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OZET

Turizm yazininda, seyahat tercihlerinin ¢ogunlukla statiiye gére modellendigi
yoniindeki arastirmalarin varligina ragmen, konu ile ilgili yapilan yazin taramasi
sonucunda statiiye dayali turizm tiiketimine yonelik g¢aligmalarin yabanci
yazinda birkag ¢alisma ile simirh kaldig: goriiliirken; Tiirkge yazinda ise konuya
yonelik teorik ya da ampirik bir g¢aligmaya rastlanmamistir. Yapilan
arastirmalar, turistlerin konforsuz bir seyahat veya fiziksel zorluklara hazir
olmamalar1 pahasma dahi olsa, gergeklestirmek istedikleri faaliyetlerin
kendilerine statii ve prestij kazandiracak olmasi nedeniyle birtakim turistik
faaliyetlere katilabileceklerini gdstermistir. Diinyadaki artisina paralel olarak,
iilkemizde de liiks turizm destinasyonlarindaki, tiirlerindeki ve liiks segmentteki
konaklama igletmelerindeki artis da géz Oniine alinarak; statii temelli turizm
tilketimi konusunun teorik anlamda ele alinmasinin, &zellikle yerli yazindaki
boslugu doldurmasi ve konu ile ilgili ileride yapilacak ampirik ¢aligmalara
kaynak olusturmasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Caligmanin
ayrica, turizm pazarlamacilarina ve destinasyon yoneticilerine de liikks turistik
tiriinler konusunda etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri agisindan fikir
verebilecegi disiiniilmektedir

Anahtar Kelimeler: Statii, Tiiketim, Statii Temelli Turizm Tiiketimi

ABSTRACT

Despite the existence of researches which show that tourism preferences are
mostly modeled according to status in the literature, it is observed that studies
on tourism based on status as a result of literature review are limited to a few
studies in foreign literature. It is also seen that there is also no theoretical or
empirical study on status based tourism consumption in the Turkish literature.
Researches has shown that even if the tourists are not ready for an
uncomfortable travel or physical difficulties, they can participate in some
touristic activities due to the fact that the activities they want to perform will
give them status and prestige. In parallel to the increase in the world, taking into
account the increase of luxury tourism destinations, types and accommodation
establishments in the luxury segment in our country; the theoretical
consideration of status-based tourism consumption is thought to be important
especially in terms of filling the gap in domestic literature and providing a
source for future empirical studies. It is also thought that the study will provide
an opportunity for tourism marketers and destination managers to develop
effective marketing strategies for luxury touristic products.
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GIRIS

Bir bireyin toplum igindeki konumuna verilen isim olarak da tanimlanan statii kavramu,
baska bir tanimla; bireye, toplum i¢inde birtakim hak ve sorumluluklar yiikleyen konum
(mevki) olarak da adlandirilmaktadir (Han vd., 2010: 18). Tiiketim kavrami ise, temel bir
tanim olarak, mal veya hizmetlerin, belli bir ticret karsiliginda satin alinmasi ve tiiketilmesini
ifade etmektedir (Boga ve Basci, 2016). ilk caglarda tiiketim, sadece insan ihtiya¢ ve
isteklerinin karsilanmasi anlamini tasirken, bugiin ise tiiketim kavrami ilk caglardaki
anlamindan olduk¢a uzaklagmis ve bireyin temel gereksinimlerini gidermesinden ziyade,
toplum igerisindeki konumunu belirleyen bir “statii” niteligi kazanmistir. Giinlimiizde de
tiketicilerin, satin alma islemini bireysel ihtiyaglarin karsilanmasi amacindan ziyade,
kendilerine saglanan prestij ve toplumsal statii amaciyla gerceklestirmeye basladiklari
goriilmektedir. Bu noktadan hareketle, statii tiikketimi olarak tanimlanan tiiketim ¢esidinin en
basit sekliyle alanyazinda; “bireyin, statiisiinii gostermek amaci ile yapmis oldugu satin alma
ya da bu dogrultuda sergiledigi tiiketim davranislar” seklinde ifade edildigi goriilmektedir
(Gokaliler vd., 2011: 37). Statii temelli tiiketim, satin alinan mal ve/veya hizmetlerin kisiye
kazandirdigi statii ve prestij degerini ifade etmektedir. Statii tiikketiminin temelinde; bireyin,
kendisine statii kazandiran ve gosteris¢i de olabilen sembolik {iriinleri tiiketimi yoluyla
sosyal konumunu ve/veya kendi goziindeki 6z konumunu gelistirerek, kendisine ve
cevresindeki diger insanlara iletmek i¢in sahip oldugu istek yatmaktadir.

Statii temelli tiikketim davranisinda oldugu gibi, statii temelli turizm tiikketiminin temelinde
de, turistik tiiketicinin kendisine ve toplumda yer alan diger turistik tiiketicilere karsi
statiisiinii temsil eden bir turistik liriin satin alma arzusu ve bu arzunun bireye sagladig
kisisel doyumun yattig1 sOylenebilmektedir. Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de liiks
seyahat pazariin son yillarda 6nemli bir gelisme kaydettigi goriilmektedir (Aliabet, 2016).
Tiirkiye’de liikks segmentteki oteller ve likks yasam tarzini yansitan destinasyonlar ile birlikte;
golf turizmi, yat turizmi, av turizmi, kruvaziyer turizmi, gastronomi turizmi gibi liiks turizm
tirlerinin gelistigi ve sayilariin da hizla artis gosterdigi goriilmektedir (Baumgarth vd.,
2008: 537). Liiks turizmin de gelismesine paralel olarak, statii temelli turizm tliketimi i¢in
tercih konumunda bir iilke olmasina ragmen Tiirkiye’de, statii temelli turizm tiikketimi
konusuna turizm akademisyenleri ve profesyonelleri tarafindan yeteri kadar O6nem
verilmedigi goriilmektedir. Kiiresel 6l¢ekte statii temelli turizm faaliyetleri kapsaminda
seyahat eden turistik tiiketicilerin agirlikli  olarak liiks turizm aktivitelerini
gerceklestirmeleri, liiks turizm destinasyonlarina seyahat etmeleri ve liiks otel isletmelerinde
konaklama yapmayi tercih etmeleri, Tiirkiye’ye statii amaciyla seyahat edecek turistlerinde
tilkeye daha fazla doviz birakmalarina katkida bulunacagi asikardir. Bu baglamda statii
temelli turizm tiiketimi konusuna, oOzellikle ekonomik anlamda Tiirkiye turizminin
gelecegini de dogrudan etkileyebilecek bir olgu olarak bakmanin zorunlu hale geldigi ifade
edilebilir. Dolayisiyla bu ¢alismada, statii, statii temelli turizm tiikketimi ve bu tiikketimi
etkileyen unsurlar, statii temelli turizm tiiketiminde statii sembolleri ve turist profili konulart
kuramsal olarak ele alinmis olup, bu ¢ergevede calismanin 6zellikle yerli yazindakiboslugu
dolduracagi ve konu ile ilgili ileride yapilacak ampirik caligmalara kaynak olusturacag:
diistiniilmektedir. Ayrica, ¢alismanin turizm pazarlamacilarina ve destinasyon yoneticilerine
de liiks turistik {irtinler konusunda etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri agisindan fikir
verebilecegi diistiniilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal ¢erceve basligi altinda ¢alismanin bu bdliimiinde; statii tiiketimi ve statii temelli
turizm tiiketimi, statii temelli turizm tliketimini etkileyen unsurlar, statii temelli turizm
tiiketiminde statii sembolleri ve turist profili konular1 detayli bir bicimde ele alinmigtir.

Statii Tiiketimi ve Statii Temelli Turizm Tiiketimi

Miller (2012: 85) tarafindan ilgi ¢ekici, cezbedici veya bir prestij kazandiran biitlin seyleri
kargilayan bir kavram olarak tanimlanan statii; bununla beraber bireyin, diger bireyler
tarafindan sahip oldugu imajin1 da ifade etmektedir (De Botton, 2010: 7). Ayrica, bir bireyin
toplum ic¢indeki konumuna verilen isim olarak da tanimlanan statii kavrami, baska bir
tanimla; bireye, toplum i¢inde birtakim hak ve sorumluluklar yiikleyen konum (mevki)
olarak da adlandirilmaktadir (Han vd., 2010: 18). Toplum igerisinde bir¢ok statiiye sahip
olan bireyin bu statiisiinii; bireyin soy bagi, sahip oldugu servet miktari, yaptigi isin islevsel
yararlari, egitim diizeyi, dini, biyolojik 6zellikleri (cinsiyet, glizellik, yas vb.) gibi faktorler
belirlemektedir. Statii kavramini bir kimlik olarak kavramsallastiran lvanic ve Nunes (2009:
12), bir bireyin statii kimliginin belirgin bir sekilde davranislarini etkiledigini belirtmislerdir.
Statiiniin elde edilme bi¢imi (kazanilan veya verilen) ve statii kimliinin gosterilme
bi¢iminin (agik veya kapali olarak) bireylerin tiikketim davraniglarini da etkiledigini Savunan
Ivanic ve Nunes (2009: 12), statiiniin ayrica, sosyal ihtiyaci karsilayan bir ifade arac1 olarak
da iglev gordiigiinii vurgulamislardir.

Gliniimiizde tiiketim, tiiketicileri i¢in bu zamana kadar tasidigi anlamlardan siyrilarak,
ekonomik boyutunun disinda kiiltiirel ve sosyal birtakim anlamlar kazanmistir (Boga ve
Bas¢1, 2016). S6z konusu boyutlar1 kazanmasi ile birlikte tiiketim, sadece biyolojik
ihtiyaglarin karsilandig1 bir anlam tagimaktan ¢ikmus, tiikketicilerin toplumsal statiisiinii de
gosteren bir anlam kazanmistir. Bu nedenle tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetlerin
thtiyaclarini karsilamasindan cok, tiiketimi kendilerine saglanan prestij ve toplumsal statii
icin gerceklestirmeye baslamislardir. Bu durum ise toplumda yer alan kisileri, statii temelli
tilkketim davraniglarina yonlendiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla,
giinlimiiz tiiketicilerine gore satin alinan ve yararlanilan mal ve hizmetler, bireylerin toplum
igerisindeki kimligini, itibarin1 ve statiislinii gosteren birer unsura donlismistiir. Bu
baglamda Csikszentmihalyi ve RochbergHalton (1981) statii tiiketiminin; kiiltiiriin temelini
belirten bireylerin saygi, prestij ve 6zenmelerinin birlesiminden meydana gelen bir gii¢ sekli
oldugunu belirtmislerdir.

Eastman ve digerleri (1999: 41), tiiketicilerin statii istegi ile motive olduklarin1 ve statii
tilketimine olan ihtiyacin, statli {iriinlerinin satin alinmasina neden oldugunu ifade etmis
olup, bu sonucun ortaya ¢ikmasi ve bireyin statli kazanmasinin, tiiketicinin i¢sel ve digsal
olarak motive olup olmamasina bagli oldugunu savunmuslardir. Digsal motive edilen statii
tiiketimi, daha fazla toplum iginde goriiniir statii tiriinii tiiketilmesine ve/veya bu {irlinlerin
daha gosterisci bir sekilde tiiketilmesine neden olabilmektedir. Bununla birlikte, i¢sel olarak
motive olmus statii tiiketimi; hedonik tiiketim, miikemmeliyetcilik ve kendine liiks 6gelerle
(digerleri tarafindan asla goriilemese bile) 6diil verme fikri ile daha fazla ilgilidir (Eastman
ve Eastman, 2015: 2). Statii tiiketimine iliskin onciilleri/motivasyonlari igeren kavramsal
model asagida yer alan sekilde (Sekil 1) gosterilmistir.
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i¢sel Onciiller
Hedonizm
(Deneyimsel) v Ozel Tiiketim
Benlik
(Odiil) ¢ »  incelikli Tiiketim
Mitkemmeliyetgilik

(Kalite) Statl Tiketimi
(Statii ihtiyaci)

Digsal Onciiller

Veblen

(Gosteriggilik) Toplum Iginde

Gorindr Tuketim

Zippe / Snob
(Ayricalik) *  Gosteriggi Tuketim

Topluluk/Bandwagon
(Sosyal)

Kaynak: Eastman ve Eastman (2015).
Sekil 1. Statii Tiiketiminin Kavramsal Modeli

Kisilerin statli arayislart ile ilgili ilk kavramlar, iktisat ve sosyoloji literatiiriinde ilk kez
Thorstein Veblen tarafindan ele alinmigtir (Eastman vd., 1997; Gokaliler vd., 2011). Veblen
tarafindan 1899 yilinda yaymlanan “The Theory of the Leisure Class” (Aylak Simnifin
Teorisi) isimli ¢aligmada, statii kavrami gosteris¢i tiiketim kavramu ile birlikte ele alinmas;
statli ve gosteris¢i tiiketimin eski ¢aglardan giiniimiize biitiin toplumlarda mevcut oldugu ve
kolay kolay degisemeyecegi belirtilmistir (Eastman vd., 1999). Veblen (1899) taratindan
burada, “statii” ve “g0sterisci tikketim” seklinde iki ana terime vurgu yapildig1 ve zengin
insanlarin sergiledikleri davranislarin esas nedeninin 6teki kisilere sosyal statiilerini teshir
etmek ve buradan hareketle gosteris amaci oldugunu belirttigi goriilmektedir. Bu noktada
Veblen ayrica, toplum ve ekonomi arasindaki iligkiyi smnifsal farklilagsmalarla da
iliskilendirmis ve statii ve gosteris¢i tiiketimin, elit kesime ve bu kesimle paralel davranislar
sergileyerek bu gruba dahil olmaya calisan diger kesimlerin gerceklestirdikleri tiiketim
davraniglarindan olustugunu 6ne siirmiistir.

Veblen tarafindan ortaya konulan fikri ele alan ve o giinlin kosullarina gore uyarlayan
Packard (1961: 5) ise, insanlarin {irlin satin alma aracilifiyla kendilerine ve arkadaglarina
kendi statiilerini gosterdiklerini savunmus Ve “statii arayanlar” kavramini ortaya koymustur.
Packard (1961: 5) statii arayanlarin, toplumdaki yerlerine dair iddialarinin gorsel kanitlarini
cevrelerine gostermek icin siirekli bir ¢aba igerisinde olduklarini belirtmistir. Daha sonra
Marcoux ve digerleri (1997: 21), gosterisci tiiketim dlgegi baglaminda kisilerarasi etki ve
sosyal statii gosteriminin iki temel degisken oldugunu savunarak, statii tikketiminin gosterisci
tiiketimin bir alt boyutu oldugunu ifade etmislerdir.

Pazarlama alaninda gerceklestirilen diger aragtirmalarda da statii ve gosteris¢i tiiketim
kavramlar1 genel olarak aym1 anlama karsilik gelen terimler seklinde kabul edilmistir
(Odabasi, 1999: 115; Heaney vd., 2005: 85; Gokaliler vd., 2011: 37). Kilsheimer (1993: 34)
statli tiiketimini; “kisinin c¢evresindekilere statiislinli veya prestijini gostermek amaci ile
yaptig1 gosteris amach tiiketimler” seklinde tanimlarken; Heaney ve digerleri (2005: 85)
tarafindan ise statii tilkketiminin; “bireylerin kendilerine ve toplumdaki diger bireylere gore
statli sembolize eden {riinleri satin almalar1 yolu ile toplumdaki duruslarimi gosterme
cabalarinin motivasyonel bir siireci” olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Statii tiiketimi
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seklinde adlandirilan tiiketim tiirii temel anlamda; “kisinin, statiislinii gostermek amaci ile

yapmis oldugu satin alma ya da tiiketim davraniglar1” seklinde de agiklanabilmektedir
(Gokaliler vd., 2011: 37). Odabas1 (1999: 115), igerisinde yer alinan sosyal toplulugun
haricinde bir iist topluluga dahil olma isteginin, birer statii simgesi olarak kabul edilmis
irlinlerin tiiketimi araciligiyla gergeklestirilmeye ¢alisildigini ifade etmistir.

Baz1 yazarlar, arastirmalarda iki kavrami birbirlerinin es anlamlisi olarak ele alsalar da bu
kavramlarin birbirleriyle ilgili olmasina ragmen farkli terimler olduklarini belirtmislerdir
(Eastman vd., 1999: 42; Roberts vd., 2004: 64-65; O’Cass ve McEwen, 2004: 27; Gullili
vd., 2010: 107; Babaogul ve Bugday, 2012: 79-81). Ornek vermek gerekirse; birtakim marka
tiriinlere sahip olmak veya lilks hizmetlerden yararlanmak, bu mal ve hizmetleri satin
alabiliyor olmanin kiside yarattigi olumlu ruh hali, bir statii sembolii olarak algi
olusturabilmektedir. Bunun en 6nemli sebebi ise; bireyin birtakim mal ve hizmetleri satin
alabiliyor olmasinin, kisinin sahip oldugu basari ya da giiciin en énemli isaretlerinden birisi
seklinde kabul edilmesidir. Ancak, bu kapsamda gerceklestirilen satin almalarin tiimii,
gosteris amaciyla gerceklestirilmemektedir. Bu noktada O’Cass ve McEwen (2004: 27)
gosterisci tiiketimi; “kisinin toplumdaki prestijini artirmak igin toplum i¢inde tiiketilen mal
veya hizmetleri satin almas1 ve bu mal veya hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve egosunu
tatmin etmek icin kullanmasi” olarak tanimlarken; Heaney ve digerleri (2005: 85) statii
tilketimini; “kisinin statii sembolii olan {iriinleri, c¢evresindeki kisilere konumlarini
gostermek amaci ile satin almalarina neden olan motivasyonel bir siire¢” olarak
tanimlamislardir. O'cass ve Mcewen (2004) ise, tiiketicilerin birtakim statii simgesi olarak
kabul edilen markalar1 satin almay1 arzuladiklarin1 ancak bahsi gegen iiriinlere sahip
olamadiklarinda bireysel tatminsizlik yasadiklarini ifade ederlerken; Ger ve Belk (1996) ise,
baz1 llke topluluklarinda sosyal bir statii sahibi bireylere toplumun ayrica bir saygi
gosterdiklerini belirtmislerdir.

Babaogul ve Bugday (2012: 79-81) da, statii tiiketimi ile gosteris¢i tiiketim kavramlarinin
birbirlerinden farkli kavramlar oldugunu belirtmis ve statii tiiketimini, “bireyin, mevcut
sosyo-ekonomik  konumundan dolayr yaptigi tiiketim  harcamalari”  seklinde
tanimlamiglardir. S6z konusu tiiketimin, diger referans gruplarinin dikkatini ¢ekmek ya da
ego tatmini saglamak amaciyla gerceklesmesi durumunda ise, gosterisci tiiketimin
gergeklestigini belirtmiglerdir. Alanyazin incelendiginde gosterisgi tiiketimin; “genel olarak,
kisinin ¢evresine statiisiinli veya prestijini gostermek amaciyla yaptig1 alisverisler” seklinde
tanimlandig1 goriilmektedir. Eastman ve digerleri (1999) tarafindan, statii tiiketimi
kapsaminda tiiketim yapan bireylerin davranislarinin degerlendirildigi ve statii tiiketimine
yonelik bir ¢aligma 6lgeginin gelistirildigi ¢alismada, statii tiikketimini gosterisci tiiketimden
kesin ¢izgilerle ayirdiklari; statii tiiketiminin sadece bir faktérden olustugunu ve yalnizca
statli kazanmak dogrultusunda gerceklestirilen tiiketim davranislarini ihtiva ettigini ifade
ettikleri goriilmektedir. Buna ek olarak arastirmacilarin; statii kazanma arzusunun, statii
sembolii olan {irlinlere kars1 hissedilen sahip olma arzusu da olusturdugunu belirttikleri
gorilmiistiir.

O’Cass ve McEwen (2004), her iki terimin farkliliklarini saptamak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢alismalar neticesinde kavramlar arasindaki temel farkliligi bir 6rnekle
ifade etmislerdir. Yazarlar (2004: 27), kavramlar arasindaki en 6nemli farkin, bireyin de
icerisinde yer aldig1 diger bireylerin, satin alinan iiriinleri gorme/gdérmeme zorunlulugu ile
ilgili oldugunu belirtmislerdir. Ornek vermek gerekirse; Gucci markali bir ic camasir giyen
bir kisi, statii tiiketimi kapsaminda incelendiginde; kisi, bu marka bir i¢ ¢amasir1 giyerek
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markanin temsil ettigi ve tiiketiciye kazandirdigi statiiyti de kendisine kanitlamis olmaktadir.
Kisinin sahip oldugu bu iiriin; statii temsil eden markali bir i¢ gamasir1 olmasi sebebiyle, kisi
bu iriinii ¢evresindeki diger kisilere gdsterememektedir. Dolayisiyla, statii ve gosterisci
tiketim arasindaki en belirgin farkliligin, “bireyin satin aldigi iirtinii ¢evresindekilere
gosterme zorunlulugu” oldugu yorumu yapilabilir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda s6z konusu kavramlara iligkin tanimlar ve farkliliklar
degerlendirildiginde, statii tiiketiminin temelinde “bireyin, kendisine statii kazandiran ve
gosterisci de olabilen sembolik {irtinleri tiiketimi yoluyla sosyal konumunu ve/veya kendi
goziindeki 6z konumunu gelistirerek, kendisine ve ¢evresindeki diger insanlara iletmek i¢in
sahip oldugu istek” (Eastman ve Eastman, 2015: 3) yatarken; gosterisci tiikketimin temelinde
ise; “kisinin kendi egosunu sisirmek amaci ile sembolik tiriinleri satin almasi ve bunu
gosterme ¢abasinin, kisacasi satin alinan Sembolik iiriinlerin ¢evre tarafindan statii ve prestij
gostergesi olarak algilanmasi istegi’nin yattig1 sOylenebilir. Kisacasi statii tiiketimi,
sembolik triinler aracilifiyla bireylerin basta referans gruplart olmak {iizere sosyal
cevrelerinde ve kendi gozlerinde statii elde etme amaci tasimaktadir. Ayrica, bir kisinin statii
sembolii olarak kabul goérmiis bir {irlinii satin almasi, kiginin kendisine saygisi ile olan
miicadelesinde ve toplumda yer alan diger kisiler tarafindan kabul gérme konularinda da
kendisine kolaylik saglamaktadir. Bir birey, ihtiya¢ duydugu statii seviyesi dogrultusunda
bireysel statiisiinii arttirmay1 ve teshir etmeyi saglayacak tiriinleri satin alma davraniglarinda
bulunacaktir (Eastman vd., 1999: 43).

Turizm alanyazininda, seyahat tercihlerinin ¢ogunlukla statiiye gore modellendigi
yoniindeki arastirmalarin varligia ragmen (Riley, 1995; Todd, 2001; Correia ve Kozak,
2012); statiiye dayali turizm tiiketimine yonelik ¢aligmalarin olduk¢a yetersiz oldugu
goriilmektedir (Correia ve Moital, 2009; Correia ve Kozak, 2012; Yang ve Mattila, 2017).
Yapilan arastirmalar, turistlerin konforsuz bir seyahat veya fiziksel zorluklara hazir
olmamalar1 pahasina dahi olsa, ger¢eklestirmek istedikleri faaliyetlerin kendilerine statii ve
prestij kazandiracak olmasi nedeniyle birtakim turistik faaliyetlere katilabileceklerini
gostermistir. Statli temelli turizm tiiketiminin, turistik tiiketicilere kazandirdigi statiiniin
Ol¢iimiiniin, tiiketicilerin kendilerine statii veya prestij saglayacagimi diistindiikleri liiks
turizm markalarimi, aktivitelerini veya destinasyonlarimi tercihleri ile iligkili oldugu
konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir (Weber ve Dubois, 1997; Yang ve Mattila, 2017).
Ote yandan, statii temelli tiiketim davranisi, tiiketicilerin kendilerine statii veya prestij
kazandirdigin1 diislindiikleri mal ve/veya hizmetleri tercih etmelerinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan bir davranistir. Dolayisiyla bu da, romantik etigin, yani faydac tiikketim yerine
hazc1 (hedonik) tiiketimle mesgul olma ihtiyacinin agiklayabilecegi bir konudur (Campbell,
2005). Ayrica, sahip olunan mallar ve davraniglar da, kisilerarasi etkilesimde 6onemli bir rol
oynamaktadir (Berger ve Ward, 2010). Bu nedenle tiiketim, kisileri sosyal gruplara
yaklastiran veya onlar1 birbirinden ayiran bir koprii veya ¢it gérevi gérmektedir (Berger ve
Ward, 2010). Ayn1 sekilde, seyahat tercihleri de istisnalar sonucunda degil; turistlerin kendi
ilgi alanlarina veya sosyo-ekonomik durumlarina gore sekillenmektedir (Crouch, 2013).
Gergeklestirilmesi planlanan liikks turizm aktiviteleri veya liikks seyahatlerin yani sira; seyahat
edilen destinasyonlarin benzersizligi ve diinya ¢apinda taninmast gibi sahip oldugu
ozellikler, turistik tiliketiciler i¢in birer statii gostergesi olarak kabul edilmektedir
(MacCannell, 1999).

Crompton (1979), statii sembolii bir iiriin veya markaya olan yogun talep sonucunda, o iiriin
veya markanin statii kazandirma potansiyelinin azalabilecegini, hatta zamanla
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kaybolabilecegini belirtmistir. Bagka bir deyisle, bir turistik destinasyonu ziyaret edenlerin
sayis1 arttikca, 0 destinasyonu statii amagli ziyaret eden turist sayisinin azalig gosterebilecegi
ifade edilmistir. Ayrica, ayn1 destinasyona tekrar yapilan ziyaretler de siradanlik kazanacagi
i¢in s6z konusu destinasyon, statii kazandirma potansiyeli agisindan daha az bir degere sahip
olacaktir. Correia ve Kozak (2012), statii arama davranisinin, tekrar eden ziyaretlerde dahi
olsa, uyum gostermek (insanlarin ¢cogunun bulundugu yerde bulunmak-siirii psikolojisi) ya
da farklilagsmak (ayni1 destinasyonu farkli bir sekilde veya farkli bir niyetle ziyaret etmek-
snob etkisi) i¢cin devam edebilecegini belirtmislerdir. Dolayisiyla ayni destinasyona tekrar
yapilan ziyaretler, farkli sekillerde ve farkli niyetlerle gerceklestirileceginden; insanlarin
cogunlukla ziyaret ettigi “moda” destinasyonlar tekrar ziyaret etmek, turistik tiiketicilere
siradanlik kazandirmayacak olup, aksine statii kazandirmaya devam edecektir.

Sonug olarak hedonik (hazci) tiikketim, mal ve hizmetlerin islevsel (fonksiyonel) degerini
ifade ederken; statii temelli tiiketim, mal ve hizmetlerin kisiye kazandirdig: statii ve prestij
degerini ifade etmektedir. Statii temelli tilketim davranisinda oldugu gibi, statii temelli
turizm tiiketiminin temelinde de turistik tiiketicilerin kendisine ve toplumda yer alan diger
turistik tiiketicilere kars1 statiisiinii temsil eden bir turistik {irlin satin alma arzusu ve bu
arzunun bireye sagladigi kisisel doyumun yattig1 sdylenebilmektedir.

Statii Temelli Turizm Tiiketimini Etkileyen Unsurlar

Turizmde, tiiketicilerin statii temelli satin alma motivasyonlarmi Olgen arastirmalar
dogrultusunda, satin alma motivasyonlariin i¢sel ya da digsal olarak iki ana baslik altinda
siniflandinldigr gériilmektedir (Tsai, 2005). Igsel (i¢ odakli) satin alma motivasyonlari,
kiginin i¢sel tatmin hedeflerini yansitmaktadir. Digsal (dis odakli) satin alma motivasyonlari
1se gosterisci tiiketim, statli ve basariyr gosterme, bir referans grubuna ait olma gibi
giidiilerden olusmaktadir. Digsal giidiiler, kendi zenginlik ve statiilerini sergilemek i¢in
bireylerin liiks mallar1 satin almalarini belirten statii tiikketimi teorileri kapsamina girmektedir
(Veblen, 2005). Bu baglamda, bireylerin kendilerini daha iyi gdérme/gdsterme giidiileriyle
alt tabakalarda yer alan bireylerin daha iist bir tabakaya dahil olma arzulari, list tabakalarda
bulunanlarin ise alt tabakadan ayrisma arzulari neticesinde statii temelli tiiketim davraniglar
olusmaktadir.

Liiks tirtinler satin almada igsel gilidiilere 6nem veren turistik tiiketiciler, gosterisci tikketim
yapmak amaciyla degil, kalite ve 6z yonelimli zevk i¢in, bir diger deyisle statiileri
dogrultusunda liiks turistik iirlinler satin almaktadirlar (Amatulli ve Guido, 2012). Konu ile
ilgili alanyazinda yapilan calismalar sonucunda (Gottdiener, 2000; Azman ve Chan, 2010;
Correia ve Kozak, 2012), igsel giidii olarak siiflandirilan kendini gergeklestirme ve hedonik
(hazsal) tatminin, turistik tiiketicileri statii temelli turizm tiiketimine yonelttigi goriilmiistiir.
Yapilan ¢alismalar (Webster ve Rennie, 2011; Correia ve Kozak, 2012; Karamehmet ve
Aydin, 2015) sonucunda ortaya ¢ikan bir diger sonug ise, digsal giidiiler olarak siniflandirilan
zenginlik ve statii sergileme arzusunun, bireyleri statii temelli turizm tliketimine yonelttigi
sonucudur.

Alanyazinda, statii temelli turizm tliketimini yonlendiren faktorler konusunda yapilan
caligmalar incelendiginde, bu kapsamda bir¢cok farkli faktoriin ele alindigi goriilmiistiir
(Bearden vd., 2001; Truong ve McColl, 2011; Amatulli ve Guido, 2012; Correia ve Kozak,
2012; Yang ve Mattila, 2017). Bu faktorler arasinda 6zsaygi, benzersizlik ihtiyaci ve bir
gruba ait olma faktorlerinin, arastirmacilar tarafindan statii temelli turizm tiiketimini
etkileyen ve ortak kabul goren faktorler arasinda yer aldiklar1 belirlenmistir.
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Ozsaygi, kisinin kendisini bir nesne olarak degerlendirip kendisi hakkinda vardig: yarg ve
gelistirdigi tutumu ifade etmektedir. Benlik saygisi, 6ze saygi, kendine saygi gibi terimlerle
de ifade edilen 6zsaygi, kendini 6nemli gérme, kendini kabul gibi kavramlarla betimlenen
ya da bu kavramlari igeren bir iist kavram olarak diisiiniilebilir (Kuzgun, 2000). Ozsayg,
bireyin kendisi hakkinda sahip oldugu bilgiyi degerlendirebilecegi, 6z-degerlendirme ve 6z-
sevgi unsurlarina sahip bir bilesendir (Bearden vd., 2001). Turizm mal ve hizmetlerini statii
elde etmek amaciyla tiiketen bireyler, kisisel gelisimlerini 6zsaygi ile artirmak ve psikolojik
olarak kendilerini ddiillendirmek istemektedirler (Vickers ve Renand, 2003). Truong ve
McColl (2011), statii kazanmak amaciyla turizm tiiketimi yapilmasinin, 6zsaygi ihtiyacini
kargilamak icin etkili bir yol oldugunu belirtmislerdir. Eastman ve digerleri (1999: 43)
tarafindan yapilan ¢alisma, bireyin statii sembolii olarak kabul géren herhangi bir {iriinii satin
almasinin, bireyin kendine olan 6zsaygis1 ve ¢evresindeki bireyler tarafindan kabul gérme
konularinda araci bir faktér oldugunu ortaya koymustur. Bireyin statii arayisi arttikca, statii
sembolii giiglii tirtinleri satin alma egilimi de artacaktir. Her ne kadar 6zsaygi, turistik
tilkketici davraniglar1 ve psikolojisinde onemli bir unsur olarak goriilse ve genis capta
kullanilan bir kavram olsa da, i¢sel (i¢ odakli) satin alma motivasyonunun, statii temelli
turizm tiiketimi tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalarin sinirli sayida oldugu goriilmektedir
(Truong ve McColl, 2011).

Statii temelli turizm tiiketimine bireyleri yonlendiren faktdrlerden bir digeri de benzersiz
olma ihtiyacidir (Clark vd., 2007). Tian ve Mckenzie (2001), benzersiz olma ihtiyacini, bir
kisinin bireysel imajin1 ve sosyal kimligini gelistirmek amaciyla mal/hizmet satin almasi,
kullanim1 ve elden ¢ikarmasi yoluyla baskalarina gore farklilagmasi ve bu dogrultudaki
marka ve iirtinleri takip etme ihtiyacini gosteren bir durum olarak tanimlamiglardir. Bireyler,
essiz olmaya ihtiya¢ duymalari durumunda, benzersiz mal ve hizmetlere sahip olmayi, bir
ayricalik yaratma araci olarak kabul ederler. Bu mal ve hizmetler, bireyin 6zliikk duygusunu
tanimlamak i¢in Oonemli bir aracgtir (Snyder, 1992). Turizmde ise liikks turistik mal ve
hizmetler, ayricalikli konumlarda daha yiiksek fiyat ve kullanilabilirliklerinden dolay1
benzersizdirler. Karayipler’de bulunan ve 6zel jetle ulasimin yapildig: bir adada tatil, bireyin
benzersizlik ihtiyacina bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Kisilerin, belirli bir gruba ait olmak i¢in birtakim turistik {irlinleri satin almasi da, bireyleri
statli temelli turizm tliketimine yonlendiren diger bir faktor olarak gosterilebilmektedir. Bir
gruba ait olma ihtiyaci, birgok arastirmaci tarafindan temel bir insan ihtiyaci olarak
tanimlanmaktadir (Baumeister ve Leary, 1995: 498-499). Temel motivasyonlarin 6zellikleri
incelendiginde, aidiyetin kisiler arasi iliskilerin kurulmasinda, siirdiiriilmesinde ve
gelistirilmesinde etkin olan evrensel bir istek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda statii
temelli turizm tiiketimi arayisi, kisinin i¢inde bulundugu gruba ayak uydurma arzusundan
da ileri gelebilmektedir. Is arkadaslarmin NBA-Allstar basketbol magini izlemek icin
Amerika Birlesik Devletleri’ne gitmelerine bireyin kendisini de dahil etme istegi, bireyin bir
gruba ait olma ihtiyacina 6rnek olarak gdsterilebilir.

Ozellikle son zamanlarda, sosyal medyanin da bireyleri statii temelli turizm tiiketimine
yonlendiren faktorlerden birisi haline geldigi goriilmektedir (Liu vd., 2018). Diinyada 3
milyar 190 bin kisinin liye oldugu (Yener, 2018), fotograf, video, yer bildirimi, mekan
yorumlart gibi iceriklerin paylasimina olanak taniyan Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Foursquare, Swarm vb. sosyal medya platformlari, statli amag¢lh kullanim igin
uygun ortamlart olusturmaktadir. Turizmde de, sosyal medyada milyonlarca insanin
hakkinda konustugu turistik mal ve hizmetler, sadece hakkinda konusuldugu i¢in statii ifade
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eden bir turizm iirliniine doniismekle kalmamakta, ayni zamanda insanlarin ulasmaya
cabaladig1 birer arzu objesine doniismektedir (Godey vd., 2016). Video ve fotograf
paylasimi, yer bildirimi gibi 6zelliklere sahip olan sosyal medya platformlar1 sayesinde
bireyler, statii sembolize eden turistik mal ve hizmetlerin igerikleri ile begeni alma, takdir
gbrme ¢abasi giitmektedirler. Bu dogrultuda, olumlu geri bildirimler alan birey, bu durumun
devamu i¢in, rasyonel satin almalardan ¢ok, hedonik temelli tiiketim davranislar1 gelistirerek
statii elde etmeye devam etmektedir. Boylece sosyal medya, turistik tiiketiciler i¢in sadece
sosyallesebilme, bilgi edinebilme degil, ayn1 zamanda kimliklerini temsil edebilme ve
statiilerini artirabilme imkén1 da saglayan bir platform konumundadir (Benea, 2014).

Statii Temelli Turizm Tiiketiminde Statii Sembolleri ve Turist Profili

Statii tiiketimi pazari igerisinde turizm, Onemli bir kategoride yer almaktadir. Liiks
seyahatler, liiks turizm aktiviteleri ve liiks tatil destinasyonlari, statii temelli turizm
tiiketiminin hizli biiyliyen alanlarindan birkagini olusturmaktadir (Popescu ve Olteanu,
2014). Statii temelli turizm tiiketimi konsepti, tiiketicilerin Maldivler veya Paris gibi liiks ya
da prestijli destinasyonlar veya golf turizmi, uzay turizmi gibi likks turizm aktivitelerini
secerek bagkalarinmi etkilemek, ekonomik basar1 veya statiilerini gosterme ihtiyaglarini
aciklayabilir. Ekonomik giictinii gostererek, liikks tesisleri ziyaret edebiliyor veya liiks turizm
aktivitelerine katilabiliyor olmak, baskalarina sosyal benlik imajlarini prestijli géstermekte
ve kisinin toplumdaki pozisyonunu yiikseltmektedir. Ancak bu olgu, destinasyon veya
turizm aktivitesi se¢cimi yapan bazi turistler i¢in digerlerinden daha anlamli olabilir. Bunlar,
sosyal konuma biiylik deger verme ve mal ya da hizmetleri tiikketim ve satin alma yoluyla
sosyal statiilerini gdstermek i¢in daha prestijli, goze ¢arpan ve dikkat ¢ekici yerleri ziyaret
eden kisilerdir.

Turizm tiiketiminde statii sembolii olan mal ve hizmetler diisiiniildiigiinde, akla ilk olarak
saray gibi oteller, altin varakli esyalarla dolu odalar, jakuzili banyolar, odalara hatta
yataklara kadar yapilan kisiye 6zel servisler gibi liikks turistik mal ve hizmetler gelmektedir
(Aliabet, 2016). Oysa, turizmin bu nis alaninin 6nde gelen isimleri, 6zellikle son zamanlarda
liks seyahatte esas olanin sadece liiks konaklama olmadigini, seyahat sirasinda alinan
bireysel hizmetlerin tiimiiniin liiks turistik mal ve hizmetleri kapsadiginin altini
cizmektedirler.

Statili temelli turizm tiiketiminde statii sembolii iirlinler sadece yiiksek fiyatla degil; seckin,
Ozenli tasarima sahip ve farkli deneyimler sunan programlar araciligiyla da 6lgiilmektedir.
Statli amaciyla seyahat eden turistler, tim duyulara hitap eden, gittikleri yerde
gordiiklerinden etkilenebilecekleri, farkli lezzetler tadabilecekleri, mis kokular
duyabilecekleri, dokunmayi, hissetmeyi ve nihayetinde bu deneyimi paylasabilecekleri
seyahat programlarini tercih etmektedirler. Statii temelli turizm tiiketiminde statii
sembolleri, diinyada ¢ok alternatifli ve ¢ok genis bir hizmet alanini1 kapsamaktadir. Ornegin;
jet, helikopter, kisisel servis, motoryat, dzel konseptli odalar, kisiye 6zel ada, alternatif
lodge/cadir gibi bircok beklentiyi eksiksiz olarak karsilayan liikks turistik mal ve hizmetler,
turizmde statli sembolleri arasinda yer almaktadir (Aliabet, 2016).

Yapilan aragtirmalara gore, statii amacli seyahat eden turistlerin harcamalari, kiiresel turistik
para dolasiminin %25 ine denk gelmektedir (Oztarakgi, 2017). Bu gruptaki turistler, her giin
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normal turistlerin harcamalarindan 8-10 kat daha fazla harcama yapmaktadirlar. Tiirkiye’nin
ilk 6zel yat filosunu kuran ve liiks kategoride hizmet veren V For Voyage Genel Midiirii
Fatih Aydin (2016), statii temelli turizm tiikketimi yapan liiks turist profilini; “Belli bir turizm
kiiltiirline erismis, maddi imkanlar1 genis, kendi yasam standardini yiikseltme arzusunda
olan, yasaminda daima farkliliklara yer acabilen, Ozgiir ruhlu insanlar” seklinde
tanimlamaktadir. Seyahat acenteleri arasinda liiks hizmetleriyle 6ne ¢ikan VIP Turizm’in
Yonetim Kurulu Bagkani Ceylan Piringcioglu (2016) ise bu turist profili i¢in su yorumu
yapmaktadir: “Cesitlilik ve zenginlik arayisinda olan bir profil. Rakamlar degil, cirolar
tizerinden degerlendirdiginiz zaman saglikli sonug alabileceginiz bir alan. Bu turist profili
diger profillere nazaran 10 kat daha fazla harcama yapiyor. Alisveris ve diger tiikketime daha
fazla kaynak aktariyorlar. Yeni olanin pesinde oluyorlar.”

Statiicii turist profiline yonelik bir boliim agan Prontotour’un Genel Miidiirii Cenk Alptekin
(2016) ise, VIP veya A+ misafir kategorisinde olan ve statii tiiketimi pesindeki turistlerin
genelde kendi jeti veya yatiyla bir destinasyona gelip ortalama iki geceleme yaptigini ifade
etmektedir. Alptekin (2016), statii temelli turizm faaliyetleri kapsaminda Tiirkiye’yi ziyaret
eden Arap turistlerde geceleme sayisinin daha fazla olduguna dikkat cekerek, “Statii
arayisindaki turistler aligverise ve yerel 6zellikteki {irtinlere, el yapimi ve az bulunan degerli
esyalara ilgi gosteriyorlar. Konaklama anlaminda ise daha ¢ok liikks markalarin liiks
konseptlerini tercih ediyorlar” seklinde ifade etmektedir. Antalya Belek’teki Regnum Carya
Golf & SPA Resort Yonetim Kurulu Baskan1 Ali Safak Oztiirk (2016) ise, “statii temelli
seyahat eden turistlerin 6ncelikle standartlarin tizerinde bir hizmet kalitesi ve servis anlayisi
beklediklerini ve bu beklentinin ¢ok hizli ve eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesinin
istendigini” belirtmektedir.

Liiks tliketim sektorti, 2008-2012 yillar1 arasindaki ekonomik krizin en karanlik gilinlerinin
sona ermesinden bu yana, geride birakilan son on yillik siirecte, siirekli bozulmalarin ve
nesillere 6zgl karmasik egilimlerin goriildiiglinii ve liikks taniminin artik farkli insanlar i¢in
farkli anlamlar tasidigini belirtmektedir (Vara, 2017). Statli arayist i¢inde olan turistik
tilketiciler i¢in, statii sembollerinin pahali seylerden 6zel deneyimlere kaymis olmasi, bu
durumun statii temelli turizm pazarina da yansidigini gostermektedir. Bugiin, statii tiikketimi
pazarindaki trendlerin pek ¢ogu, biiyilk 6nem tasiyan tek bir temaya isaret etmektedir:
“kisisellestirilmis tatmin”. Makro diizeyde, statii arayisindaki turistlerin, kigisel tatmin
idealleri ve kendilerinin en istekli halleriyle derinlikli olarak ortiisen doniistiiriicii anlardan
cikarilan seyahat anilarii biriktirmeye yonelik talebin arttigi ve bu turistler i¢in statii
sembollerinin tatmin, motivasyon, farkindalik ve i¢ ile dis baglamlarin uyusmasina hitap
eden mal veya hizmetler olarak algilandig1 goriilmektedir.

Kisisellestirilmis turizm deneyimi ve statii temelli turizm tiiketimine olan talep, tiim diinya
genelinde her gecen giin artmaktadir (Demirel, 2018). 2009 yilinda diinya ¢apinda liiks
otellerde ve konaklama merkezlerinde kalanlarin sayist 186,3 milyon iken, 2017 yilinda bu
rakam 306,3 milyona ulagsmistir. 2021 yilinda ise bu rakamin 394,6 milyonu bulmasi
beklenmektedir. Tiim diinyada liiks turizm trendlerini arastiran ve buna bagli olarak statii
temelli tiiketim pazarinin da analizini yapan GlobalData isimli sirket, statii arayisindaki
turistler icin statiiniin farkl kiiltiirleri gormek, yeni seyler 6grenmek ve yeni deneyimlere
sahip olmak anlamina geldigini ifade etmistir. S6z konusu sirket ayrica, bir zamanlar oldugu
gibi bes yildizli otellerin gurme restoranlarinda yasanan turizm deneyiminin artik statii
kazanmak amaciyla yapilan turizm aktiviteleri arasinda olmadigini belirtmistir.
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GlobalData isimli sirketin arastirma sonuglari, statii arayisindaki turistlerin yas araliginin,
kariyerlerinin ivme kazandigi, genclik yillarindaki deneyimle yeni deneyimlerin
harmanlandigi, koklesmis aligkanliklar yerine yeni deneyimlere ve kesiflere daha acik
olduklart dénem olan 30-40 yas grubundaki turistlerden olustugunu belirtmistir. Sosyal
medyanin da etkisiyle her seyin kisiye 6zel oldugu bu donemde, statii arayisindaki turistler
icin, odalarin1 tamamen kendilerine gore dekore edebilecekleri, hatta kendilerine hizmet
edecek gorevlileri dahi segebilecekleri seyahatler bulunmaktadir. Sadece liikks bir otelde
konaklamak degil, 6zel bir konser organizasyonu, bir 6diil téreni veya bir festivale katilmak
da statii arayisindaki turistler i¢in yepyeni bir deneyim olabilmektedir (Demirel, 2018).

Cocuklu aileler ve bireysel turistler i¢in de turizmde statii anlayislarinin ¢ok farkli oldugu
goriilmektedir. Cocuklu aileler tatil sirasinda daha ¢ok, hem ¢ocuklarinin eglenmesini hem
de farklr bir kiiltiir hakkinda bilgi edinmelerini talep etmektedirler. Bu baglamda ¢ocuklu
ailelerin seyahat i¢cin en fazla tercih ettikleri rotalarin Filipinler, Malezya, Hawaii ve
Singapur gibi adalar ya da egzotik rotalar oldugu goriilmektedir. Statii arayisindaki bireysel
turistler i¢in ise bu durum biraz daha farklidir. Bireysel turistlerde statii arayisi ¢ocuklu
ailelere kiyasla daha belirgindir. Bireysel turistlerin seyahatlerinde statii arayisinin yani sira
kesif yapma, farkli deneyimler kazanma ve bunlari sergileyebilme, dolayisiyla begenilme ve
kabul gorme arzulari ¢ocuklu ailelere gore daha fazladir. Son yillarda, liks turizm
kapsaminda goze c¢arpan egilimlerden birinin de, evcil hayvanlarla tatile ¢ikmak oldugu
goriilmektedir. Basta bekar ve hayvan sever turistler olmak ftizere, bir¢cok turist evcil
hayvanlari ile zaman ge¢irmek igin her yil binlerce dolar biitge ayirmaktadirlar. Bu anlamda
en uygun konaklama isletmelerine ve uygulamalara sahip iilke ise Japonya’dir. Ulkede, evcil
hayvanlarla konaklama yapilabilen otellere sahsi ulagim araglariyla erisim saglanmakta ve
evcil hayvanla sahibinin seyahatleri siiresince verimli zaman gegirmeleri saglanmaktadir
(Demirel, 2018).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketim, ozellikle gliniimiizde, bireylerin temel gereksinimlerini karsilamaktan ziyade,
bireylerin toplum igerisindeki konumunu belirleyen bir statii niteligi kazanmstir. Ozellikle
gelismis toplumlar incelendiginde, bu toplumlar icerisinde yer alan bireylerin toplum
icerisindeki konumlarini sergilemek ya da toplum igerisinde belirli bir yer edinmek amaciyla
statiiye onem verdikleri goriilmektedir. Bu bireylerin, statli gostergesi ve maddi degeri
yiiksek olan mal ve hizmetleri tiikketme davranislarinin altinda, toplum igerisinde itibar sahibi
olma arzusunun yattig1 gercegi bulunmaktadir.

Statii temelli tiikketim pazari igerisinde turizm, 6nemli bir kategoride yer almaktadir. Statii
temelli turizm tiiketimi, diinya genelinde yasanan ekonomik Kkrizlere ragmen yiikseliste olan
bir egilimdedir. Liiks turizm iiriinleri icerisinde yer alan liikks konaklama hizmetleri, liikks
destinasyonlar ve liiks turizm aktiviteleri, statli temelli turizm tiikketimini ileriye tasiyan
hizmetler arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Modern ¢agda likks kavrami, sadece yiiksek fiyatla
degil, seckinlik ve 6zenli tasarimlarla da 6l¢iilmektedir (Aliabet, 2016). Bu anlamda, 6zenle
tasarlanmis ve farkli deneyimler sunan programlar ve tiim duyulara hitap eden geziler de,
liiks turizmin karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nis alaninin 6nde gelen isimleri,
liiks seyahatte esas olanin sadece liikks konaklama olmadigini, seyahat sirasinda alinan
bireysel hizmetlerin tiimiinii kapsadiginin da altin1 6zellikle ¢izmektedir.
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Statiicli profilin zengin turistleri, gittikleri yerde gordiiklerinden etkilenerek farkli lezzetler

tatmayi, mis kokular duymayi, dokunmayi, hissetmeyi ve nihayetinde bu deneyimi
paylasmak istemektedirler. Aligverise ve yerel 6zellikteki iiriinlere, el yapimi ve az bulunan
degerli esyalara ilgi gosteren, konaklama anlaminda daha ¢ok likks markalarin liiks
konseptlerini tercih eden statiicii turistler; oncelikle cesitlilik ve zenginlik arayisinda olan,
standartlarin iizerinde bir hizmet kalitesi ve servis anlayis1 bekleyen ve bu beklentinin ¢ok
hizl1 ve eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesini isteyen turist profili olarak karsimiza
cikmaktadir. Yeni olanin pesinde olan statiicii turist profili, diger profillere nazaran 10 kat
daha fazla harcama yapmakta ve aligveris ve diger tiiketim tilirlerine daha fazla kaynak
aktarmaktadirlar (Aydin, 2016).

Statii segmenti, diinyada ¢ok alternatifli ve ¢cok genis bir hizmet alanini kapsamaktadir. Jet,
helikopter, kigisel servis, motoryat, 6zel konseptli odalar, kisiye Ozel ada, alternatif
lodge/cadir gibi bir¢ok beklentiyi eksiksiz olarak karsilayan hizmetler buna 6rnek olarak
verilebilir (Aliabet, 2016). Statii kavrami, statii sembolii destinasyonlar ve statii sembolii
turizm aktiviteleri kisiden kisiye degisebilmekte, bolge ve aktivite tanimina bagli olarak
farklilagabilmektedir (Karamehmet ve Aydin, 2015). Ancak genellikle; Maldiv adalari,
Havai adalari, Paris gibi turizm destinasyonlar1 ve su an sadece Rus Uzay Ajansi tarafindan
hizmeti saglanan uzay turizmi veya golf turizmi gibi aktiviteler (Kozhanazar, 2014: 27) de,
turistik tiiketiciler tarafindan statii gostergesi olarak kabul edilen ve statli temelli turizm
tiiketimine dogrudan 6rnek gosterilecek turizm destinasyonlar1 ve aktiviteleri arasinda yer
almaktadir (Billings, 2006).

IPK International (2017) tarafindan, ITB Berlin Fuar i¢in liiks seyahat pazar1 kapsaminda
hazirlanan “Diinya/Avrupa Liiks Seyahat Raporu”nda, 2012 yilindan bu yana son bes yilda
%45 biiylime gostererek turizm sektoriiniin en yiiksek oranda biiyiiyen birimi haline geldigi,
liiks seyahatcilerin biiyiik oranda Cin ve ABD’lilerden olustugu, bu kesimin en ¢ok tercih
ettigi sehirlerin ise Almanya ve Fransa’da oldugu belirtilmistir. Raporda ayrica, liiks
seyahatgilerin gecelik 750'den fazla Avro harcamasi yaptiklar belirtilerek, 2016 yilinda
diinyada 54 milyon liiks gezi gergeklestirdikleri bilgisine yer verilmistir. Liiks seyahat pazari
i¢in ana pazarlarin Cin ve Amerika oldugu ve bu iki iilkeyi Japonya, Ingiltere ve Tayvan’in
izledigi belirtilmistir. Buna ek olarak, liikks seyahatcilerin en cok tercih ettigi Almanya ve
Fransa’nin ise 2016 yilinda 3,6 milyon liiks seyahat gerceklestirdikleri belirtilmistir. Liiks
turizmin gelismesi ve bu amagla seyahat eden turist sayisinin artmasi, statii temelli turizm
tilketimi yapacak potansiyel turist sayisinin da artmasi anlamia gelmektedir.

Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de liiks seyahat pazariin son yillarda énemli bir gelisme
kaydettigi goriilmektedir (Aliabet, 2016). Tiirkiye’de liikks segmentteki oteller ve liiks yasam
bi¢imini yansitan destinasyonlar ile birlikte; golf turizmi, yat turizmi, av turizmi, kruvaziyer
turizmi, gastronomi turizmi gibi liikks turizm tiirlerinin gelistigi ve sayilarimin da hizla
artis gosterdigi goriilmektedir (Baumgarth vd., 2008: 537). Dolayisiyla, likks turizmin de
gelismesine paralel olarak, statii temelli turizm tiiketimi i¢in tercih konumunda bir {ilke
olmasina ragmen Tirkiye’de, statii temelli turizm tiiketimi konusuna turizm profesyonelleri
tarafindan yeteri kadar 6nem verilmedigi goriilmektedir.

1-3 Kasim 2017 tarihinde gerceklesen ve turizmin yeni yol haritasi olarak dikkat ¢eken 3.
Turizm Surasi’nin sonug raporunda, liiks turizm ile ilgili onde gelen organizatorlerin
Tiirkiye’de agirlanmasi ve bu alanda biiyiik bir potansiyele sahip olan iilkemizin tanitiminin
yapilmasi gerekliligine iligskin 6neriler yer almistir (Kilig, 2018). Raporun “liiks turizm” ile
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ilgili boliimiinde, liiks turizm destinasyonlarinda yerli iirlin ve markalarin desteklenmesi,
yerel yonetimlerle birlikte ¢aligilmasi, bolge halki ve esnafin bilgilendirilmesi ve egitilmesi
tizerine ¢alismalar yapilmasi gerektigi, ayrica hedeflenen destinasyonlara Tiirk Hava Yollari
tarafindan dogrudan uguslarin konulmasi, liikks turizme hizmet edebilecek rehber ve
elemanlara ilave egitim verilmesi, “liikks ara¢” ile ulagima diizenleme getirilmesi ile beraber
son olarak Tiirkiye’'nin sanat¢1t ve oyuncularinin katilimiyla “Liiks Tiirkiye” imajinin
yaratilmasi Onerilerinde bulunulmustur.

Tiirkiye’de liiks turizmin gelistirilmesi, statli temelli turizm tliketimi yapacak potansiyel
turist sayisinin da artmasi demektir. Liiks turizm tiirleri arasinda yer alan golf turizminde
turist, 6lii sezon olarak adlandirilan kig aylarinda standart bir turistin 4 kat1 kadar para
harcamaktadir (Duran, 2007). Bir baska liiks turizm tiirii olan yat turizminde ise Tiirkiye’ye
gelen bir yatin, 40 turistten daha fazla para biraktig1 goriilmektedir (Giinestutar, 2009). Ayni
sekilde Tiirkiye'ye saglik amaciyla gelen turistlerin kisi basi harcamalar1 ise, tatil i¢in
gelenlere gore asagi yukar1 10 kat daha fazladir (Buzgan, 2017). Tiirkiye 2017 turizm
rakamlar1 incelendiginde, turizm gelirleri bir dnceki yila gore %18,9 artarak 26 milyar 283
milyon dolara ulagmustir. Turist sayist ise, %23,1 artisla 31 milyon 365 bin kisiden 38 milyon
620 bin kisiye yiikselmistir. Gelirlerdeki ve sayidaki artisa ragmen, 2017 yilinda kisi basi
ortalama harcamanin ise geriledigi goze ¢arpmaktadir. 2016 yilinda Tiirkiye'ye gelen bir
turist ortalama 705 dolar harcarken, bu rakam 2017 yilinda %3,4 disiisle 681 dolara
gerilemistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2017). Bu rakamlar, Tiirkiye destinasyonu agisindan
liiks turizmin gelistirilmesinin dnemini gosterirken, artan liiks turizm imkanlarinin, statii
temelli turizm tiikketimlerini de artiracagi kanisiyla liiks turizme yonelik harcamalar kisi bast
turizm harcamalarini da artiracaktir. Bu sonug, turizmde en 6nemli ekonomik hedefimiz olan
birim turist basina lilkemize giren gelirin en yliksek seviyeye cikarilabilmesi hedefini de
destekleyici niteliktedir.
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