, 2012; Gomez Aguilar, Guillen ve 

Roman, 2014; Artu er ve Ercan, 2015)  Açıklayıcı Faktör Analizi ,  One 

WayAnova ,  T-Testi ,  İçerik Analizi ,  Yüzde ve Frekans Dağılımı  ve 

 Ki-Kare Testi  analizlerin en yararlanıl ı ı görülmekte ir. Çok  e i kenli 

 i er ara tırmalar a ise (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006; Murphy, 
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Bencken orff ve Moscar o, 2007; U aklı, 200 ; Yüksel ve Bilim, 200 ; 

Kanı ir, Nart ve Say an, 2010; Şahin ve Balo lu, 2011; Kla i, 2012; Sop, 

Kılıç ve Kurnaz, 2012; Upa hyaya, 2012; Chen ve Phou, 2013; Cervera-

Taulet, Schlesinger ve Yague-Guillen, 2013; Xie ve Lee, 20103; Artu er ve 

Çetinsöz, 2014; Uca Özer, 2015)  Açıklayıcı Faktör Analizi  ve 

 Doğrulayıcı Faktör Analizi nin yanı sıra a ırlıklı olara  Yapısal Eşitlik 

Modeli ,  Regresyon Analizi  ve  Korelasyon Analizi  en fazla kullanılan 

analiz teknikleridir.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Destinasyon ki ili i ile ilgili yapılan  u literatür taraması çalı ması 

her  ey en önce   estinasyon ki ili i ni tam olarak ölçen, geçerlili i ve 

güvenilirli i ka ul e ilmi  ve yaygın  ir kullanım alanına sahip  ir ölçe in 

eksikli ini ortaya koymakta ır. Daha önce  e ifa e e il i i gi i,  estinasyon 

ki ili ini ölçmeye yönelik kullanılan marka ki ili i ölçek yapı ve 

 oyutlarının  estinasyonlara tam olarak uygun olma ı ı, literatür e genel 

ka ul görmü   ir gerçektir. Bu  o rultu a,  azı  estinasyon ki ili i 

ara tırmaların a gerçekle tirilen ön çalı malarla turistlere  estinasyonlara 

yönelik algıla ıkları insan ki ilik özelliklerinin sorulması ve  u özellikler 

 az alınarak yeni  estinasyon ki ili i ölçeklerinin geli tirilmesi  aha sa lıklı 

 ir yöntem olarak görülmekte ir. Bu  ekil e geli tirilen ölçekler, algılanan 

 estinasyon ki ili i özellikleri ile ilgili potansiyel ve/veya gerçek turistlerin 

algılarını tam olarak yansıtaca ı için  aha güvenilir sonuçlar el e e ilmesi 

muhtemel ir. Bu tarz giri imler yeni yeni literatür e yerini alırken, ilerleyen 

yıllar a tamamen  estinasyonlar  ü ünülerek tasarlanan ki ilik ölçeklerinin 

yaygınlık kazanaca ı  ü ünülmekte ir.  

Ara tırmalar a  estinasyon ki ili i  e i keni ile arasın a ili ki aranan 

 e i kenlerin ise genellikle hep aynı  e i kenler olması, ara tırma alanını 

sınırlan ıran  ir pro lem olarak kar ımıza çıkmakta ır. Gerçekle tirilen 

çalı maların pek ço u ya yalnızca  estinasyonun ki ili ini  elirlemeye 

çalı makta, ya  a  estinasyon imajı, sa akat, tatmin v . gi i  e i kenler 

üzerin eki etkisini incelemekte ir. Bu  a lam a,  aha önce yapılmamı , 

 aha kapsamlı ve farklı  e i kenlerin  ikkate alınması yerin e olacaktır. 

Örne in, psikoloji alanın a geli tirilen ki ilik testlerin en yararlanılarak 

turistlerin ki ilik yapısının test e ilmesi ve  aha sonra algıla ıkları 

 estinasnyon ki iliklerinin ölçülerek  u iki  e i kenin kar ıla tırılması 

suretiyle yapılacak ara tırmaların literatüre  üyük katkı sa layaca ı 

 ü ünülmekte ir. 

Bu çalı manın en  üyük sınırlılı ı - ünya genelin e  estinasyon 

ki ili i ile ilgili yapılan  ütün çalı malara ula mak mümkün olma ı ın an- 

sınırlı sayı a ara tırmanın literatür cetveline alına ilmesi ir. Çalı ma 
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sonuçları sa ece literatür cetvelin eki ara tırmalara yöneliktir. Farklı 

çalı malar, ara tırmalar ile ilgili yapılan  e erlen irmeleri  e i tire ilir. 

Ancak,  u sınırlılıklara ra men çalı ma an el e e ilen sonuçlar,  estinasyon 

ki ili i ile ilgili mevcut literatür hakkın a fikir vermekte ve gelecek 

çalı malara referans ola ilecek nitelikte ir. 
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