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ABSTRACT

Luxury consumption has an increasing trend despite the recent global economic
crisis. Luxury tourism and luxury hospitality are among the leading categories that
drive luxury consumption. The definition of luxury as well the luxury tourism
destinations is not a constant and may vary from an individual to another. The
destination to be travelled is one of the important criteria determining luxury
perceptions. In this study, consumers’ luxury destination perceptions are sought to
be determined in order to set a foundation to further develop upon in luxury
destination studies that are in scarce supply in Turkey. This study area offers
Turkey, which targets to achieve higher levels of tourism revenues in the next
decade an important opportunity to realize this goal. The conspicuous luxury
destinations and non-conspicuous destinations are determined by a two-stage
survey study. The three conspicuous destinations appeared as Bodrum, Antalya and
Cesme as the outcome of the analysis carried out.
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OZET

Luks tuketim gunimizde dinya genelinde yasanan ekonomik krizlere ragmen
yukseliste olan bir egilimdir. Liiks Grunler igerisinde yer alan liks konaklama
hizmetleri ve luks destinasyon turizmi luks tuketimi ileriye tasiyan hizmetler
arasinda one gikmaktadir. Luks kavrami ve dolayisiyla liiks destinasyon kavrami ise
kisiden kisiye degisebilmekte, bolge tanimina bagh olarak farkllasabilmektedir. Bu
galisma igerisinde turizm alaninda Diinya’nin 6nde gelen dlkeleri arasinda yerini
saglamlastirmaya galisan Turkiye’de liks destinasyon olarak algilanan yerler ortaya
konulmaya ¢aligilmistir. Arastirmanin liks destinasyon algilari ve tercihi ile ilgili
tiketici davraniglari arastirmalari igin bir zemin hazirlamasi hedefi gidilmektedir.
Calisma kapsaminda Turkiye’de gosterisci liks destinasyon olarak algilanan bolgeler
iki agamali bir galisma vasitasiyla tespit edilmistir. Elde edilen verilerin analizi
sonrasinda bu Ug¢ gosterisgi bolge Bodrum, Antalya ve Cesme olarak ortaya
cikmistir.
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1. GIRiS

Latince “luxus” kokeninden gelen liiks kavramina literatiirde farkh anlamlar ylklenmistir.
Bunlar arasinda asiriya kagma, taskinhk, savurganlik (Berthon, Pitt vd., 2009:46), ayrica
farkhlasma, ayrilma ve sapma anlamlari da yer almaktadir. Bu baglamda liiks marka satin
alan tiketiciler, 6zenle olusturulan ve nadir bulunan Griinler satin almanin verdigi duygusal
degerden dolayr kendilerini toplumdaki diger bireylerinden farkli bir yere oturtmakta,
onlarla aralarina mesafe koymaktadirlar (Catry, 2003: 11). Heilman vd. (2006)’a gore liiks;
bireylere mutluluk, tatmin, rahatlik veya kolaylik hissi veren veya bahsi gecen bu
kavramlara diskinligin olmasi ve zaruri olmayan bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Liiks
Granlerin isletmeler ve pazarlamacilar igcin 6nemi ve gézde bir alan olmasi diinya ¢apinda
istikrarli blylime kaydederek énemli bir ekonomi haline gelmesine baglanabilir. 2014 yih
icerisinde global liks tiiketim pazari 2013 yilina kiyasla %7’lik biyime kaydetmistir. Bahsi
gecen bu biyiume icerisinde 6nemli bir yere sahip olan %10’luk biytime ile liks ara¢ ve
%9’luk buylime ile liks konaklama hizmetleri 6ne g¢ikmaktadir (Bain& Company, 2014).
Diinya c¢apinda liiks Urin pazar yeni ylzyilin basindan beri hizla blylimeye devam
etmektedir. Dlinya capinda toplam pazar biyukliginin 2014 yili sonuna kadar yillik %7
blylme ile 850 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir (Bain & Company, 2014). Avrupa
pazarinin tamami ozellikle Cin ve Amerika’nin artan turistik harcamalarindan beslenen
zayif Euro’yu kullanarak 2015’e iyi bir baslangi¢c yapmistir. Gliney Avrupa iyilesme yolunda
ilerlerken Bati Avrupa ses getirmistir. Ancak Rusya’daki (ve dlinyadaki Rusya
harcamalarindaki) dislis ani bir geri donus sinyali vermemekte; bu yil pazarin yiizde 3-5
civarinda biyimesi beklenmektedir (Bain & Company, 2015).

Liks tlketim alaninda yapilan c¢alismalar incelendiginde gosterisci tiketim ve stati
tiketimi pazarlama alaninda yapilmis olan ¢alismalarin ¢cogunda ayni olguyu aciklayan iki
kavram olarak ortaya gikmaktadir. Kilsheimer (1993:34) stati tuketimini “kisinin kendi
cevresindekilere statlisiini veya prestijini gostermek amaciyla yaptigi gosteris amach
tiketim olarak tanimlar. Yapilan ¢alismalarda gosterisgi tiketim ve statl tiketimi
kavramlari birbirlerinin yerine kullanilan terimler olsa da arastirmacilar bu iki terimin
birbiriyle iliskili oldugunu fakat farkli kavramlar olduklarini savunmuslardir (Eastman,
Goldsmith ve Flynn, 1999:42; Roberts, Gwin ve Martinez, 2004: 64-65).

O'Cass ve McEven (2005:27)'e gore oOzellikle bazi Griin ve markalara sahip olmanin veya o
Grin ya da markayr kullanmanin kullanicida yarattigi ruh hali, bir statlii semboll olarak
algilanabilmektedir. Clinkl o©zellikle o UGrinl ve/ya markay! kisinin satin alabilmesi,
tuketicinin basarisi veya glclniin en belirgin gostergelerinden birisi olarak kabul
edilmektedir. Tlketicilerin bu kapsamda yaptiklari aligveriglerin tamaminin gosteris amach
yapilmis oldugu kesin degildir. Bu aciklamalardan yola ¢ikarak O'Cass ve McEven (2005:27)
gosterisci tliketimi; tlketilen mal veya hizmetleri satin almasi ve bu mal veya hizmetleri
kisinin toplumdaki prestijini artirmak, toplumdaki diger insanlari etkilemek ve egosunu
tatmin etmek icin kullanmasi olarak tanimlamistir.

Cevrelerindeki insanlara 6zenen Kkisilerin, onlar gibi olma/ gériinme istegi ve cabasi
bulunmaktadir. Gosterisgi tiiketimin asil amaci satin alinan mal veya hizmetlerin mal ya da
hizmetleri satin alan kisiye faydali olmasindan ziyade diger kisiler tarafindan agik bir
bicimde zenginlik gostergesi olarak algilanmasidir (Mason, 2001, Wong, 1997: 199). Bu
durum aslinda bireylerin ¢evrelerindeki kisilere satin alma gliclerinin ve zenginliklerini
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gosterme cabasi olarak da degerlendirilebilir. Bahsi gecen bu c¢abalar sayesinde bireyler
cevrelerindeki diger kisilere zenginlik, farklihk ve statli sahibi bir gruba ait olduklarini
gosterme imkani bulmaktadirlar (Amaldoss ve Jain, 2005: 1450). Bu nedenle gosterisgi
tiketimde 6zellikle ks ve kolay erisilemeyen mal ya da hizmetler tercih edilmektedir. Bu
kisiler ozellikle toplum iginde tiliketecekleri uriinlerin liiks ve pahal olmasina dikkat
etmektedirler (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999: 43). S6z konusu bireylerin satin
aldiklar Grinden elde edecekleri tatmin dizeyini ekonomik veya fonksiyonel faydalarin
yerine cevrelerindeki diger insanlarin Griine verecegi tepki belirlemektedir. Bu bireylerin
satin aldiklar Grin veya marka ile ilgili kendi ¢evrelerinden begeni veya imrenme gibi
tepkilerin verilmesi bireyin satin almis oldugu Uriinden tatmin olmasini saglamaktadir
(Chen, 2002: 43; Chen, Zhou ve Konektor, 2005: 199; Mason, 2001: 26)

Gosterisci ve liiks tuketim davranis sekilleri kiltlirden kiltire degiskenlik gostermektedir.
Bulunulan toplumun gosterisci veya statl tiiketim egilimi kisinin bu davranisi belirgin
sekilde yapmasi veya yapmamasi seklinde gerceklesmektedir. Kolektif kiltiirlerde sosyal
stati sembolleri veya toplumsal tabakalasma diger kiltlrlere oranla daha fazla
gorilmesiyle, bu toplumun icinde yasayan kisilerin sosyal statilerini belirgin sekilde ortaya
koymalarina diger kdiltiirlere oranla daha fazla olanak saglayacaktir. Oysaki bireysel
toplumlarda bireyler cevrelerindeki kisilerin kendileri ile ilgili ne distndukleriyle degil
kendi istek ve mutluluklari ile ilgilenmektedirler (Chen, 2002: 33).

Gosterisci tuketim ylzyillar boyunca bati diinyasinda varligini strdirmuistir. Modern
diinyadaki gosterisci tiketim tanimi Veblen (1899)'in Aylak Sinifi Teorisi ile endustri
devrimi sirasinda belirginlesmistir. Veblen bu teorisi ile ayrimci sosyal siniflandirmanin bir
parcasi olan gosterisci tliketim silrecini ortaya koymustur. Campbell (1994)'in notlarinda
belirttigi gibi Veblen- Simmel Modeli maddeler ve moda bireyleri gruplar halinde
birlestirmeye ve onlari hiyerarsik gruplara bdlmeye calistigini varsaymaktadir. Uriinleri
sergilemede bireylerin bir statl sisteminde konumlarini dogrulamada rol oynamaktadir. Bu
yuzden farkli tabakalar arasindaki ayrim zenginlikteki farklardir. Veblen’e gore statiniin
gostergesi  kisilerin  birikimlerinin, kazanclarinin buylkliginden ziyade zenginligin
gostergesi, kanitlari olarak sekil bulmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1.Luks Tiiketim Gudiileri

Liks tliketim satin alma motivasyonlarini 6lgen arastirmalar dogrultusunda, satin alma
motivasyonlari icsel ya da dissal olarak iki ana baslik altinda kapsamh bir sekilde
siniflandirmaktadir. i¢ odakh (icsel) satin alma, kisinin igsel tatmin hedeflerini
yansitmaktadir (Tsai, 2005). Dissal motivasyonlar olarak ise makale icerinde daha 6nce
deginilen gosterisci tiketim, statl ve basariyr gosterme, bir referans gruba ait olma gibi
gudilerden olusur. Digsal gudiler kendi zenginlik ve statllerini belirtmek igin bireylerin
Iiks mallari satin almasini belirten gosterisci tlketim teorisi kapsamina girmektedir
(Veblen, 1899). Bireylerin kendini daha iyi gérme/gosterme glduleriyle alt tabakada yer
alanlarin daha st sosyal tabakaya ait gorinmek istemesi, tst tabakalarda yer alanlarin ise
alt tabakadan farklilasma istekleri sonucunda gosterisci tliketim egilimleri ortaya
¢cikmaktadir.
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Popiiler ekonomiye nispeten yeni ve o6zellikle ilgi cekici olarak tabir edilebilecek bir fikir
vardir. Bu fikir, herhangi bir mal ya da hizmetin kullanimindan elde edilen yararin iki
Olgulebilir tirld oldugunu savunmaktadir. Bunlar kullaniciya dogrudan faydacil kavrami ile
mal ya da hizmet tiiketiyor goriinmesinin sonucu olarak kullaniciya fayda saglayan
gosterisci kavramidir (Bassman, Molina ve Slottje, 1988).

Liks drlnler satin almada igsel isteklere dnem veren tliketiciler gosterisgi tliketim icin
degil kalite ve 6z yonelimli zevk icin liks Grinler satin almaktadirlar (Amatulli ve Guido,
2012). icsel giidii olarak siniflandirabilecegimiz kendini gerceklestirme ve hedonik (hazsal)
tatminin tuketicileri liks tiketime yonelttigi farkli ¢calismalarda gozlenmistir (Truong ve
McColl, 2011). Hedonik tiiketim kisinin Grinle deneyimledigi duygusal goriinis ve ¢oklu
duyumsal fanteziyle ilgili olan tiketici davranislarinin yonlerini belirlemektedir. Hedonik
deger kendi fonksiyonel fayda ile elde edilen degerden ziyade eglence ve haz sebebiyle
ortaya cikar, daha 6znel ve bireyseldir (Hirschman ve Holbrook 1982, 92).

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997) yaptiklari calismada 6grencilerin gosterisci tiketim
davranislarini Amerika ve Polonya menseli marka tercihleri dogrultusunda belirlemeye
¢alismislardir. Arastirma sonuglarina gore arastirmaya katilan bireyler arasinda gosterisci
tiketim olduk¢a yaygindir ve Amerika menseli markalar katihmcilar tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda ayrica bes boyutlu gosterisci tilketim o6lgegi
gelistirilmistir. Bu boyutlar; materyalist hedonizm, bir gruba ait olma veya diger
insanlardan farkh olmayi gésterme, sosyal statli gostergesi, kisilerarasi arabuluculuk ve
gosteris olarak siralanmaktadir.

Wong (1997) yaptig calismada gosterisci tilketim, materyalizm ve benlik arasindaki iliskiyi
incelemistir. Arastirma sonuglarina gore materyalist olan ve sosyal benlige 6nem veren
kisilerde gosterisci tiiketim egiliminin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Eastman vd., (1999) statu tiketimi ve materyalizm arasindaki iliskiyi Amerikah, Cinli ve
Meksikali 6grenciler Gizerinde kiltirler arasi bir calisma yaparak incelemislerdir. Yapilan
calismada katilimcilarin materyalizm ve statl tuketimine farkli bakis agilarina sahip
oldugunu ancak her (¢ kiltirde de stati tliketimi ve materyalizm arasinda iliski oldugu
ortaya cikmistir. Eastman vd. (1999) yaptiklari ¢calismada stati tiiketimini agiklayarak, stati
tuketimi 6lcegini gelistirmislerdir.

Chen (2002) Cinlilerin gosterisci tiketim davranislari Gzerinde kisilerin materyalist olmasi
ve farkli kiltirde olmalarinin etkilerini incelemistir. Kanada’da yasayan Cinlilerin
bulunduklari kilturden etkilenme duizeyleri ve bu durumun gosterisgi tiiketimine etkisi
incelenmistir. Arastirmaya gore farkli kiltirlerde yasayan insanlar kendi kultirleri ve
icinde bulunduklar kiltirin etkilerini tasimaktadir. Kanada’da yasayan Cinlilerde
gosterisci tiketim egiliminin fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Goldsmith vd. (2006) gosterisci tiketim konusunu farkh bir bakis acisiyla ele almis, Feick ve
Prince (1987) 'in tanimladigi pazar kurtlarinin demografik o6zelliklerini tespit etmeye ve
pazar kurdu olma, stati tiketimi ve kisilerin yenilikgilikleri arasindaki iliskiyi arastirmistir.
Pazar kurtlarini tanimlamada demografik 6zelliklerin belirleyici olmadigini, yenilik¢i olma
ve statl tuketiminin daha fazla agiklayici oldugunu tespit etmistir.

Heaney, Goldsmith ve Jusoh (2005) Malezya'da 6grenciler lizerinde yaptiklari calismada
materyalizm, farkhhk ve statli tiketimi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada
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materyalizm ve statli tiiketiminin birbirinden farkh ancak birbirleriyle iliskili kavramlar
oldugu belirtilmistir. Roberts (2000)'In Teksas'ta 6grenciler Uzerinde yaptigl arastirmada
takintili alisveris, materyalizm ve stati alisverisi arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma
sonucunda materyalist ve statli aligverisi egilimi yliksek olan kisilerde takintili aligveris
daha fazla gorildigi ortaya ¢ikmistir.

Roberts, Gwin ve Martinez (2004)'in birlikte yaptiklari bir arastirmada bireyin ailesinin mal
varhgi, yapisi ve tiiketim egiliminin takintili alisveris ve materyalizm lzerindeki etkisinin
yaninda ara degisken olarak statti tiiketimi arasindaki iliskiyi de arastirmaya dahil ederek
incelemislerdir. Arastirma bireyin ailesinin materyalist olup olmamasi, ailenin bir arada
veya bolinmis olmasi (6lim, ayrilma) ve ailenin statl tiketimi egiliminin olmasi ile
takintili alisveris arasinda iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Materyalist ve bolinmis olan
ailelerde stati tiiketimi ve takintili aligveris egiliminin daha ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

O’Cass ve McEwen (2005)'in yaptiklari calismada kendini gésterme, cinsiyet, kisiler arasi
iletisim ve bu degiskenlerin statli ve gosterisci tiketim Uzerindeki etkisini ve statl ve
gosterisci tiketim kavramlarinin farkliliklarini arastirmislardir. Arastirmanin sonucunda
statl ve gosterisci tiketim iliskili ancak farkli olgular oldugu belirtilmistir. Ayrica cinsiyetin
gosterisci ve statl tiketimde belirleyici bir roli bulundugunu, kadinlarda stati ve
gosterisci tiiketim egiliminin daha fazla oldugunu savunmuslardir. Benzer sekilde referans
grubundan etkilenme her iki tiiketim seklinde de etkileyici role sahip oldugu ancak kendini
gosterimin statl tuketimi ile iligkili, gosteris¢i tuketim ile iliskili olmadig ortaya
koyulmustur. Arastirma sonucunda kendini gosterimi yliksek olan kisilerde stati tliketimi
yapma egilimi daha fazla oldugu ortaya cikmistir. Gosterisgi tiketim ile ¢ogunlukla
materyalizm, benlik algisi, demografik 6zellikler arasindaki iliskiler ele alinmis ve
incelenmistir. Arastirmacilar 6zellikle sosyal benlige 6nem verenlerde bu gosterisci tiiketim
egiliminin oldugunu belirlemislerdir. Bu bakis acisiyla benlik, gosterisci tlketimi
aciklamada 6nemli bir pargayi olusturmaktadir.

Eastman vd. (1999: 43) 'ne gore statli elde etme arzusu stati Urlnlerine duyulan istegi
ortaya c¢ikarmaktadir. Statl tlketiminin temelinde bireyin kendisine ya da kendi
cevresindeki diger bireylere stati temsil eden bir Grlini satin alma arzusu yatmaktadir.
Gosteris tlketiminin temelinde ise; bireyin kendi egosunu tatmin etmek amaciyla pahali
bir GrlinQ satin alma ¢abasi yatmaktadir. Bunun yaninda bir bireyin statli semboli olarak
kabul géren herhangi bir Grini satin almasi, bireyin kendine olan saygisi ve gevresindeki
bireyler tarafindan onay gérme konularinda kendisine yardimci oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bireyin statii arayisi arttikga, statli gésterimi gligli Griinleri satin alma egilimi de artacaktir
(Eastman, vd., 1999: 43).

O’Cass ve McEwen’a gore (2005: 27); statl ve gosteris tiketimi kavramlari arasindaki bir
diger onemli fark; kisinin cevresinde yer alan diger bireylerin satin alinan Grind
gormeleri/gormemeleri gerekliligi baglaminda ele almislardir. Yaptiklari arastirmaya gore,
statlyli temsil eden herhangi markanin i¢ ¢amasirini giyen bir birey statii tuketimi
acisindan degerlendirildiginde, birey bu marka bir i¢c camasirina sahip olarak markanin
temsil ettigi statlyl yalnizca gevresine degil kendisine de kanitlamaktadir. Bireyin sahip
oldugu Uriin; statliyl temsil eden markali bir ic camasiri oldugu igin birey bunu ¢evresinde
ver alan diger bireylere gosterememektedir. Bu baglamda statl tlketimi ve gosteris
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tiketimi arasindaki fark, bireyin satin aldigi Grlin cevresindekilere gésterme zorunlulugu
olarak da ortaya konabilmektedir.

Tim bu acgiklamalar 1s18inda, konu turizm agisindan ele alindiginda ise liks tiuketimin
yukarida da belirtilen yurt igi ve yurt disinda yapiimis olan konuyla ilgili tiim arastirmalarda
gbze c¢arpan bir konu oldugu gorilmistlr. Statl elde etme arzusunun turizm pazarlamasi
acisindan ve turizm destinasyon pazarlamasi penceresinden incelenmesinin hem literatiire
hem de uygulamaya katkisi olacagi diistiniImdstdir.

2.2.Destinasyon Pazarlamasi

Cogunlukla statu elde etmek isteyen tiketici ve/ya kalite ve 6z yonelimli zevk igin liks
Granler satin alan tiketiciler ile bunlari arz edenlerin bulusma noktasi olan
destinasyonlarin pazarlanmasi konusu, ilgili bolimde de bahsedildigi gibi biyik 6nem
tasimaktadir. Turizm destinasyonlarinin  pazarlama analizlerinden 6nce turizm
destinasyonu kavramina aciklik getirmek gerekmektedir. Konuyla ilgili genel tanimlar
asagidaki gibidir.

Hosany vd. (2006:638) turizm destinasyonunu belli bir imaja sahip; markalasmis, turistik
cekiciliklere ve ¢ekim merkezlerine, cesitli etkinliklere ev sahipligi yapan/ yapabilecek
potansiyeli olan, bolge ici ve bolgeler arasi yeterli bir ulasim agina, gelisim potansiyeline ve
turistik tesislerin yatirimi / gelisimi icin yeterli potansiyele sahip ilkeden kiclk kentten
biylk bolge olarak tanimlamaktadirlar.

Turizm destinasyonundan s6z edebilmek igin ayni kiltur, iklim ve doga kosullarina sahip,
dogal ve kiltiirel zenginlikleri olan, misterilere sunulabilecek o bolgeye 6zgii aktiviteler
gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklarina sahip, kamusal
hizmetlerin sunuldugu turist cekim merkezlerinden olusan, belli bir marka ve imaji bulunan
cografik alan olmalidir (Ersun ve Kahraman, 2011:9).

Destinasyon yonetim orgltleri, is amach ya da tatil amaciyla seyahat etmeyi dislinen
turistleri cekmek icin koordinasyon c¢abasi icinde olan orgiitlerdir. Destinasyon yonetim
orgutlerinin emel amaci, herhangi bir bolgeyi bir turizm destinasyon markasi olarak
konumlandirma ve tanitim yoluyla arz edenler igin talep edenleri bir araya getirmektir.
(Pollock, 1996:27).

Turizm destinasyonlarinin  etkin  yonetilmesi, destinasyonunun ozelliklerinin iyi
irdelenmesi, kaynaklarinin koordine edilmesi ve arzu edilen dizeyde talep yaratacak
sekilde pazarlanabilmesi gibi unsurlara baghdir. Destinasyonun sahip oldugu drinler ve
hedef kitle, destinasyon yodnetimini de etkileyebilmektedir. Bu bakimdan, her bir
destinasyon icin ortaya konulan yonetim programinin da farklilik gostermesi beklenir.
(Atay ve Akyurt, 2007:543)

2.3.Tiirkiye’de Gergeklestirilmis ilgili Calismalar

Liks markalarin Tirkiye’de geldigi konuma bakildiginda, gectigimiz vyillara gore
Turkiye’deki liiks markalarin gelistigi ve sayilarinin da artis goésterdigi sdylenebilir.
Ekonomik ve kiltiirel degisimlerin verdigi sonuglar ile Tark halki liks tiiketime egilimli hale
getirilmistir. (Ceritoglu,vd. 2008:537).
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Bain & Company’nin (2015) kiiresel liks mallar piyasasi arastirmasinda; 2015 yilinda
Avrupa pazarinin yiizde 2-4 reel bliyime ile slirekli ivme kazanacagi beklenmektedir.

Ulkemizde yapilan litks destinasyon turizmi ile ilgili olabilecek arastirmalar incelendiginde
destinasyon imaj ¢alismalarinin agirlikta oldugu gériilmektedir. Ulkemizde turizm icerikli
pazarlama faaliyetleri makro diizeyde ele alinmakta ve agirlkli olarak “llke tanitimi”
seklinde surdirtlmektedir (Ersun, N., ve Arslan K., 2011:229).

Tirkiye’de yapilan destinasyon markalamasi arastirmalarindan birisinde incelenen Alanya
beldesinin arastirmanin sonucunda bir marka olarak arastirmaya konu olan diger
destinasyonlardan ayirt edici bir 6zelliginin oldugu belirlenmistir. Ancak deger agisindan
diisuk oldugu da arastirma bulgularinda saptanmistir (Kavacik, vd., 2012). Benzer sekilde
Uner, vd. (2006:189)'nin calismasinda istanbul’un yiikselen destinasyon olarak imaji
incelenmis ve Antalya, istanbul ve Nevsehir gibi dnemli turistik destinasyonlarin hedef iilke
pazarlarindaki imajlarina yonelik ¢calismalarinin yapilmasinin dogru olacagi vurgulanmistir.

Turistik cekicilik kavramlarinin tanimlandigi turizmde destinasyon cekiciligini arastiran bir
diger calisma da turizm planlamasinin destinasyon cekiciligine ne denli etki ettigini
aciklamaktadir (Kutvan ve Kutvan, 2013:159)

Ayyildiz ve Turna (2012)'nin turizm destinasyon imaji tizerine yaptiklari ¢calismada duygusal
Ulke imajinin bilissel Glke imajina gbére daha etkili oldugu; turistlerin, kiltlrel gekiciliklere
onem verdikleri bu nedenle turist cekmek isteyen ulkelerin, dil, mutfak, yasam tarzi gibi
kiltirel unsurlarini 6n plana gikarmalari gerektigi ortaya ¢ikmistir.

Turkiye’de luks tiiketim konusunda turizm alaninda yapilmis calismalarin kisith sayida
olmasi sebebiyle llkemizde 6nemi ve ekonomiye katma degeri gittikge artan bu alanda
yeni arastirmalar yapma gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

3. DATA VE METODOLOJi

Gosterisci lUks tiketim pazari icerisinde 6nemli bir alan turizm kategorisi icerisinde yer
almaktadir. Liks seyahat ve tatil destinasyonlari liiks tiketimin hizli byiyen alanlarindan
onemli bir tanesini olusturmaktadir. Tatil destinasyonu segimi tiketicinin takdirinde
oldugundan gosterisgi tlketim calismalari igin tatil destinasyonu secimi iyi bir 6rnek
olacaktir.

Gosterisci tuketim konsepti tlketicilerin Maldivler ve Paris gibi liks ya da prestijli
destinasyonlar secerek baskalarini etkilemek icin ciktiklari ekonomik basarilarini ve
statllerini gostermek isteklerini agiklayabilir. Ekonomik giliciini gostererek liiks tesisleri
ziyaret edebiliyor olmak, baskalarina sosyal benlik imajlarini prestijli géstermekte ve kisinin
toplumdaki pozisyonunu yiikseltmektedir. Ancak bu olgu, destinasyon segimi yapan bazi
turistler igin digerlerinden daha anlamli olabilir. Bunlar sosyal konuma biyik deger verme
ve mal ya da hizmetleri tliketim ve satin alma yoluyla sosyal statiilerini gbstermek igin
daha prestijli, gbze carpan ve dikkat cekici yerleri ziyaret eden kisilerdir.

Oysaki bazi bireyler baskalarini etkilemek icin gosterisci destinasyonlari ziyaret etmek
konusunda ilgisizlerdir. Bu alanda yapilmis olan diger tiketici arastirmalari gosterisci ve
gosterisci olmayan tiiketimleri tanimlayarak farklilastirmislardir (Kaiser, 1990; Goldsmith,
Flynn, ve Eastman, 1996; Wong ve Zhou, 2005). Arastirma bulgularina gore bir turizm
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destinasyonunun diger turizm destinasyonundan daha gosterisci olarak algilamak ve
varsaymak mimkdnddr.

Boylece turizmde gosterisci ve gosterisci olmayan destinasyonlari tanimlayarak gosterisci
tiiketim motivasyon calismasi yiriitmek mimkiin hale gelmistir. ikincisi ise gésterisci
destinasyonlarin karakteristik Ozelliklerinin arastirilmasi gerekliligidir. Turistlerin bir
destinasyonu gosterisci olarak adlandirmalarina sebep olan nedir? Bir diger cevaplanmasi
gereken soru ise gosterisci destinasyonlarin boyutlari nelerdir? Bu calisma icerisinde
yontem boélimiinde detaylandirildigi sekilde 2 asamali bir anket ¢alismasi ile Turkiye’deki
gosterisci ve gosterisci olmayan destinasyonlarin belirlenmesine calisiimistir.

3.1.YOontem

1. Asama: Bu asamada katiimcilarin akillarina ilk gelen 3 farkh gosterisli ya da satafath
oldugunu dusilindikleri tatil bolgesini yazmalari istenmistir. Ayrica buna benzer sekilde
katihmcilar akillarina ilk gelen 3 gosterissiz ya da satafatsiz tatil bolgesi tercihlerini de
belirtmiglerdir.

2. Asama: ilk asama tamamlandiktan sonra c¢ikan sonuglar tzerinden ikinci bir anket
¢alismasi yapilmistir. Bu asamada katilimcilardan bir 6nceki adimda ortaya ¢ikan bolgeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Bu asamada kendilerine sunulan tatil beldelerini ne kadar
gosterisci olduklari dokuz 6lgekli bir semantik 6lgcekte degerlendirmeleri istenmistir.

3.2.Model

Sekil-1 icerisinde gortlmekte olan model gosterisci tiiketim alaninda mevcut olan ve genel
kabul goren literatiirden faydalanilarak gelistirilmistir. Daha 6nce deginildigi lizere
tuketicilerin gosterisgi tiiketimi tercih etmelerinin altinda yatan farkl sebepler, gudiiler
bulunmaktadir. Literatirde bu farkh glidilere dayanilarak gelistirilmis olan farkl gosterisci
tiketim egilimi 6lcekleri bulunmaktadir. Bu ¢alisma igerisinde bu 6lceklerden destinasyon
turizmi alanina uygulamasi daha o©nce Philips vd. (2013) tarafindan ABD’de
gerceklestirilmis ve 6lgegin guvenilirlik ve gecerliligi test edilmis olan Marcoux vd. (1997)
¢alismasina dayandiriimistir.
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Sekil 1: Model

Statl Gosterimi

Gosterisci Turizm
Destinasyonu Ziyaret
Niyeti

Hazci Eglence

Referans Gruba ait
olma

Kendini
Gergeklestirme

Liks tiiketim literatird icerisinde siklikla rastlanan stati gosterimi, kendini referans gruba
ait hissetme ve gosterme, 6z tatmin ve kendini gerceklestirme ve yapilan alisveris ve
tiketimden haz duyma eglenme basliklarinin tamamina model igerisinde yer verilmistir.

4. AMPIRIK BULGULAR

Bu calisma igerisinde ilk olarak Tirkiye’deki gosterisci turizm ve gosterisci olmayan turizm
destinasyonlarinin  belirlenebilmesi icin Universite 6grencileri, akademisyenler ve
Universite idari calisanlari icerisinden 52 kisiye kisa bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Bu
anket calismasi kapsaminda Turkiye’de gosterisli/satafatli ya da géze ¢arpan bir yerde tatil
yapmak istediklerinden nereleri tercih edecekleri sorgulanmistir. Benzer sekilde
gosterissiz/satafatsiz ya da goze carpmayan bir yerde tatil yapmak istenildiginde tercih
edilen vyerler de anket icerisinde katimcilara sorulmustur. Bu anketin sonuglari
dogrultusunda gosterisli ve gosterisci olmayan olarak en ¢ok deginilen lger destinasyon
belirlenmistir. Bu destinasyonlar gosteriggi turizm icin Bodrum, Antalya ve Cesme;
gosterisci olmayan turizm igin ise Karadeniz, Glineydogu ve Ayvalik olarak ortaya ¢ikmistir.
Bu anket kapsaminda elde edilen bilgilerin bir 6zeti Tablo-1 icerisinde gorilmektedir.

Tablo 1: ilk Asama Sonuglari*

Gosterigli Bolge / Sehir | Kisi Sayisi Miitevazi Bolge/ Sehir Kisi Sayisi
Bodrum 29 Karadeniz 14
Antalya 26 Gineydogu 9

Cesme 18 Ayvalik 8
istanbul 8 Kapadokya 8

izmir 8 Bozcaada 5

* jlk 5 sonug gdsterilmektedir.
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Calismanin ikinci boliminde ise, ilk ¢alisma sonrasinda belirlenen bu (gcer bdlge icin
dogrulayici bir calisma yapilarak her bir bolgenin ne derecede gosterisci olarak algilandigi
ilk calismadan farkh bir o6rnekleme anket yontemiyle sorularak ortaya konulmustur.
Calismanin ikinci safhasi sonucunda elde edilen agiklayici bulgular Tablo-2 igerisinde
sunulmaktadir.

Tablo 2: ikinci Asama Sonuglar*

N:101 Ortalama Std. Sapma
Bodrum 7,43 1,79
Antalya 6,95 1,96
Gesme 7,30 1,96
Karadeniz 5,17 2,71
Giineydogu 4,48 2,56
Ayvalik 5,96 2,11

* Katilimcilar belirtilen tiim destinasyonlari 1’den 9’a kadar (1: GOsterissiz, 9: Gosterisli/
satafatli) puan vererek degerlendirmistir.

Anket sorusuna verilen cevaplarin ortalama degerleri ve standart sapmalari Tablo 2
icerisinde gorilmektedir. Bu veriden hareketle Bodrum, Antalya ve Cesme gosterisci
destinasyonlar olarak ikinci denek grubu tarafindan onaylanmaktadir. Yine benzer sekilde
Karadeniz, Glineydogu ve Ayvalik bolgeleri de gosterisci olmayan miitevazi tatil beldeleri
olarak dogrulanmaktadir. Ozet olarak gerceklestirilen ikinci ¢alismanin sonuglari birinci
¢alismada elde edilen bulgulari dogrular niteliktedir.

5. SONUC

Bu calisma gosterisci tliiketimin destinasyon turizminde yerinin anlasilabilmesi icin bir 6n
calisma niteliginde olup bu calismayl takiben yapilacak olan gosterisci liks turizm
tercihinde motivasyon c¢alismalarina zemin hazirlamak amacini giitmektedir. Bu amag
dogrultusunda ve calisma igerisinde “Model” bashgl altinda kurgulanmis olan gosterisci
tiketim motivasyon modelinin test edilebilmesi icin Tirkiye’de gosterisci turizm ve
gosteris¢i  olmayan turizm destinasyonlari olarak algilanan vyerlerin belirlenmesi
saglanmigtir. Liks destinasyon pazarlamasi ile ilgili hazirlanan bu zemin ve belirlenen bu
destinasyonlarin ilgili alanda galisacak olan arastirmacilara kaynak olmasi beklenmektedir.
Calismanin  kuramsal olarak akademik literatiire katki saglamasi ve ileride
gerceklestirilecek calismalar vasitasiyla dolayli olarak turizm ve pazarlama uygulamalarina
katki saglamasi beklenmektedir.

Arastirmanin  kisitlari arasinda sayabilecegimiz ilk baslik arastirmanin uygulama
asamasinda sayi olarak kisitli ve dar demografik 6zelliklere sahip bir 6rneklem ile ¢alisiimis
olmasini verebiliriz. Ayrica gergeklestirilmis olan ¢alismanin bulgularinin bu haliyle turizm
isletmecileri icin uygulamaya dogrudan deger yaratmasi beklenmemekte, sonuglarin teorik
¢alismalara zemin hazirlamasi hedeflenmektedir.
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