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Ozet: Destinasyon pazarlamasi ve planlamasi kapsaminda destinasyona yonelik olumlu bir bakis olusturabilmek 6nem
tasimaktadir. Destinasyon pazarlama stratejileri gelistirmenin ana amaglarindan biri sadik turistleri destinasyona ¢ekmektir.
Destinasyon agisindan sadakatten s6z edebilmek igin ise 6n sartlardan biri olarak turistler tarafindan destinasyona duyulan
aidiyet hissinin meydana gelmesi gerekmektedir. Bu ¢calismada destinasyon pazarlamasi 6zelinde destinasyon aidiyeti kavrami

cesitli boyutlari agisindan ele alinarak incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Aidiyet, Destinasyon Aidiyeti

Examination Of The Concept Of Destination Belonging Within The Scope Of
Destination Marketing

Abstract: It is important to create a positive view towards the destination within the scope of destination marketing and
planning. One of the main goals of developing destination marketing strategies is to attract loyal tourists to their destination.
In order to be able to talk about loyalty in terms of destination, one of the prerequisites should be the sense of belonging felt
by tourists to the destination. In this study, the concept of destination belonging will be examined in terms of various

dimensions in destination marketing.
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1. GIRiS

isletmeler, yogun bir rekabet ortaminda hayatta
kalabilmek icin musterileriyle siirekliiletisim halinde
olmalari gerekmektedir. Turizm isletmeleri igin
turistlerin beklentileri ve memnuniyeti 6nemlidir.
Destinasyonu ziyaret etmesi beklenen turistik
tiketicilerin beklentileri diizenli olarak 6lgtlmelidir
(Memis, 2016:213). Tuketicilerin beklentilerini
bilerek ve bu beklentiler dogrultusunda Urin ve
hizmetler  gelistirerek  musteriler  memnun
edilebilmektedirler.  2000'li  yillarin  rekabet
ortaminda sadece mugsterileri memnun etmek
yeterli degildir. Yeni musteriler edinmek, musteriyi
elinizde tutmaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle
isletmelerin yeni misterileri kazanarak mevcut
misterilerini tutmalari ve blyimeleri ¢ok dnemli
tasimaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008).

Rekabetin sert bir sekilde hissedildigi glinimiizde,
pazarlama ekseni de genislemektedir. Uriinlere ve
hizmetlere ek olarak, sehirleri pazarlamak ve
markalamak mimkiin hale gelmektedir. Sehir
pazarlamasi;  Sehrin  altyapi  veya  Ustyapi
hizmetlerini iyilestirmek, sehri daha yasanabilir hale
getirmek, sehrin potansiyel unsurlarini yatirimcilar
icin cazip kilmak, nitelikli insanlar, turistler ve
Universite 0grencileri gibi Destinasyon kitleler icin
daha etkin kullanmak igin bircok yontem
sunmaktadir.

Kentlerin  markalasma  konusundaki  basarili
calismalari kentin gelismesine, ziyaretcilerin kentle

ilgili olumlu algilanmalarinin artmasina, kentteki
refah dizeyinin artirmasina ve rakiplerinin 6niinde
gecmeye katki saglamaktadir.

Turizm sektori, ulusal ekonomiler agisindan en hizli
blylyen ve en fazla gelir getirici sektérlerden
biridir. Turizm sektériiniin bu gelismesi, Glkelerin bu
sektorden daha fazla pay alma arzusunu da
artirmakta ve Ulkelerin istedikleri pazar paylarina
ulagsmak igin tim imkanlar ile rekabet etmek
zorunda kalmaktadir. Ulkeler icin ¢ok &nemli bir
turistik Gran olan destinasyonlar dogru bir sekilde
pazarlandiklari ve ziyaretgiler tarafindan bilinip,
kabul edilip ve tercih edildikleri i¢in, bu rekabette
farkh bir glic olmaktadirlar.

Destinasyon Aidiyeti kavraminin  destinasyon
pazarlamasini gi¢lendirmede de etkili oldugunu
soylenebilir (Horng ve ark., 2012). Turizm
literatlriinde vyapilan arastirmalar, destinasyon
aidiyeti kavraminin turistik tiketici davranislarini
ozelliklerini anlamada kullanilabilecegini
gostermektedir (Alexandris ve ark., 2006; Veasna ve
ark., 2013).

Ziyaretcilere aidiyet olusturulmasi ve strdirilmesi,
destinasyonlarin basaril bir sekilde yonetilmesi icin
nihai faktor olarak kabul edilmektedir (Kim, 2006:
23). Ayrica, bir destinasyonun aidiyetini olusturmak,
rekabet avantaji ve sirdirilebilirlik icin gtgli bir
temel olusturdugundan o6nemlidir. Ziyaretgileri
etkilemek icin destinasyonlarin rekabeti onlari
tekrar  ziyaret etmeye veya  baskalarina
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destinasyonu tavsiye etmeye motive ederken,
aidiyet durumu  akademisyenlerin  dikkatini
cekmektedir. (Chen ve ark., 2016: 602).

Bu calismada destinasyon pazarlamasi kapsaminda
destinasyon aidiyeti kavrami cesitli agilardan ele
alinarak irdelenecektir.

2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyonlar, insanlarin seyahat ettigi ve belirli
etkinlikler i¢in kalmayi tercih ettigi yerlerdir.
Seyahatler sirasinda ulasilmasi istenen varis bolgesi
(destinasyon), kisinin gitmek istedigi veya ulasmak
istedigi nokta olarak secilen yerdir (Yarasl, 2007:
12).Destinasyon; erisilebilirlik diizeyi yluksek, dogal
ve kultlrel olarak gekici ve turistler icin Urlinler
sunan yerlerdir (Ugur ve Ark., 2018, s.31).

Bir kentin pazarlanmasinda Uriin ve hizmetlerin
pazarlanmasindan daha karmasik bir siireg¢ vardir.
Bu duruma atifta bulunarak Smith (2005, s. 14)
kentin dinamik yapisi ile standart bir Griinden
ayrildigini belirtmektedir. Sehir pazarlamasini klasik
pazarlama yaklasimindan ayiran en énemli farklar,
kentteki degisikliklerin hizli ve ©ngorillemez bir
sekilde gerceklesmesi, sehirlerin homojen bir yapiya
sahip olmamasi, farkh etkinliklerin ayni anda
yapilabilmesi ve kontroliiniin oldukg¢a karmasik
olmasidir. Baska bir deyisle, sehirler dinamik ve
degisken bir varlik olarak pazarlandiginda, bu
ozellikler nedeniyle {irlin pazarlamasindan daha zor,
karmasik ve kontroli zor bir siire¢ yasanmaktadir.

Ziyaretgilerin bir destinasyon hakkindaki algilari
genellikle ziyaretten dnce ve ziyaret sirasinda ortaya
cikmaktadir (Chiappa ve Bregoli, 2012: 52; Prayag,
2009: 836). Destinasyon hakkinda olumlu bir
izlenim, ziyaretgilerin destinasyonu segme olasiligini
arttirmakta ve ziyaret sirasinda deneyim ve
memnuniyetlerini olumlu ydnde etkilemektedir
(Stylidis ve Cherifi, 2018: 55).

Sehirler, belirli ¢ekim faktorlerine bagh olarak
ziyaretci cekmektedir. Kotler ve ark. (2002: 163) bu
cekim faktorlerini iki grupta ele almistir. ilk
faktorlere sert c¢ekim faktorleri denir ve bunlar
ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, milkiyet
kavrami, yerel destek hizmetleri ve aglari, iletisim
altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri icerir. ikinci
faktor grubu yumusak c¢ekim faktorleri olarak
adlandirilir ve bunlar nis gelisimi, yasam kalitesi,
isgliclinlin rekabet giicdi, kisisel faktorler, yonetim,
esneklik ve dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik
ve girisimcilik ortamini icermektedir (Kotler ve ark.
2002: 163 ).

Sehir pazarlamasi kavrami, son yirmi yilda
Avrupa'nin en popiiler arastirma konularindan biri
olmustur. Bu ilginin nedenleri arasinda sehirlerin
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birbirleriyle rekabet etmekte ve bu rekabette kendi
tanitim  politikalarini  gerceklestirmede basaril
olmak istemeleridir (Deffner ve Liouris, 2005).

Sehir pazarlamasinda, her sehrin belirli kaynaklari
(altyapi, konut, kale, kultur, insanlar, parklar,
muzeler, vb.) bulunmaktadir. Bu degerlerin sehir
imaji ve kent Urini olabilmesi igin bilgi yoluyla
yorumlanmasi ve baskalarina sunulmasi
gerekmektedir. Sehir pazarlamasi iki unsurdan
olusur: Birincisi mevcut UGrlnlerin gelistirilmesi,
ikincisi sehrin tanitimidir.

Kotler ve ark. (1993: 18) sehir pazarlamasi; “Kentin
sehir musterilerinin (yatirrmcilar, ziyaretgiler, sehir
sakinleri)  ihtiyaglarini  karsilayacak  sekilde
tasarlanmasi” olarak tanimlamaktadirlar. Sehir
pazarlamasinin basarili olabilmesi icin sehirdeki
vatandaslarin sehirden memnun olmalari ve sehir
disindaki hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmasi
gerekmektedir.

Sehir pazarlamasi: kentlerin yatirimcilari,
ziyaretgileri  ve yeni yerlesimcileri ¢ekerek,
taleplerini karsilamak igin sehir firsatlari yaratarak
sehrin cekiciligini ve degerini artirma ¢abalaridir. Bu
cabalar, sehirde eglence merkezleri olusturmak,
kiltirel faaliyetler dizenlemek, sehrin ulasimini,
ozellikle ulagim ve iletisimi gelistirmektir. Sehir
Pazarlamasi ayrica yerel ve kiltiirel olarak insanlarin
zihninde kent imajinin  gelismesini  gerektirir
(Apaydin, 2014: 3).

Sehir pazarlamasinin temel stratejilerini su sekilde
ozetlemek mimkiindir (Langer, 2000: 13):

e imaj Pazarlamasi: Asiri olumlu bir imaja
odaklanmak. Ornegin; Davos gibi kis
sporlari mekanlari.

e Cazibe Pazarlamasi: Dogal cazibe ve turistik
yerlere odaklanmak. Ornegin; Venedik.

e Altyap! Pazarlamasi: Altyap! avantajlarina
odaklanmak. Ornegin; Rotterdam ve
Hamburg limanlari gibi.

e Sehir Pazarlama: Unlii yerlesim

sakinleri ve kurumlar

lizerine odaklanmak.

Sehir markalagsmasi, bir sehri markalasma
stratejilerini kullanarak yasamak, yatirrm yapmak ve
hedef kitle tarafindan ziyaret etmek istedikleri
cazibe merkezlerine donustlirmek icin yapilan tim
faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir (Dinnie,
2011).



BNEJSS

Marka sehirler olusturan sehir yoneticileri asagidaki
stratejik nedenlere dayanmaktadir (Ozkul ve
Demirer, 2012):

e  Turist ve ziyaretgi cekmek,

e Diger sehirlerden is gekmek,

e Mevcut isleri siirdiirme ve gelistirme,

e Kuglk isler gelistirmek ve yenilerini agmak,
e Yurtdisiig, ihracati ve yatirimlari artirmak,

e Nifusu artirmak ve kendi igindeki
dagilimini saglamak.

3. DESTINASYON AiDIYETi

Turizm pazarlamasini giiglendirmede destinasyon
aidiyeti kavraminin etkili oldugunu soylemek
mimkindir  (Horng ve ark., 2012). Turizm
literatirinde yapilan arastirmalar, destinasyon
aidiyeti kavraminin turistik davranisin 6zelliklerini
anlamak igin kullanilabilecek bir kavram oldugunu
ortaya koymaktadir (Alexandris ve ark., 2006: 414;
Veasna ve ark., 2013: 512). Bu baglamda glinimiiz
turizm pazari igin duygusal bir destinasyon aidiyeti
yaratmak, turizm destinasyonlarinin markalasma
strecinde de oldukca 6nemlidir (Veasna vd., 2013:
511).

Aidiyet kavrami ilk olarak cevre psikolojisi alaninda
kavramsal olarak gelistirildi ve “insanlar ve ozel
yerler arasindaki duygusal bag” olarak tanimlandi
(Hidalgo ve Hernandez, 2001: 274). Ozel bir yer
olarak tanimlanan; anlam ve degerin toplum ve
bireyler tarafindan vyiklendigi mekansal vyerler
olarak tanimlanmaktadir. Burasi somut veya soyut
olabilir ve deger, zaman, Yer kavramini
"deneyimlerin yaratti§i anlam merkezi" olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikleri ayirt etmeyen bir
yerin, onu tanimaya ve deger katmaya
basladigimizda zihnimizde bir yer haline geldigini
belirtmektedirler. Yiksel ve ark. (2010) Fiziksel
olarak bir yere veya evde gibi hissetmenin bir
sonucu olarak, bireyin mekanla duygusal bir
baglantist  vardir ve bu mekanin aitligini
olusturmaktadir.

Destinasyon aidiyeti, ziyaretgilerin bir gevrenin hem
fiziksel hem de sosyal yonleriyle ilgili birikimli
deneyimlerinin, o destinasyonun gl¢li duygusal
baglarinin gelismesine yol actigl ve destinasyonun
6nemli yonlerini degerlendirmek icin teorik bir
temel olusturdugu silregle ilgili olmaktadir.
Destinasyon aidiyeti, ziyaretgilerin gordiklerini,
hissettiklerini ve disinduklerini etkilemede 6nemli
bir rol oynamaktadir (Chen ve ark., 2016: 604; Chive
Qu, 2008: 625). Daha acik bir sekilde anlatmak
gerekirse ziyaretciler duygusal bag kurduklari ve
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mekanda olan sosyal etkilesimlerden mekanla ilgili
hatiralar edindikleri yerlere aidiyet hissederler ve
aidiyet hissettikleri bir destinasyona olan bakis
acilari  baska bir destinasyona goére farklilik
gostermektedir (Lee ve ark., 2012: 756).

3.1 Aidiyet

Aidiyet kavrami, cevre psikolojisi ve beseri cografya
alanlarinda incelenen bir kavramdir. Daha sonra
genislemeye baslayan ve pazarlama literatiriine
giren kavram hakkinda  farkh  tanimlan
yapilmaktadir. Shamsuddin ve Ujang (2008);
Bireylerin fiziksel unsurlar, cesitli aktiviteleri ve
aralarindaki mekan veya mekanlarla etkilesimleri
olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanimda,
aidiyet; insan ve gevre arasindaki iliskinin bir tanimi
olarak tanimlamaktadir.

Psikolojide aidiyet, bir kisinin belirli bir nesneye
karsi yarattigi duygusal bir bag olarak kabul
edilmektedir (Veasna ve ark., 2013: 513).insanlarin
aidiyeti herhangi bir bolgeye, nesneye veya hatta
kisiye olabilmektedir. ilk aidiyet calismasi
ebeveynler arasindaki iliskiyi incelemek igin Bowlby
(1979) tarafindan yapilmistir. Boylece, insanlar ve
belirli nesneler (kisi veya nesne) arasindaki 6zel bir
bag olarak tanimlanmis ve insanlarin aidiyet
duygusuna ihtiya¢ duyduklari, kendilerini glivende
hissettikleri ve yasamlarini  sirdirebilecekleri
ortaya g¢ikmistir (Akt: Brocato, 2006). Bu ¢alismadan
sonra arastirmacilar aidiyet kavramini; Yetigkin
iliskilerini sosyal dostluk, sosyal cevre, marka, bolge
ve turistik yerler agisindan degerlendirmektedirler.
Bu baglamda, literatiirde insanlar; birbirlerine karsi
olusturdugu duygusal bir bag olan insanlar, nesneler
ve destinasyonlar vb. icin ¢ok genis bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Brocato, 2006).

3.2 Destinasyon Aidiyeti
3.2.1 Destinasyon Aidiyeti Kavrami

Beseri cografya, cevre psikolojisi ve turizm alaninda
arastirma yapan arastirmacilar, iki boyuta
aidiyetten bahsetmektedirler. ilk boyut mekan/yer
veya mekan bagliligi, ikinci boyut mekan/yer veya
mekan kimligidir. Alan veya alan baghligi, herhangi
bir alan veya yerin bireye sagladigi islev ve islevlerin
toplamidir. Alan veya mekan kimligi, herhangi bir
alanin veya mekanin bireye sagladigi duygusal
iliskilerin toplamidir (Backlund ve Williams, 2003).

Genellikle turistler ile belirli bir destinasyon
arasinda kurulan duygusal bir bag ve iliski anlamina
gelen destinasyon aidiyeti (Hidalgo ve Hernandez,
2001), turistlerin destinasyona yonelik olumlu
inanglari ve destinasyon ile turist arasindaki
duygusal bag olarak tanimlanabilir (Chen ve Phou,
2013; Veasna vd., 2013). Destinasyon aidiyetinin
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gelistirilmesi, turistlerin diger alternatif
destinasyonlari se¢melerini engellemek icin dnem
tasimaktadir.  Aidiyet turistlerin  gdrduklerini,
disunduklerini, hissettiklerini ve destinasyon
hakkindaki farkindaliklarini etkileyebilmektedir. Bu
bakimdan turistin destinasyonla yarattig duygusal
iliski, destinasyona iliskin olumlu
degerlendirmelerini  ve  destinasyona  olan
baghlklarini etkilemektedir (Yiiksel ve ark., 2010).
Destinasyon aidiyetinin sadakat Uzerindeki etkisi
disunuldiginde, gigli ve farkli destinasyon
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi igin
onemli olabilecektir.

Destinasyona ait olma kavrami, herhangi bir
boélgedeki insanlara ait olma duygusunu belirlemek
icin yapilan zemin ait ¢alismalarla ortaya cikmistir.
Mekan/yer aidiyeti, kisinin; Binalar, evler,
destinasyonlar, mahalleler, bolgeler veya sehirler
gibi belirli bir ortamla yarattigi duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir (Horng ve ark., 2012).

Horng ve ark. (2012), birey ile belirli bir yer arasinda
duygusal ve psikolojik bir baglanti olarak tanimlanan
yeri tanimlamis ve sonu¢ olarak duygusal ve
sembolik isaretlerle dolu olaganisti yerler haline
gelerek destinasyonlarin turist yasaminin anlamini
zenginlestirecegini ifade etmistir. YUksel ve ark.
(2010: 282) destinasyon pazarlayicilari agisindan yer
aidiyeti kavraminin  bir destinasyona yonelik
davranissal niyeti etkileyerek sadakat
davranislarinin  tahmin  unsuru  olabilecegini
belirtmistir. Bu bakimdan yer aidiyeti kavrami
destinasyon yo6netim unsurlarn tarafindan goz
oniinde bulundurulmasi ve arastiriimasi gereken
oncul  kavramlardan  biri  olarak  karsimiza
¢ikmaktadir. Yer aidiyeti kavrami destinasyona
tekrar ziyaret niyeti ve destinasyonu tavsiye etme
niyeti gibi sadakat davranislarinin  6ngoriiclisi
olarak arastirmacilar tarafindan ele alinmaktadir.

3.2.2 Destinasyon Aidiyetinin Sonuglari Etkileri

Destinasyon aidiyeti, bir kisinin bir Destinasyonla
olan olumlu iliskilerini temsil etmektedir (Horng ve
ark., 2012: 139). Turistlerin belirli bir destinasyona
ait olma duygusu, bir veya birkag ziyaretten sonra,
ziyaret gerceklesmeden oOnce bile olabilmektedir
(Chen ve Phou, 2013: 271). Destinasyonun
aidiyetinin  olusmasi, destinasyonun turistlere
gliven, cazibe ve zevk duygusu vermesine izin
vermektedir (Horng ve ark., 2012). Bu nedenle, bir
nesneye veya bir Destinasyona ait olmak, nesne
veya Destinasyon erisilebilirligi kayboldugunda
aidiyet hisseden kisilerde sikintiya neden
olabilmektedir(Chen ve Phou, 2013: 271).

Turizm pazarlamasi alani géz 6niline alindiginda,
ziyaretgilerin turizm merkezindeki
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destinasyonlardan memnun kaldiklari ve bunun
aidiyete donlstigl destinasyonlarin buglni ve
gelecegi icin 6nemli olmaktadir. Destinasyon
kaynaklarinin  sardardlebilirligi  agisindan  bir
destinasyona ait ziyaretgilerin destinasyonda yanlis
yonlendirilen politikalarla karsi karsiya kalmamasi
onemlidir. Ayrica ziyaretgilerin aidiyet duygusu ve
destinasyona olan ziyaretlerinin strekliligi bolgeye
ekonomik olarak buyilk getiriler saglamaktadir
(Tonge ve ark., 2015: 1).

3.2.3 Destinasyon Aidiyetini Onemi Ve Gelisimi

Destinasyondan satin alinan uriin veya hizmetler
ziyaretgilerin memnuniyeti ile devam eder. Nitekim
destinasyonlarin gelisme potansiyeli blyik 6lglide
ziyaretgilere mal ve hizmet sunma ve ziyaretgi
memnuniyetine bagh olacaktir (Dwyer ve ark., 2000:
9). istek ve beklentilerini karsilayan ziyaretgilerin
tatillerini destinasyonda gecirip destinasyonu tekrar
ziyaret etmesini saglamak, yeni ziyaretgileri
destinasyona getirmekten daha kolay bir istir.
Destinasyona aidiyeti olan ziyaretgilerin diger
kisilere olumlu 6nerilerde bulunmasi Destinasyonun
taninmasini artirmaya yardimci olacak ve bu da
pazarlama maliyetlerini azaltacaktir (Mao, 2008: 93;
Cati ve Kogoglu, 2008: 168).

Destinasyon sadakatini artirmak, turistlerin diger
alternatif Destinasyonlari segmesini énlemek igin
onemlidir. Aidiyet, ziyaretgilerin dusindikleri ve
gordukleri hakkindaki farkindaliklarini ve
destinasyon hakkindaki farkindaliklarini
etkileyebilmektedir.  Bu  bakimdan, turistin
destinasyon ile  yarattig duygusal iliski
destinasyonun olumlu degerlendirmelerini ve
destinasyona olan sadakatlerini etkilemektedir
(Yuksel ve digerleri, 2010: 274). Destinasyonun
sadakat Uzerindeki etkisi g6z 6nine alindiginda,
glcli ve farkli Destinasyon pazarlama faaliyetlerinin
ylritilmesi icin 6nem verilmesi gereken bir diger
husus olmaktadir (Horng ve ark., 2012).

3.2.4. Destinasyon Aidiyetinin Yapisi Bilesenleri
Boyutlari

Literatiirde, destinasyon aidiyetine yonelik farkli
gorisler bulunmaktadir. Genel goérise gore,
destinasyon iki boyuttan olusur: destinasyonel
baghlik (destination dependence) ve destinasyonel
ozdeslik(destination identity)tir. (Alexandris ve ark.,
2006; Anderson ve Fulton, 2008; Lee ve Shen, 2013).
Bir baska gorus, bu iki boyutun yani sira, duygusal
aidiyet  /baglanma (affective  attachment)
boyutunun var oldugunu ve Ug¢ farkli boyuttan
olustugunu gostermektedir (Yiksel ve ark., 2010).
Bu gorislere ek olarak, bazi arastirmacilar
destinasyonlarin tek bir boyuttan olustugunu ancak
s0z konusu yapilari temsil ettigini iddia etmektedir
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(Prayag ve Ryan, 2012; Veasna ve ark., 2013).
Gorulebilecegi  gibi, destinasyon aidiyetinin
boyutlari konusunda tam bir fikir birligi olmamasi,
bu konuda daha fazla arastirmanin gerekli oldugunu
ortaya koymaktadir (Lee ve Shen, 2013: 77).

islevsel aidiyet olarak da tanimlanan destinasyon
bagimhhginin 6nemi, turistlere 6zel ortamlarda
sundugu aktivitelerden kaynaklanmaktadir.
Destinasyon bagimliligi, turistlere destinasyonlarini
alternatiflere gore degerlendirme firsati sunan
interaktif bir konsepttir. Bu agidan turistler igin;
Destinasyon bagimliligi yaratirken destinasyonun
ihtiyaglarini  ne  o6lglide  karsiladigina iligkin
degerlendirmeler yaptiklari séylenebilir (Yiksel ve
ark., 2010: 275).

Destinasyon aidiyeti, bir turistin bilingli veya
bilingsiz distincelerinin, inanglarinin, tercihlerinin,
duygularinin, degerlerinin, destinasyonlarinin ve
yeteneklerinin bir destinasyon ile uyumunu ifade
etmektedir. Destinasyon kimligi, turizm ve
destinasyon arasinda 6nemli bir sembolik bag veya
zamanla olusan psikolojik bir yapi olarak
gorilmektedir. Bu baglamda ziyaretcilerde,
destinasyonun sembolize ettigi degerlere uygun
olarak destinasyon aidiyet duygusu
olusabilmektedir (Jorgensen ve Stedman, 2001;
Yiksel vd., 2010: 275-276). Bu dogrultuda aidiyet,
hem fiziksel hem de sosyal iligkilere ait literatlirden
olusan bir kavramdir (Brocato, 2006: 13).

Altman ve Low (1992: 8), yer aidiyetinin, farkh
aktorlerin farkli aktorlerle (bireysel, grup, kaltir) ve
farkh sosyal iliskilerle etkilestigi entegre bir kavram
oldugunu belirtmistir. Bu tanimdan, aidiyetin farkh
bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yapi oldugunu
¢ikarabiliriz.

Literatlir  incelendiginde  aidiyetin  boyutlar
konusunda fikir birligi olmadigini gorilmektedir.
Bazi arastirmacilar, yer aidiyetinin iki boyutu
oldugunu belirtmistir: Yer Kimligi ve Yer Bagimhhigi
(Anderson ve Fulton, 2008). Diger grup
arastirmacilar ise yer kimligi, yer baghlig ve
duygusal aidiyet olmak Uzere Ug¢ boyutta ele
almislardir (Brocato, 2006; Halpenny, 2010).

Yer kimligi, bireylerin belirli bir yere veya cevreye
karsi sahip olduklarn glicli duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir (Proshansky, 1983: 61). Yer
kimligi, belirli bir grup Uyeligini ve birey ile mekan
arasindaki sembolik baglantiyi  benimsemenin
sosyal kimligi veya durumu olarak kabul
edilmektedir (Backlund ve Williams, 2003). Her
birey alanla glgli bir kimlik saptamaz, ancak
bireyler genellikle kendi kimliklerini yansitan
alanlarla 6zdeslesmektedir (Brocato, 2006). Bu
durumda, kisinin yer ya da yerle kuracagi duygusal
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bagin bir sonucu olarak yiksek aidiyetli davranis
sergilemesi mimkin olabilmektedir. Yer kimligi de
bir memnuniyet duygusu olusumunu
desteklemektedir (Yuksel ve ark., 2010: 280).

Yere bagllk, bir yere islevsel sadakat olarak
tanimlanmaktadir (Backlund ve Williams, 2003:
321). Literatiirde fonksiyonel aidiyet de denir.
Jorgensen ve Stedman (2001: 234) yere baghlik
tanimlarinda islevsel yoni vurgulamislar ve mekana
sadakatin, bir ortamin veya bir ortamin alternatifleri
arasinda kisinin amacina ne kadar iyi hizmet ettigi
hakkinda bir kavram oldugunu vurgulamiglardir. Bu
ortamin veya mekanin ihtiyaglarini karsilayip
karsilamadigini analiz ederken, bunu genellikle
gecmis deneyimler yoluyla yapmaktadir (Backlund
ve Williams, 2003: 321). Bu analiz sirasinda iki
degerlendirme yapilmaktadir: mevcut yerin kalitesi
ve alternatiflerin kalitesi (Brocato, 2006: 25). Bu
baglamda, sadakat boyutu bir yerin digerine tercih
davranigini agiklamak igin gl¢li bir ara¢ olarak
gorilebilmektedir.

SONUC

Turizm enddstrisini icin 6nemli bir gelir kaynagi
olarak goren (lkelerin turistik destinasyonlarini
etkin bir sekilde pazarlamalari biylk 6nem
tagimaktadir. Etkili bir destinasyon pazarlamasi igin
cesitli faaliyetler gereklidir. Destinasyon yoneticileri
hedef kitlelerini dogru belirlemeli, bu hedef kitleye
uygun  stratejiler gelistirmeli ve planlarini
yapmahdirlar (Memis, 2017: 181). Bu anlamda
olumlu bir destinasyon imaji gelistirmek i¢in hedef
turist pazarinin ozellikleri kapsaminda destinasyon
kisilik ~o6zelliklerini olusturarak turist sadakati
kazanilabilecektir. Ozellikle, destinasyona ydnelik
ilgi ve talebin olusturulmasinda destinasyon
aidiyetinin saglanmasinin, turistlerin
degerlendirmesinde olumlu destinasyon 6nemli bir
unsur oldugu soylenebilir.

Aidiyet, ziyaretgilerin  destinasyona  yonelik
duslincelerini, duygularini  etkileyebilmektedir.
Turistlerin destinasyona yonelik olumlu
degerlendirmeler yapmasi ve destinasyona baglilik
gostermesi  imkanini  artirabilmektedir. Bu
durumdan hareketle destinasyon aidiyeti kavramini,
kapsamini ve iliskili oldugu kavramlari anlamaya
calismak, destinasyon planlanmasi ve pazarlamasi
konusunda faydali olacaktir.
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