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Ulasim, konaklama, rezervasyon, bilgi araglart ve diger destinasyon bilesenlerinde meydana gelen gelismeler
destinasyonlar arasinda rekabetin ve farklilasma cabalarmin artmasma neden olmaktadir. Bu cabalarin
icerisinde marka kisiligi caligmalar1 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismada da Kas destinasyonunda yerli
turistlerin algiladiklar1 destinasyon kisiligi boyutlarmin, genel memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret
niyetlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu noktadan hareketle Kas destinasyonunda tatillerini gegirmekte olan
yerli turistlere toplam 220 anket formu ulastirilmistir. Elde edilen anket formlarindan 22 tanesi anket
formlarindaki cevap segeneklerinin %50’sinden fazlasinin doldurulmamasindan dolay1 degerlendirme disinda
birakilmistir. Degerlendirmeye alman 198 anket formundan elde edilen veriler SPSS istatistiki veri analiz
programi ile degerlendirilmislerdir. Yapilan analizler neticesinde; katilimeilarin ¢gogunlugu destinasyondan
genel olarak memnun kaldiklarmni (%56) ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarini (%61) ifade
ederken katilimcilarin az bir kismu destinasyondan genel olarak memnun kalmadiklarini (%44) ve destinasyonu
tekrar ziyaret niyetinde olmadiklarini (%39) degerlendirilmistir. Katilimcilarin bir “insan” olarak
degerlendirdiklerinde Kas’1 “pratik, sogukkanli, iist smif, modern, heyecan verici, canli, ¢aliskan, neseli,
basarili, diizgiin, gii¢lii, miitevazi, giivenilir, kendine giivenen, diiriist, samimi, kurumsal, sert ve digsal” olarak
algiladiklar belirlenmistir. Ayrica yapilan agiklayici (kesfedici) faktor analizi sonucunda destinasyon marka
kisiligi boyutlar1 olarak samimiyet, heyecan, yetkinlik ve seckinlik belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler, Marka kisiligi, destinasyon pazarlamasi, Kas.

An Empirical Research on Determining Destination Personality Dimensions: The Case
of Kas

ABSTRACT

Advances in transportation, accommodation, booking, information tools and other destination components
increase competition and differentiation efforts among destinations. Brand personality studies play an important
role within these efforts. In this study, it is aimed to determine the of revisit intention and satisfaction level,
destination personality dimensions perceived by domestic tourists in Kag destination. For this purpose, a total
of 220 questionnaires were delivered to the domestic tourists who were spending their holidays in Kas. 22 of
the questionnaire forms that returned were excluded from the evaluation due to the fact that more than 50% of
the answer options were not completed. The data obtained from 198 questionnaire forms were evaluated by use
of SPSS statistical data analysis program. As a result of the analyses; the majority of domestic tourists stated
that they were generally satisfied with the destination (56%) and that they intended to revisit the destination
(61%), while a small number of domestic tourists stated that they were not generally satisfied with the
destination (44%) and did not intend to revisit the destination (39%). It was determined that the domestic
tourists perceived Kas as practical, cool, top class, modern, exciting, lively, hardworking, cheerful, successful,
smooth, strong, humble, reliable, confident, honest, sincere, corporate, hard and external when they considered
Kas as a “person”. In addition, as a result of exploratory factor analysis; sincerity, excitement, competence and
excellence were determined as destination brand personality dimensions.

Keywords, Brand personality, destination marketing, Kas.

Giris

Geleneksel olarak destinasyon kavrami; sinirlar1 kesin bir bigimde belirlenmis bir kasabadan bir
ilkeye kadar biuyiiklikleri degisebilen cografik bir alan olarak tanimlanmaktadir (Hall, 2000).
Destinasyon kavrami ayrica; “farkli dogal ozellikleri ve ¢ekicilikleri olan ve turistlerin ilgisini ¢ceken
yer” (Coltman, 1989); “turistlerin ve yerel halkin bir araya geldigi cografi alan (Frisk, 1989); cesitli
turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistlerin seyahatleri siiresince ihtiyag duyabilecekleri turistik
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driinlerin tamaminin veya bir kisminin sunulabildigi cografi bir mekan” (Atay, 2003) olarak da
tanimlanmaktadir. Cografik ve fiziki siir temelli bu tanimlar giiniimiiziin mevcut turizm anlayisini,
hizmet iiretim ve sunum siireclerini, turistlerin beklentilerini ve degerlendirmelerini aciklamakta
yetersiz kalmaktadir. Destinasyon; turistlerin ge¢mis deneyimlerine, egitim diizeylerine, seyahat
amaglara, kiiltiirel gecmiglerine, seyahat motivasyonlarina ve kisisel degerlendirmelerine dayanan
algisal bir kavram olarak tanimlanabilir. Ornegin, Londra sehri is amagli seyahat eden Alman bir turist
icin destinasyon olarak degerlendirilirken; alti1 Avrupa iilkesini kapsayan ve iki hafta siirecek bir
kruvaziyer turuna bos zaman degerlendirmek amaciyla katilan Japon bir turist i¢in her bir Avrupa tilkesi
veya geminin ugradigi her bir liman destinasyon olarak algilanip degerlendirilebilmektedir (Buhalis,
2000, s. 97).

Destinasyonlar; destinasyonun kendi cevresi (sosyal, politik, yasal, teknolojik, ekonomik,
kiiltiirel ve dogal ¢evre unsurlarinin biitiinii), destinasyonun hizmet altyapisi (ulagim, konaklama, yeme
icme, aligveris, eglence, seyahat ve rekreasyon faaliyetlerinin ve ¢ekiciliklerinin biitiinii) ve
destinasyondaki turistlerin deneyimleri ile algilar1 katmanlarinin bilesiminden olusan turistik {irinlerdir
(Murphy, Pritchard ve Smith, 2000, s. 46). Cok bilesenli, algilara dayali ve kisisel degerlendirmelere
fazlaca maruz kalan destinasyonlarda, turistlerin beklentilerinin, deneyimlerinin, algilarinin,
degerlendirmelerinin, hizmet kalitesinin, memnuniyetlerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin dl¢iilmesi ve
yiiksek diizeyde karsilanmasi turizm pazarlarinin yogun ve giderek artan rekabet ortaminda varliklarini
stirdiirmelerinde one ¢ikan unsurlar haline gelmektedir. Tiim bu siireclerin yani sira destinasyonlarin
siradanliktan kaginma, benzerlerinden farklilagma ve turistlerin algilarini bu yonde doniistiirme ¢abalari
da 6nem arz etmektedir (Morgan ve Pritchard, 2002; Ritchie ve Ritchie, 1998, s. 17). Biitiin bu bilgilerin
151¢1nda marka kisiligi kavrami ve arastirmalari ortaya ¢ikmistir (Ekinci ve Hosany, 2006, s. 127).

Marka kisiligi kavrami, Amerikali arastirmact Aaker (1997) tarafindan “bir marka ile
iliskilendirilen ve insanlara 6zgii 6zelliklerin toplam1” seklinde tanimlanmistir. Daha sonra bu kavram
Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan destinasyon kavramu ile biitiinlestirilerek “yerel halktan ziyade turist
bakis agisiyla insanlara 6zgii birtakim kisilik 6zelliklerinin destinasyonlarla iligskilendirilmesi” seklinde
destinasyon marka kisiligi kavramini tanimlamiglardir. Blain, Levy ve Ritchie (2005) destinasyon marka
kisiligini; destinasyonlarin benzersizliklerini vurgulamak ve farklilik yaratmak icin benimsedikleri bir
strateji olarak tanimlamistir. Destinasyon marka kisiligi ¢aligmalarinda i temel amaca
odaklanilmaktadir. Bu amagclardan ilki; destinasyonun diger benzerlerinden farkini ortaya koyacak isim,
slogan, logo, grafik, sembol, kavram, vb. yaratmaktir. Ikinci amag ise turistlerin destinasyonla ilgili
essiz/benzersiz deneyimini hissetmelerini ve deneyimlemelerini saglamaktir. Son amag ise turistlerin
destinasyonla ilgili algiladiklar1 riskleri, bilgi arama g¢abalarimi ve katlandiklar1 diger maliyetleri
minimize ederek turistlerle duygusal iletisimin saglanmasidir (Blain vd., 2005; Ekinci, Sirakaya Tiirk
ve Baloglu, 2007).

Destinasyon marka kisiligi ¢aligmalarinin 6ziinde insanlara 6zgii ¢esitli kisilik 6zelliklerinin
destinasyonlara uyarlanmasi yer almaktadir. Bu alanda yapilmis ¢alismalarin ¢ogunlugunun samimiyet,
heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik boyutlarinda konuyu ele aldiklar1 goriilmektedir (Aaker, 1997, s.
351; Murphy, Moscardo ve Beckendorff, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyonlar ile marka
kisiligi boyutlar1 iliskilendirildiginde; Paris ve romantizm, Arjantin ve cesur, Ispanya ve aile odakl,
Istanbul ve kiiltiir &rneklerinde oldugu gibi destinasyonlarin farklilastirilmas: ve turistler agisindan
¢ekiciliklerinin arttirilmasi saglanmaktadir (Sop, Kilig ve Kurnaz Akyurt, 2012, s. 1127). Destinasyon
marka kisiligi calismalar destinasyonlara kimlik kazandirilmasi (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd.,
2007), turistlerin zihinlerinde canlandirilabildikleri ve samimiyet-heyecan-sertlik gibi duygular
uyandiran 6zelliklerin olusturulmasi (Ritchie ve Ritchie, 1998; Ye, 2012), turistlerin destinasyonla ilgili
olumlu tavsiyelerinin ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin arttirilmasinda (Ekinci ve Hosany,
2006; Murphy vd., 2007; Kim ve Lehto, 2013; Umur ve Eren, 2016; Ulkii, Solmaz ve Barakazi, 2017),
destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde farkliigin ve ayirt ediciligin vurgulanmasinda
(Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015; Rojas-Mendez, Murphy ve Papadopoulos, 2013; Usakli ve
Baloglu, 2011), destinasyonlarin somut ve soyut olarak betimlemelerinin kolaylastirilmasina (Lim,
2013) olumlu katkilar saglamaktadirlar. Bu nedenle rekabetin yogun yasandigi turizm sektoriiniin en
onemli bileseni olan destinasyonlarin marka kisiligi ¢alismalarini etkin bir bigimde yiirlitmeleri
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gerekmektedir. Bu ¢caligmada Tiirkiye’den ve son yillarda diinyanin birgok farkli {ilkesinden basta dalig
turizmi olmak iizere daha bir¢ok turizm tiiriine katilmak lizere yerli ve yabanci turistlerin tercih ettikleri
Kas destinasyonunda, yerli turistlerin algiladiklart marka kisiligi boyutlarmin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Yapilan bu c¢alismanin ilgili literatiire ve sonraki caligmalara katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ancak c¢aligma maddi kaynaklar, zaman smirligi ve arastirma alaninda yasanan
mevsimsel dezavantajlardan dolay1 daha genis bir 6rneklem biiyiikliigline uygulanamamistir. Bu sebeple
gelecekteki caligmalarda aragtirmaya dahil edilecek turist sayisinin arttirilmasi ve milletleri agisindan
farkli turistlerinde 6rnekleme déhil edilmesi arastirma sonuglarinin genellenmesi ve karsilagtiriimasi
acisindan olumlu katki saglayacaktir.

Aaker’in (1997) 1200 katilimer ile Amerika’da yiiriittiigii ¢alisma sonucunda insanlara 6zgi
kisilik 6zelliklerini esas alan 42 6nerme (aile odakli, canli, erkeksi, kadinsi, sakin, geng, vb.) ve bes
boyuttan (samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik) olusan bir dlgek gelistirmistir. lgili 6lcek
marka kisiligi caligmalarinda en sik kullanilan ve ilgili literatiire temel olusturan bir kaynak olarak kabul
edilmektedir.

Ekinci ve Hosany’nin (2006) Aaker tarafindan gelistirilen 6lgegi kullanarak 275 katilimei ile
Birlesik Krallik’ta ve bir Avrupa havaalaninda yiiriittiikleri ¢alismada destinasyon marka kisiligini
samimiyet, eglence ve heyecan boyutlar ile agiklamiglardir. Yazarlarin ¢aligmasi Aaker’in marka
kisiligi Olgeginin destinasyonlara da uyarlanilecegini gostermesi agisindan onemlidir. Murphy ve
digerlerinin (2007) iki ayr1 grup ve 480 katilimci ile ispanya Granada’da yiiriittiikleri calismada ilk
grubun destinasyon marka kisiligi algilarinin samimiyet, heyecan ve sertlik boyutlar ile ikinci grubun
destinasyon marka kisiligi algilarinin ise samimiyet, heyecan ve eglence boyutlar ile agiklandiginm
belirlemislerdir.

Usakli ve Baloglu'nun (2011) 368 katilmeci ile Las Vegas destinasyonunda yiiriittiikleri
calismada destinasyon marka kisiligi boyutlart olarak heyecan, seckinlik, yetkinlik, modernlik ve
samimiyet olarak belirlemislerdir. Ye'nin (2012) 210 katilimer ile Avustralya destinasyonunda
yurittigii ¢alismada destinasyon marka kisiligi boyutlarin1 samimiyet, segkinlik, heyecan ve sertlik
olarak ifade etmistir.

Sop’un (2013) 403 Ingiliz katilimc1 ile Bodrum destinasyonunda yiiriittiigii calismada turistlerin
destinasyon marka kisiligi algilarin1 dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve seckinlik boyutlar1 ile
aciklamistir. Chen ve Phou’nun (2013) 428 katilmer ile Kambogya Angkor destinasyonunda
yiiriittiikleri ¢alismada turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarin1 heyecan, samimiyet, segkinlik,
saglamlik ve modernlik boyutlari ile agiklamislardir. Rojas-Mendez ve digerlerinin (2013) 477 katilimci
ile Sangay ve Pekin destinasyonunda yiiriittiikleri caligmada turistlerin Amerika ile ilgili destinasyon
marka kisiligi algilarinin bencillik, beceriklilik ve dostluk boyutlarinda toplandigini belirlemislerdir.
Artuger ve Cetinsoz’liin (2014) 395 katilimcr ile Alanya destinasyonunda yiiriittiikleri calismada
turistlerin algiladiklar1 destinasyon marka kisiligi boyutlarini heyecan, samimiyet, yetkinlik ve sertlik
olarak belirlemislerdir. Tiirkeri’nin (2014) 380 katilimci ile Erzurum Palanddken Kayak Merkezi’nde
yliriittligii ¢alismada turistlerin destinasyon marka kisiligi algi boyutlarini canlilik, samimiyet, yetkinlik,
modernlik ve segkinlik olarak belirlemistir. Gomez Aguiler, Yagiie ve Villasenor’un (2014) ispanya
Granda ve Torremolinos destinasyonunda Birlesik Krallik’tan katilimcilarla yiirtittiikleri ¢alismada
turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarinin heyecan, sertlik, samimiyet, yetkinlik ve seckinlik
boyutlarinda toplandigini belirlemiglerdir.

Apostolopoulou ve Papadimitriou’nun (2015) 568 katilimeir ile Yunanistan’in Patras
destinasyonunda yiiriittiikleri c¢alismada turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarin1 heyecan,
seckinlik, giizellik, yetkinlik, olumsuz kisilik ve ¢esitlilik boyutlar1 ile agiklamiglardir. Tiirkmen ve
Kéroglu'nun (2017) 708 katilimer ile Istanbul destinasyonunda yiiriittiikleri calismada marka kisiligi
agisindan Tirkiye ve Yunanistan destinasyonlarini karsilastirmislardir ve yerli turistlerin algiladiklar
destinasyon marka kisiligi boyutlari olarak sertlik, samimiyet, yetkinlik-seckinligi belirlemiglerdir.
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Motor Atasoy’un (2019) 400 katilimci ile Cumalikizik destinasyonunda yiiriittiigli ¢aligmada
turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarin1 heyecan, samimiyet, yetkinlik ve segkinlik boyutlari ile
aciklamistir. Kirtil’in (2019) 2018 yili Mayis-Eyliil doneminde Antalya il merkezini ziyaret eden 452
katilimer yiiriittiigli caligmada turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarini misafirperverlik, heyecan,
duygusal ve geleneksel boyutlar ile agiklamustir. Celik, Oztiirk ve Coskun’un (2019) 2017 y1li Nisan-
Temmuz déneminde 327 katilime ile Ispanya’nin Endiiliis destinasyonunda yiiriittiikleri calismada
turistlerin destinasyon marka kisiligi algilarinin heyecan, samimiyet ve eglence boyutlarinda
toplandigim belirlemislerdir. Konu kapsaminda yapilan &nceki ¢aligmalar incelendiginde yazarlarin
konuyu genellikle samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik boyutlartyla degerlendirdikleri
bazi calismalarda ise destinasyon marka kisiligi ses, his, goriiniim, tat, koku, renk, eglence, modernlik
ve ses boyutlariyla ve gece hayati, restoran, hava, kiiltiir, sug, tarih, vb. 6zellikleri ile degerlendirdikleri
belirlenmistir.

Yontem
Arastirma Alaninin Secim Siireci

Ilgili destinasyonun arastirma alani olarak segilmesinde; ulusal ve uluslararas: dlgekte dogal
miraslarinin (Kaputas ve Plaji, Akcagerme Plaj1, Biiylik¢akil Plaji, Patara ve Xhantos Antik Kenti, vb.)
yani sira Oonemli dalis merkezlerinden biri olarak kabul edilmesi, sahip oldugu yerel kiiltiirii, macera
turizmi, ekoturizm, av turizmi ve kiiltiir turizmi basta olmak tizere daha bir¢ok turizm gesitliligine ve
rekreasyon faaliyetlerine olanak saglamasi, destinasyonun bakirligini korumasi, Antalya (185 km) ve
Mugla (225 km) gibi turizm ag¢isindan marka destinasyonlara olan yakinlig1 ve her gegen yil ulusal ve
uluslararasi 6lgekte taninirliginin artmasi (Uluslararasi Kag-Meis Yiizme Yarigmasi, Kag Caz Festivali,
vb.) etkili olmustur (Kas Kaymakamligi, 2019).

Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin amacini ve kapsamint olusturan destinasyonlarda turistlerin marka kisiligi
boyutlarin1 belirlemeye ve Olgmeye yonelik ¢alismalar ilgili literatiirde mevcuttur (Aaker, 1997;
Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015; Artuger ve Cetinséz, 2014; Chen ve Phou, 2013; Celik vd.,
2019; Gomez Aguiler vd., 2014; Ekinci ve Hosany, 2006; Kirtil, 2019; Motor Atasoy 2019; Murphy
vd., 2007; Sop, 2013; Ozer Uca, 2015; Tiirkeri, 2014; Tiirkmen ve Koroglu, 2017; Usakl1 ve Baloglu,
2011; Ye, 2012;). Arastirma anketinin ve dnermelerinin olusturulmasinda da ilgili ¢aligmalardan Aaker
(1997) yararlanilmustir. Iki boliimden olusan arastirma anket formunun ilk boliimii sekiz demografik
sorudan ve bu sorulara yonelik cevaplandiricinin segebilecegi ifadelerden; anket formunun ikinci
boliimii ise arastirma boyutlarina iliskin 5°1i likert tipi toplam 42 ifadeden olusmaktadir. Katilimeilarin
cinsiyetleri, medeni durumlari, yas araliklar1, 6grenim diizeyleri, destinasyonu ziyaret sayilari, tatillerini
birlikte gecirdikleri kisi veya kisiler, tatilleri ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar
ziyaret niyetleri aragtirma anketinin demografik degiskenlerini olusturmaktadir. Destinasyon marka
kisiligi degiskenleri olarak ise insanlara 0zgii; pratik, aile odakli, miitevazi, diiriist, samimi, gergek,
saglikli, 6zgilin, neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur, modaya uygun, heyecan verici, canli,
sogukkanli, geng, yaratici, essiz, glincel, bagimsiz, modern, giivenilir, caliskan, emin, akilli, bilimsel,
kurumsal, basarili, lider, kendine giivenen, tist sinif, goz alic, 1yi goriiniimlii, sevimli, kadinsi, erkeksi,
diizgiin, digsal, batil, giiclii ve sert dzellikler cergevesinde olusturulmustur.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde (Agustos-Ekim 2019) ilgili destinasyona tam olarak kag
ziyaretginin geldigi resmi kaynaklardan tespit edilememistir. Bu nedenle cevaplayicilarin yonettigi
toplam 220 anket formu destinasyondaki yerli turistlere yiiz yiize iletisim saglanarak uygulanmustir.
Anket uygulanan katilimcilarin belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayligi ve eldeki
mevcut veya goniillii bireylere uygulanmasi avantajlari nedeniyle olasiliga dayali olmayan érnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme tekniginden yararlanmilmistir (Erkus, 2011, s. 106). Geri doniis
saglanan anket formlarindan 22 tanesi cevap kodlamalarinin %50’sinden fazlasinin bos birakilmasindan
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dolay1 degerlendirme disinda birakilarak aragtirmanin degerlendirme kismina 198 anket dahil edilmistir
ve anketlerin geri doniis oran1 %90 olarak gerceklesmistir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler SPSS istatistiki veri programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen katilimcilara ait demografik veriler veriler
yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. Olcekteki likert tipi degiskenlerin giivenirligi
Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilarak analiz edilmistir. Anketin giivenirligini test etmek
amaciyla yapilan giivenirlik analizinin Alpha degeri ,842 olarak belirlenmistir. Elde edilen deger
arastirma Olgeginin givenilir olduguna isaret etmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2010, s. 89).
Olgekle ilgili diger testlere gegilmeden &nce dlgegin normallik testi yapilmistir. Bu ¢alismada 6lcege
uygulanan normallik testi sonuglarina gére Skewness degeri -,221 ile ,348 arasinda ve Kurtosis degeri
ise ,248 ile -,201 arasinda degismektedir. Ilgili Skewness ve Kurtosis degerleri -1.5 ile +1.5 araliginda
olduklar i¢in 6lgegin normal dagilima sahip oldugunu séylemek miimkiindiir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Bu sonug 6lgegin parametrik testler (t test, ANOVA, vb.) igin uygun oldugunu gostermektedir.
Giivenirlik ve normallik analizlerinden sonra katilimcilarin algiladiklar1 “Destinasyon Marka Kisiligi
Boyutlari1” degerlendirmelerine iliskin 6lcegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla agiklayici
(kesfedici) faktor analizi yapilmigtir.

Bulgular

Aragtirma katilmecilarinin  demografik 6zelliklerine iliskin genel bir degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in uygulanan frekans analizi (Tablo 1) sonuglarina gore; katilimcilarin %49’u kadin ve
%351°1 erkek; %481 bekar ve %52’si evli; %10,1°1 15-24 yas aralifinda, %52°si 25-60 yas aralifinda ve
%37,9’u 61 yas ve lzeri kisilerden olugmaktadirlar. Katilimeilarin %4,5°1 ilkogretim, %20,7’si lise,
%19,7’si Onlisans, %38,4°1 lisans ve %16,7’si lisansiistli diizeyde 6grenime sahiptirler. Katilimcilarin
%56,1°1 ilk kez ve %43,9’u ikinci kez destinasyonu ziyaret etmislerdir. Katilimeilarin %6,6’s1 yalniz
olarak, %23,7’si esiyle, %25,8’1 esi ve ¢ocuklariyla, %14,6’s1 ailesiyle (ebeveyn), %14,1°1 kiz/erkek
arkadasiyla ve %15,2’si arkadas grubuyla destinasyonu ziyaret etmiglerdir. Katilimcilarin %55,6’s1
destinasyondan genel olarak memnun kaldiklarini, %44,4’i destinasyondan genel olarak memnun
kalmadiklarini, %61,1’i destinasyonu tekrar ziyaret niyetinde olduklarini ve %38,9’u destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetinde olmadiklarini ifade etmiglerdir.

Tablo 1
Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglart
Demografik Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 96 48,5
Erkek 102 51,5
. Bekar 95 48,0
Medeni Durum Evii 105 52.0
15-24 Yas Aralig1 20 10,1
Yas 25-60 Yas Aralig1 103 52,0
61 Yas ve Ugzeri 75 37,9
Hkégretim 9 4.5
Lise 41 20,7
Ogrenim Diizeyi Onlisans 39 19,7
Lisans 76 38,4
Lisanstistii 33 16,7
Destinasyonu Ziyaret Sayisi g(kinzcliy;ir;:ilrr:tim 18171 ig:é
Yalnizim 13 6,6
Esimle 47 23,7
Tatilini Birlikte Gegirdigin Esim ve Cocuklarimla 51 25,8
Kisiler Ailemle (Ebeveynler) 29 14,6
Kiz-Erkek Arkadasimla 28 14,1
Arkadas Grubumla 30 15,2
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. . Evet 110 55,6

Genel Memnuniyet Diizeyi Hayir 88 444
. R Evet 121 61,1

Tekrar Ziyaret Niyeti Hayir 77 389
Toplam 198 100

Katilimcilarin arastirma Onermelerine iliskin degerlendirmelerine yonelik yapilan analiz
sonuglarina gore (Tablo 2); pratik (%=4,56), sogukkanli (¥=4,56), tist sinif (¥=4,56), modern (%=4,54),
heyecan verici (¥=4,49), canli (¥=4,48), ¢aligkan (¥=4,48), neseli (¥=4,47), basarili (¥=4,47), gl¢lii
(%=4,44), mitevaz1 (¥=4,44), giivenilir (¥=4,43), kendine giivenen (%=4,43), diiriist (¥=4,43), samimi
(%=4,42) ve kurumsal (X=4,41) oOnermelerini degerlendirmeleri yiiksek diizeyde gergeklesmistir.
Katilimeilarin diger 6nermeleri degerlendirme diizeyleri ise orta ve birbirine yakin diizeyde (%=4,21-
4,39) gerceklesmistir.

Tablo 2

Katilimcilarin Arastirma Onermelerine Iliskin Degerlendirmeleri

Arastirma Onermeleri Ortalama ()N() Standart Sapma
Pratik 4,56 ,49
Aile Odakli 4,32 A7
Miitevazi 4,44 45
Diiriist 4,43 ,49
Samimi 4,42 ,49
Gergek 4,39 A48
Saglikli 421 41
Ozgﬁn 4,41 ,49
Neseli 4,47 ,50
Duygusal 4,34 A7
Arkadag Canlisi 4,37 ,48
Cesur 4,36 ,48
Modaya Uygun 4,34 A7
Heyecan Verici 4,49 ,50
Canli 4,48 ,50
Sogukkanli 4,56 ,49
Geng 4,24 A3
Yaratici 4,38 48
Essiz 4,39 A8
Gilincel 4,33 A7
Bagimsiz 4,36 ,48
Modern 4,54 ,49
Glvenilir 4,43 49
Caliskan 4,48 ,50
Emin 4,39 A8
Akill 4,33 A7
Bilimsel 4,36 A8
Kurumsal 441 ,49
Basarili 447 ,50
Lider 4,37 ,48
Kendine Giivenen 4,43 49
Ust Siif 4,56 49
Goz Alica 4,24 43
iyi Gortinimli 4,38 ,48
Sevimli 4,39 ,48
Kadins:1 4,33 A7
Erkeksi 4,22 A8

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda arastirmada katilimcilar “Destinasyon Marka Kisiligi”
degerlendirmelerine iliskin 6lgegin Cronbach’s Alpha katsayist ,842 olarak bulunmustur. Elde edilen
katsay1 oranlar 6lgegin giivenilir olduguna isaret etmektedir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258). Calismada
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yararlanilan agiklayic1 faktor analizi sonucunda; KMO degeri ,898 olarak (p=0,000 anlamlilik
diizeyinde) belirlenmistir. Bu deger literatiirde kabul gérmiis deger araliklar1 ¢er¢evesinde milkemmel
olarak degerlendirilmektedir (Durmus, vd., 2010, s. 79). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-Kiiresellik
Testi sonucu 3788,410 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi de 6rneklem biyiikliigiiniin faktor
analizi icin yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir. Agiklayict faktor analizinde olusturulan
matrislerin her bir elemani her bir degiskenle her bir faktor arasindaki korelasyonu gosteren faktor
agirliklaridir. Rotasyona tabi tutulmamig matrisin yorumlanmasi oldukea giictiir ve matrisin varimax
rotasyonuna tabi tutulmasi gerekmektedir (Ilban, 2008, s. 133). Calismaya dahil edilen 198 6rnekleme
dikkate alindiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagsmak icin faktor yiiklerini incelemek
gerekmektedir. Bir degiskenin 0,3’liik faktor yiikii faktor tarafindan agiklanan varyansm %9 oldugunu
gostermektedir. Bu diizeydeki varyans ise 6nemlidir. Bir ¢aligmada faktor yiiklerinin 0,30-0,59 olmasi
orta diizey, 0,60 ve iizerinde gerceklesmesi yiiksek diizey biiyiiklikkler olarak degerlendirilir
(Biiyiikoztiirk, 2002, ss. 473-474). Calismada hem faktor yiikleri agisindan 0,30’un altinda olan hem de
eskokenlilik (communalities) degerleri 0,50 nin altinda olan 6nermeler degerlendirme dis1 birakilarak
aciklayici faktor analizinin gegerliliginin arttirilmasi amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda
oOlgekte yer alan 42 6nermeden besinin (diizgiin, dissal, batili, gii¢lii ve sert) 6lgekten ¢ikarilmasina karar
verilmigtir. Kalan 37 6nerme ile ikinci kez uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda bu 6nermelerin
dort boyut altinda toplandigi belirlenmistir ve ilgili boyutlarm “Destinasyon Marka Kisiligi”
degerlendirme Olcegi boyutlar1 olarak; “Samimiyet”, “Heyecan”, “Yetkinlik” ve “Seckinlik” seklinde
adlandirilmalarina karar verilmistir.

Samimiyet Boyutu; pratik, aile odakli, miitevazi, diiriist, samimi, gergek, saglikli, 6zgiin, neseli,
duygusal ve arkadas canlisi Onermelerinden olusmaktadir. Boyut toplam varyansin 23,248’ini
aciklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayisi ,923 olarak gergeklesmistir. Boyutta aile odakli (,841)
Onermesi en fazla faktor yiikiine sahip 6nerme ve duygusal (,678) en az faktor yiikiine sahip 6nerme
olmustur. Heyecan Boyutu; cesur, modaya uygun, heyecan verici, canli, sogukkanli, geng, yaratici,
essiz, glincel, bagimsiz ve modern 6nermelerinden olugsmaktadir. Boyut toplam varyansin 20,141’ini
aciklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayis1 ,878 olarak gergeklesmistir. Boyutta cesur (,785)
Onermesi en fazla faktor yiikiine sahip 6nerme ve modern (,632) en az faktor yiikiine sahip 6nerme
olmustur. Yetkinlik Boyutu; giivenilir, ¢aliskan, emin, akilli, bilimsel, kurumsal, basarili, lider ve
kendine giivenen 6nermelerinden olugsmaktadir. Boyut toplam varyansin 17,377°sini agiklamaktadir ve
boyutun giivenirlik katsayisi ,849 olarak gergeklesmistir. Boyutta giivenilir (,779) 6nermesi en fazla
faktor yiikiine sahip onerme ve kendine giivenen (,619) en az faktor yiikiine sahip 6nerme olmustur.
Seckinlik Boyutu; iist simif, géz alict, iyi goriinimli, sevimli, kadins1 ve erkeksi dnermelerinden
olugmaktadir. Boyut toplam varyansin 13,211’ini agiklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayis1 ,805
olarak gergeklesmistir. Boyutta tist sinif (,740) 6nermesi en fazla faktor yiikiine sahip 6nerme ve erkeksi
(,649) en az faktor yiikiine sahip 6nerme olmustur.

Tablo 3

Arastirma Olgeginin Faktor Analizi Sonuglart (n=198)
Arastirma Onermeleri Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik
Aile Odakli ,841

Pratik ,818

Miitevazi ,801

Diirtist ,791

Samimi 778

Gergek 754

Saglikli 721

Ozgiin 714

Neseli , 706

Arkadas Canlisi ,696

Duygusal ,678

Cesur ,785
Modaya Uygun 167
Heyecan Verici 741
Canli , 723
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Sogukkanli , 710
Geng ,698
Yaratici ,675
Essiz ,661
Giincel ,652
Bagimsiz ,644
Modern ,632

Giivenilir 779
Caliskan ,766
Emin ,748
Akill 729
Bilimsel 711
Kurumsal ,697
Basarili ,683
Lider ,657
Kendine Glivenen ,619

Ust Sinif ,740
Go6z Alic 721
Iyi Goriiniimlii ,708
Sevimli ,695
Kadins1 ,676
Erkeksi ,649

Cronbach Alpha ,923 ,878 ,849 ,805
Acgiklanan Varyans (%) 23,248 20,141 17,377 13,211
Toplam Agiklanan Var. (%) 73,977

KMO Degeri ,898

Barlett Kiiresel Test Degeri 3788,410

Sig. p degeri-Olasilik Degeri ,000

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligmanin temel amacini1 Kag’1 ziyaret eden katilimcilarin algiladiklar destinasyon
marka kisiligi boyutlarinin, genel memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesi
olusturmaktadir. Bu amagla yapilan analizler neticesinde; katilimcilarin gogunlugunun erkek (%51), evli
(%52), 15-24 yas araliginda (%52), lise (%21) ve lisans (%38) diizeyinde 6grenime sahip kisilerden
olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin %56’s1 ilk kez destinasyona gelirken, %24’ esi ve %26’s1 esi ve
cocuklartyla destinasyonu ziyaret etmislerdir. Katilimcilarin %56’s1 destinasyondan genel olarak
memnun kaldiklarii ve %61°i destinasyonu tekrar ziyaret niyetinde olduklarini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin daha az bir kismu (%44) destinasyondan genel olarak memnun kalmadiklarini ve tekrar
ziyaret etmek istemediklerini (%39) belirtmislerdir.

Katilimeilarin bir “insan” olarak degerlendirdiklerinde Kas destinasyonunu pratik (%¥=4,56),
sogukkanli (%=4,56), tist simf (X¥=4,56), modern (%=4,54), heyecan verici (¥=4,49), canli (¥=4,48),
caliskan (%=4,48), neseli (8=4,47), basarili (¥=4,47), giiclii (X=4.,44), miitevazi (8=4,44), giivenilir
(%=4,43), kendine giivenen (X=4,43), diiriist (X=4,43), samimi (X=4,42) ve kurumsal (X=4,41) olarak
algiladiklar1 belirlenmistir. Arastirma boyutlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan faktor analizi
sonucunda “Destinasyon Marka Kisiligi” degerlendirme 6lgegi boyutlar olarak Samimiyet, Heyecan,
Yetkinlik ve Seckinlik seklinde adlandirilmalarina karar verilmistir. Ilgili boyutlar yerli ve yabanci
yazinla tutarlilik gostermektedir (Aaker, 1997; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Celik vd., 2019; Gomez
Aguiler vd., 2014; Kartil, 2019; Kim ve Lehto, 2013; Motor Atasoy 2019; Ozer Uca, 2015; Tiirkeri,
2014; Tirkmen ve Ko6roglu, 2017; Usakli ve Baloglu, 2011;).

Samimiyet boyutu; pratik, aile odakli, miitevazi, diirlist, samimi, gercek, saglikli, 6zgiin, neseli,
duygusal ve arkadas canlisi onermelerinden olusmaktadir. Heyecan boyutu; cesur, modaya uygun,
heyecan verici, canli, sogukkanli, geng, yaratici, essiz, giincel, bagimsiz ve modern dnermelerinden
olugmaktadir. Yetkinlik boyutu; giivenilir, caliskan, emin, akilli, bilimsel, kurumsal, basarili, lider ve
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kendine giivenen Onermelerinden olugsmaktadir. Seckinlik boyutu; tist sinif, goz alici, iyi goriiniimld,
sevimli, kadins1 ve erkeksi 6nermelerinden olugmaktadir.

Tablo 4
Arastirma Boyutlart
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik
Aile Odakli Cesur Giivenilir Ust Simif
Pratik Modaya Uygun Caliskan Go6z Alic
Miitevazi Heyecan Verici Emin Iyi Gériiniimlii
Diiriist Canli Akill Sevimli
Samimi Sogukkanli Bilimsel Kadinsi
Gergek Geng Kurumsal Erkeksi
Saglikli Yaratict Basarili
Ozgiin Essiz Lider
Neseli Giincel Kendine Giivenen
Arkadas Canlist Bagimsiz
Duygusal Modern

Yogun rekabet ortaminda varliklarini siirdiirmek isteyen destinasyon oOrgiitleri, yonetimleri,
pazarlamacilar1 ve isletmeleri tercih edilebilirliklerini saglamak adina markalasmak zorundadirlar.
Markalasma siirecinde ise destinasyon kisiligi 6gelerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Turistlerin
ilgili 6gelerle kendi kisilik 6zelliklerini karsilagtirmasi ve benzestirmesi destinasyona olan bagliligin ve
tekrar ziyaret niyetinin olusmasinda olduk¢a 6nemlidir (Usakli ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou, 2013;
Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015, s. 1134). Bu kapsamda arastirma yapilan destinasyondaki
yoneticilerin ve pazarlamacilarin turistler tarafindan yiiksek algilanan destinasyon marka kisiligi
Ogelerini daha da gelistirmenin yani sira turistlerin daha diisiik diizeyde algiladiklar1 6geleri de
iyilestirmeleri ve gelistirmeleri gerekmektedir. Heniiz destinasyonu hi¢ ziyaret etmemis turistlerin
destinasyona c¢ekilmesinde ya da memnuniyetsiz turistlerin ziyaretlerinden sonra agizdan agiza
pazarlama aracilif ile destinasyon hakkinda olusturacaklar1 olumsuz sdylentilerin engellenmesi adina
destinasyonu yogun olarak ziyaret eden turistlerin satin alma karar siireglerini etkileyen faktorler
temelinde destinasyon kisilik ve marka ¢alismalarinin yiiriitiilmesi son derece 6nemlidir (Tilirkmen ve
Koroglu, 2017). Ciinkii marka kisiligi ¢calismalart turistlerin ¢evrelerini olumlu motive etmelerinde ve
tekrar ziyaret niyeti gostermelerinde destinasyonlara olumlu katki saglamaktadir (Ekinci vd., 2007;
Usakli ve Baloglu, 2011). Ayrica dizilerde, sinema filmlerinde, destinasyon tanitim ¢alismalarinda
destinasyon marka kisiligi 6gelerinin vurgulanmasi ilgili ¢aligmalarin etkinliginin arttirilmasina katki
saglayacaktir (Motor Atasoy, 2019).

Yapilan bu ¢alisma maddi kaynaklar, zaman sinirlig1 ve arastirma alaninda yasanan mevsimsel
dezavantajlardan dolay1 ulasilabilen drneklem biiytikligi ile sinirli kalmistir. Bu sebeple gelecekteki
caligmalarda arastirmaya dahil edilecek turist sayisinin arttirilmasi ve milletleri agisindan farkli
turistlerinde 6rnekleme déhil edilmesi arastirma sonuglarinin genellenmesi ve karsilastirilmasi agisindan
olumlu katki saglayacaktir.
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Extended Abstract
Introduction

Advances in transportation, accommodation, booking, information tools and other destination
components increase competition and differentiation efforts among destinations. Brand personality
studies play an important role within these efforts. In this study, it is aimed to determine the revisit
intention and satisfaction level, destination brand personality dimensions perceived by domestic tourists
in Kag destination. It is thought that this research will contribute to the related literature and subsequent
studies. However, the research could not be applied to a larger sample size due to the limitation of
financial resources, time constraints and seasonal disadvantages in the research area. For this reason,
increasing the number of tourists to be included in the future researches and including the sampling of
tourists different in terms of nationality will make a positive contribution to the generalization and
comparison of the research results.

Method
Selection of Research Area

Kas was selected as research area due to the fact that it is recognized as one of Turkey’s and the
world’s important natural heritage (Kaputas and its beach, Akcagerme Beach, Biiyiik¢cakil Beach, Patara
and Xhantos ancient city, etc.) and one of the diving centers. The relevant destination has also local
culture and provides sea-sand-sun tourism, diving tourism, adventure tourism, eco-tourism, hunting
tourism and cultural tourism activities and many other tourism opportunities and recreation activities.
The destination was selected as research area also due to the fact that it has preserved its virginity; that
it is close to the brand destinations as Antalya (185 km) and Mugla (225 km) and that its national and
international recognizability increases year by year (International Kas-Meis Swimming Competition,
Kas Jazz Festival, etc.).

Data Collection Tool

Aaker’s (1997) study were utilizyed in the formation of the research questionnaire and
propositions. The first part of the research questionnaire consisted of 8 demographic questions and the
statements that the respondents could choose for these questions; and the second part of the
questionnaire consisted of 42 Likert type statements (very high, high, medium, low, very low range)
related to the research dimensions.

The Universe and Sample of the Research

Any statistics regarding exactly how many domestic tourists visited the destination during the
data collection process of the research (August-October 2019) could not be reached. For this reason, a
total of 220 traditional questionnaires administered by the respondents were applied by providing face-
to-face communication to domestic tourists in the destination. The convenience sampling method which
is one of the non-probability sampling methods was used in the selection of domestic tourists to whom
the questionnaire forms would be delivered. 22 of the returned questionnaires were excluded from the
evaluation because more than 50% of the response codes were left blank.

Analysis of Research Data

The data obtained from the questionnaire forms were analyzed by use of SPSS statistical data
program. Data on the demographic variables of the domestic tourists obtained from the survey were
analyzed with percentage and frequency values. The reliability of the Likert-type variables in the scale
was analyzed using the Alpha model. The normality test of the scale was performed before the other
tests related to the scale were done. Within the scope of the normality test, the significance level of the
Shapiro-Wilks values of the data was found to be p>0,05. After reliability and normality analyses,
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exploratory factor analysis was conducted to test the construct validity of the scale regarding the
“Destination Brand Personality Dimensions” perceived by domestic tourists.

Findings

As a result of the analyses; it was determined that the majority of the domestic tourists were
male (51%), married (52%), in 15-24 age group (52%). 21% of them were high school graduate, while
38% of them had bachelor’s degree. While 56% of the domestic tourists came to the destination for the
first time, 24% visited the destination with their spouse and 26% with their spouse and children. 56% of
the domestic tourists stated that they were generally satisfied with the destination and 61% stated that
they intended to revisit the destination. Fewer of the domestic tourists (44%) stated that they were
generally not satisfied with the destination and did not want to revisit it (39%). It was determined that
the domestic tourists perceived Kas as practical, cool, top class, modern, exciting, lively, hardworking,
cheerful, successful, smooth, strong, humble, reliable, confident, honest, sincere, corporate, hard and
external when they considered Kas as a “person”. As a result of the factor analysis conducted to
determine the dimensions of the research, it was decided that the dimensions of the “Destination Brand
Personality” assessment scale should be named Sincerity, Excitement, Competence and Excellence. The
relevant dimensions are consistent with domestic and foreign literature.

Discussion and Suggestions

Destination organizations, management, marketers and businesses that want to survive in an
intense competitive environment have to brand in order to ensure their preferability. In the branding
process, destination personality elements should be brought into the forefront. Tourists” comparison and
simulation of their personality traits with the related elements is very important in establishing the
loyalty to the destination and the intention to revisit it. In this context, the managers and marketers in
the destination where the research was conducted need to improve the elements of destination brand
personality which were highly perceived by tourists as well as to improve and develop the elements
perceived by tourists at a lower level. It is extremely important to conduct destination personality and
brand studies on the basis of factors that affect the purchasing decision processes of tourists who visit
the destination intensively in order to prevent the negative rumors about the destination through the
word of mouth marketing after the visits of dissatisfied tourists and to attract the tourists who have not
visited the destination yet. In addition, highlighting destination brand personality elements in serials,
cinema films and destination promotion activities will contribute to increase the effectiveness of the
related studies.
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Ekler
Destinasyon Kisiligi Boyutlarini Belirlemeye Yonelik Amprik Bir Arastirma: Kas Ornegi
Demografik ifadeler
1. Cinsiyetiniz? () Kadn () Erkek
2. Medeni Durumunuz? () Bekar () EVIi
3. Yasimz? () 15-24 Yas Aras1 () 25-60 Yas Aras () 61Yas ve Uzeri
4. Egitim Durumunuz? () Tlkdgretim () Lise ()Onlisans () Lisans () Lisansiistii
5. Kas’1 Kacinel Ziyaretiniz? () Ik Ziyaret () 2. Ziyaret () 3. Ziyaret () 4 ve Daha Cok.
6. Kas’ta tatilinizi kiminle ya da kimlerle geciriyorsunuz? () Yalniz () Esimle () Esim ve Cocuklarimla

() Ailemle (Ebeveyn) () Kiz/Erkek Arkadasimla () Arkadas Grubumla
7. Genel olarak Kas ziyaretimden memnun kaldim. () Evet () Hayir
8. Tekrar Kag’a gelmeyi diisiiniiriim. () Evet () Hayir

Sayin Katilimer; Liitfen asagida yer alan ifadelerle ilgili diisiincelerinizi Kas’1 bir INSAN olarak diisiiniip (5)
Cok Yiiksek (4) Yiiksek (3) Orta (2) Diisiik (1) Cok Diisiik olacak sekilde belirtiniz.

ifadeler Degerlendirme
Pratik ORIOINORRORNE;
Aile Odakl ORIOREO RGN,
Miitevazi (OREORNCORRGNNY;
Diiriist G)| @321
Samimi OREOREORNGNN)
Gergek G)| @321
Saglikli G)| @321
Ozgiin G)| @321
Neseli G) @321
Duygusal OREORNCRRGNNY;
Arkadas Canlist G) @321
Cesur OREOREORNGNN)
Modaya Uygun (OREORNCORNARNY]
Heyecan Verici OREORNCRRGNNY;
Canli (OREORECORNANNE)
Sogukkanli OREORNCORNGNN]
Geng (OREORNCORNARNY]
Yaratict OREORNCORNGNN]
Essiz OREORNCORRGNN;
Giincel OREORNCORRGNN;
Bagimsiz (OREOREORNGRN)
Modern ORIOINORRORNE;
Giivenilir OREORNCORRGNN;
Caligkan OREORNCORRGNN;
Emin OREORNCORRGNN;
Akill OREORNCORRGNN;
Bilimsel (OREOREORNGRN)
Kurumsal ORIOINORRORNE;
Basarili (OREORNCORNARNY]
Lider OREORNCORRGNN]
Kendine Giivenen OREORNCORRGNN]
Ust Sinif OREORNCORRGNN]
Goz Alic OREORNCORRGNN]
Iyi Goriiniimlii ORIOINORRORNE;
Sevimli (OREOREORNGRN)
Kadinsi (OREORTCORRGNNY;
Erkeksi (OREOREORNGRN)
Diizgiin (OREORTCORRGNNY;
Dissal (OREORNCORNARNY]
Batili (OREORNCORNARNY]
Giiglii (OREORTCORRGNNY;
Sert (OREORTCORRGNN;
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