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ONSOZ

Hizmetler sektorii icerisinde yer alan turizm sektorii gelismis ve 6zellikle
gelismekte olan tilkeler agisindan 6nemli bir gelir kaynagi olarak goriilmektedir. Son
yillarda gelir diizeyi yiiksek Misliiman tlketicilerin artan sayida turizm faaliyetlerine
katilmalari, bu esnada da dini yasayislarina dikkat etmeleri ve dinin emirlerini yerine
getirme istekleri “Islami turizm” ya da “helal turizm” diye tabir edilen turizm tiriini
ortaya ¢ikarmistir. Helal turizmin temelinde turistik {irlinlerin hazirlanis ve
sunumunu islami 6gretiler dogrultusunda gergeklestirilmesi yatmaktadir. Uluslararasi
ve ulusal alanyazinda bu konunun daha ¢ok yeni oldugu ve tartisilmaya devam ettigi

gortlmektedir.

Turkiye’de de bu konu oldukga yenidir. islami motivasyonlarla seyahat eden
turistlere hizmet vermek amaciyla bircok konaklama isletmesi “tesettiir otel”,
“muhafazakar otel”, “alternatif otel” ve “islami otel” adi altinda faaliyet gostermeye
baslamis ve sayilar1 200’lii rakamlara yaklagsmistir. Ancak heniiz bu tesislerin sahip
olmast gereken oOzelliklere iliskin diizenlemeler yeterli degildir. Bu acidan bu
calismanin Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin konaklama tesislerine
yonelik beklentilerini 6lcerek Musliman tuketicilere hizmet veren ya da verecek olan
konaklama isletmelerine hizmet sunumu yoniinden katki saglamasi ve helal konseptli
otellerin Internet’te pazarlanmasina yonelik bir arama kriteri modeli sunmasi

yoniinden énemlidir.

Bu caligmanin hazirlanmasinda katkisi olan kisilere tesekkiirlerimi de bu
asamada bildirmek isterim. Oncelikle danismanim Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT a
katkilarindan ve gosterdigi anlayistan oOtiirli tesekkiir ederim. Yine Tez izleme
komitesinde yer alan, gorlis ve Onerileriyle destek olan Prof. Dr. Necdet
HACIOGLU na ve ¢alismanin her asamasinda biiyiik bir 6zveriyle katki saglayan,
yonlendiren, bilimsel fikir ve goriislerinden faydalandigim Prof. Dr. Selcuk Burak
HASILOGLU na tesekkiirlerimi sunarim.

Bu c¢alismanin analiz ve yorumlama siirecinde her zaman yanimda olan ve
katkilarin1 esirgemeyen Ogr. Gor. Mete Okan ERDOGAN’a tesekkiir ederim. Yine
bu calisma siirecinde desteklerini esirgemeyen mesai arkadaslarim Dog. Dr. Nuray

Selma OZDIPCINER ve Yrd. Dog. Dr. Seher CEYLAN’a tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

TUKETICILERIN BEKLENTILERI CERCEVESINDE HELAL
KONSEPTLI OTELLERIN INTERNET’TE PAZARLANMASINA
YONELIK BiR ARAMA KRIiTERIi MODEL ARASTIRMASI

SOYDAS, Muhammet Emin
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Danismani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2017, 185 sayfa

Dini yasayislarin satin alma davraniglarini etkiledigi, yapilan aragtirmalar
sonucu ortaya konmaktadir. Son yillarda Misliiman tuketicilerin, turizm
faaliyetlerine artan ilgileri ve bu dogrultuda dini yasayisa uygun turistik iiriin
arayiglari helal turizm kavramimi ortaya g¢ikarmigtir. Son yillarda helal turizm

kavrami tiim diinyada ve Tiirkiye’de artan bir ilgi ile kars1 karsiya oldugu da agiktir.

Bu calisma Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin helal konseptli
otel isletmelerinden beklentilerini ortaya koyarak, helal konseptli otellerin Internet’te
pazarlanmasina yonelik arama kriteri modeli ortaya koymayir amaglamaktadir. Bu
amagla Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin helal konseptli otel
isletmelerinden beklentilerini ortaya koymak i¢in anket teknigi uygulanmis ve helal
konseptli otel isletmeleri miisterilerine uygulanmistir. Ayn1 zamanda, helal konseptli
otel isletmelerinin Internet’te pazarlanmasini gerceklestiren seyahat acentalar: web
sayfalar1 arama kisimlar1 incelenmistir. Istatistiksel analizler ~sonucunda
katilimcilarin helal konseptli otellerden oncelikli beklentileri olarak odalarda kible
yonlndn belirtilmesi, helal sertifikali yiyecek icecek servisi olmasi, otelde mescit
olmasi, tuvalet ve yatak yonlerinin kibleye bakmamasi ortaya konmustur.
Arastirmadan elde edilen bir bagka sonug ise katilimcilarin beklentilerinin kendileri
ile ilgili dini konular oldugu, calisanlarin dini tercihleri ya da otelin bulundugu ¢evre
ozelliklerinin geri planda kaldigidir. Helal konseptli otel isletmelerinin Internet’te

pazarlamasin1 gergeklestiren seyahat acentalar1 web sayfalarinin helal konsepte



iligkin arama kriterlerinin ise genel olarak yetersiz oldugu, hatta birgogunda hig

bulunmadig: belirlenmistir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde amaci ve
onemi ortaya konmustur. Ikinci boliimde ilgili alanyazin taranarak kavramsal cerceve
ortaya konmustur. Ugiincii boliimde veri toplama aracinin yapisi, veri toplama siireci
ve analizler hakkinda bilgi verilmistir. Dérdiincii boliim analizler sonucunda ulagilan
bulgular ve bunlara iliskin yorumlar yer almaktadir. Besinci bdliim ise sonug ve

Onerilerden olugsmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici, Turizm, Helal Turizm, Helal Pazarlama, Helal
Konseptli Otel, Dindarlik, Arama Kriteri



ABSTRACT

A RESEARCH OF SEARCH CRITIQUE MODEL FOR
INTERNET MARKETING OF HALAL CONCEPT HOTELS
RELATED TO CONSUMERS’ EXPECTATIONS

SOYDAS, Muhammet Emin
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2016, 185 pages

Researches state that religious beliefs affect purchasing behavior. In recent
years, increasing interest of Muslim consumers to tourism activities and in search of
tourist products according to Islamic teachings resulted with halal tourism concept. It
IS obvious that there is growing interest in halal tourism both in Turkey and in the

world.

This study aims to realize expectations of Muslim tourists from halal concept
hotels and resulted with forming a deep search criteria model related with Internet
marketing. Survey was done to halal concept hotels guests to obtain expectations of
Muslim tourists from halal concept hotels. To propose a deep search criteria model
for Internet marketing, online travel agencies wep sites search criteria were
inspected. As a result of analysis, primary expectations of participants were
determine as follows: cible directions in the hotel rooms, halal certificated food and
beverage service, prayer room in the hotel, toilet and beds not facing cible. It is also
concluded that participants’ expectations are religious issues related to themselves
not religious preferences of employees or environment of hotel. It is also found that
deep search criteria related to halal concept of online travel agencies web sites are
generally insufficient even some of the web sites do not have any search criteria

related to halal concept.

The study consists of five parts. First part is about the aim and importance of
the subject. The second part is about the literature related to the subject and
conceptual structure. The third part is about the structure of the data collection tool,

Vi



the data collection process and the analysis. The fourth part consists of the findings
and interpretations of the findings. Finally the fifth part consists of conclusions and
suggestions.

Keywords: Consumer, Tourism, Halal Tourism, Halal Marketing, Halal

Concept Hotel, Religiosity, Search Critique
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1. GIRIS

Hizmetler sektoru icerisinde yer alan turizm ve seyahat endiistrisi insanlarin
ihtiyag ve beklentilerini karsilamasi ile baglantili olarak hizla biiylimeye devam
etmektedir. Diinya Seyahat ve Turizm Orgiiti (WTTC, 2016) 2015 raporuna gore
2015 yilinda turizm ve seyahat endiistrisi Diinya GSH’nin %9,8’in1 karsilarken 284
milyon kisiye istthdam saglamistir. Bir diger deyisle her 11 kisiden biri turizm ve
seyahat sektoriinde calismaktadir. Sanayinin diger sektorlerine gore daha az yatirimla
istihdam imkan1 saglamasi, tUlke ekonomilerine doviz girdisi kazandirmasiyla turizm

sektoru vazgecilmez bir sektor olmustur.

Diinya turizm hareketlerine katilanlarin sayisi her yil artmakta ve turistlerin
beklentileri de degismektedir. Uluslararasi turizm hareketlerine katilan turist sayisi
ise 2015°te 1.184 milyara ulasmistir (UNWTO, 2016). Turistlerin beklentileri
dogrultusunda turistik mal ve hizmetlerde de ¢esitlenmeler ortaya c¢ikmaktadir.
Bugiin gelismis ve gelismekte olan bir¢ok iilke turizm ve seyahatin ekonomik
katkilarindan dolay: turistik mal ve hizmetlerinde ¢esitlendirmelere giderek pazardan
daha fazla pay almak ve dolayisiyla daha fazla gelir elde etmek cabasi igerisindedir.
Karsilikli arayis ve ¢abalar, turizmin ¢esitlenmesine ve yeni turizm turlerinin ortaya

cikmasina sebep olmaktadir.

Yapilan ¢aligmalar dini yasayisin tiiketici davraniglar iizerine etkili oldugunu
ortaya koymaktadir (Bailey ve Sood, 1993; Fam, Waller ve Erdogan, 2004; Sandikci
ve Ger, 2007, Kamaruddin, 2007; Mokhlis, 2009; Mokhlis, 2010; Suki, Salleh ve
Suki, 2014). Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin seyahatlerinde dini
yasayislart dogrultusunda beklentileri ve arayislarinin neticesinde son yillarda
turistik {iriinler bu dogrultuda sekillenmeye baslamistir. Islami kurallar cercevesinde
sekillenen helal turizm bu alanda gittikge artan bir ilgi ile karsi karsiyadir
(Henderson, 2010; Stephenson, 2014). Bu bakimdan helal turizmin diinya genelinde
yayginlastigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Mastercard-Crescentrating isbirligi ile
hazirlanan Global Islami Seyahat Pazar1 2015 raporuna (Global Muslim Travel 2015)
gore 2014 yilinda 108 milyon Islam dinine mensup turist seyahat pazarinda yer

almistir. Yine ayni rapora gore bu rakamin 2020 yilinda 150 milyona ulasmasi



beklenmektedir. Uluslararasi pazarda Miisliman ya da Muisliman olmayan ulkeler

helal turizme yonelik uygulamalar gelistirmeye baslamistir.

Islami motivasyonlarla seyahat eden turistleri ¢cekmeye calisan iilkelerin
sayis1 da hizla artmaktadir. Ornegin Shan (2014) Taiwan’da helal konseptli otelleri
tercih eden turistleri agirlamaya, seyahatlerini daha rahat gegirmelerini saglamaya
yonelik olarak helal yiyecek sunumu gerceklestiren konaklama isletmeleri sayisinin
giin gectikce arttigim1  belirtmistir. Divecha (2015) Tayland’da Miisliimanlarin
ihtiyaclar1  dogrultusunda ¢esitli destinasyonlarda ibadet ve helal yiyecek
ihtiyaglarina yonelik diizenlemelerin yapildigini belirtmektedir. Malezya helal turizm
ile ilgili duizenlemeleri yapan ve islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin en
fazla ziyaret ettigi tilkedir. Crescentrating-Mastercard Muslim Travel and Shopping
index 2015 raporuna gére Dubai Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin
aligveris amach ziyaret ettigi yerlerin baginda gelmektedir. Nagu (2015) Japonya’nin
helal turizmdeki potansiyeli gorerek Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlere
yonelik c¢alismalar yaptigindan bahsetmektedir. Japonya’daki bircok aligveris
merkezi miisterilerden gelen talep dogrultusunda aligveris merkezine mescit ilave
etmislerdir. Japon Turizm Biirosu, Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlere
yardimcr olmast igin hem web sayfasi hazirlamis hem de helal turizm rehberi
yayimlamistir (Yee, 2015). Verilen orneklerden de anlasilacagi gibi Helal turizme
artan yogun ilgi nedeniyle tlkeler pazardan daha fazla pay almak igin gesitli arayislar
ve calismalar igerisindedir. Mastercard-Crescentrating isbirligi ile hazirlanan Global
Islami Seyahat Pazar1 2015 raporuna (Global Muslim Travel 2015) gore bu pazarda
Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin en fazla ziyaret ettigi ikinci iilke
Turkiye’dir.

Bu arastirma Oncelikle yerli turistlerin Tirkiye’deki helal konseptli otel
isletmelerinden beklentilerini ortaya koyarak helal konseptli otel isletmelerinin
Internet’te pazarlanmasina ydnelik bir arama kriteri modeli onerisi gelistirmeyi
amaclamistir. Bu amagla arastirma alami olarak Tiirkiye’deki helal konseptli otel
isletmeleri segilmistir. Bu arastirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci bolum, giris
boliimiidiir. Giris boliimiinde ¢aligmanin problemi, amaci, Onemi, varsayimlari,
sinirhiliklar: ve ¢alismayla iliskili dnemli kavramlarin tanimlar yer almaktadir. Ikinci
bolim ilgili alan yazindan olusmaktadir. Bu béliimde tiiketici ve tiiketici davranigina

iliskin kavram ve tamimlar ile agiklamalara yer verilmistir. Din faktori ve tlketici



davranigina etkisi tizerinde durulduktan sonra helal turizm ve helal konseptli oteller,
hedef pazar ve pazar béliimlendirme, Islami pazarlama, Internet ve internet’te
pazarlama, turizm pazarlamasinda sosyal medya ve Internet’te seyahat acentalar: alt
basliklarindan olusmaktadir. Uciincii bliimde arastirmanin ydntemine iliskin bilgiler
verilmistir. Dordiincii boéliimde arastirmanin bulgulari ve bunlara iliskin yorumlar yer
almaktadir. Besinci ve son boliimde ise sonuglar ve bu dogrultuda oneriler yer

almaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmada yerli turistlerin Turkiye’deki helal konseptli otel
isletmelerinden beklentileri ortaya koyularak, helal konseptli otel isletmelerinin
Internet’te pazarlanmasina yonelik bir arama kriteri modeli &nerisi gelistirmek
amaglanmistir. Bu amagla genel olarak tiiketici davranis1 ve dinin etkisi, Islami
pazarlama ve helal turizm kavramina deginilmis, helal konseptli otel ozellikleri
ortaya konulmus ve devaminda Internet’in turizm sektoriindeki yeri ve seyahat

acentalarinin Internet’i kullanimi incelenmeye ¢alisiimustir.
Arastirmanin problemleri ise asagidaki sekilde belirlenmistir:
P1: Yerli turistlerin helal konseptli otel isletmelerinden beklentileri nelerdir?

P2: Yerli turistlerin dini yasayis diizeylerinin helal konseptli otel tercihinde

etkisi var midir?

P3: Islami pazardaki mevcut ¢evrimici seyahat acentas1 web sayfalari nasil bir

icerige sahiptir?

P4: Internet’te helal konseptli otel isletmelerini pazarlayan seyahat acentasi

web sayfalarinin mevcut durumu nedir? Otel arama kriterleri 6rnegi nasil olmalidir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Insanlar1 seyahate yonelten etmenlerden bir tanesi de dindir. Din, insanlik
tarihi boyunca seyahatler iizerinde etkili olmustur. Dinlerin emirleri veya etkileri
vesilesiyle, inananlar dini amagli olarak seyahate ¢ikarken ama¢ ¢ogunlukla kutsal
yerleri ziyaret etmek olarak karsimiza ¢ikmakta ve daha farkli secenekler de

olabilmektedir. Turizm eylemi, ge¢misten bugiine Islam, Hiristiyanlik, Musevilik,



Budizm ve Hinduizm gibi birgok dinden etkilenmistir. Dini inanclar insanlik tarihi
boyunca bireylerin seyahat etmeleri yoninde farkli bir motivasyon araci olarak

surekli var olmustur.

Islam dini, diinyadaki ikinci biiyiik dindir. Islam sadece bir din degil aym
zamanda bir yasam bi¢imidir. Miisliimanlarin, nerede olurlarsa olsunlar, yemekten
giyime, gunlik hayattan is hayatina kadar bir¢cok alanda belirli kurallara uymalar
gerekir. Ornegin giinde bes vakit namaz kilmak ve ramazan aymda orug tutmak gibi
uygulamalar Islam dinini diger dinlerden ayr1 bir yere koymakta ve gorinir
kilmaktadir. Misliimanlar giinlik yasamlarinda, is yasamlarinda, seyahatte ya da

nerede olursa olsun dinin emrettigi kurallar dogrultusunda hareket etmektedirler.

Turizm giinlimiizde gelismis ve 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan
onemli bir gelir kaynagidir. Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin artan
sayida turizm faaliyetlerine katilmalari, bu faaliyetleri yaparken Islam’m emirlerine
gdre hareket etme istekleri inang turizminin alt kategorisi diyebilecegimiz “Islami
turizmi” ya da “helal turizmi” ortaya ¢ikarmustir. Helal, Islam dinince yapilmasinda
sakinca olmayan, haram ise yapilmasi Islam dinince yasaklanmis olan demektir. Bu
acidan bakildiginda helal kavrami “helal gida” ile ilk duyulmasina ragmen bugiin
“helal turizm” ve “helal otel” gibi c¢esitli alanlarda kullanilmaktadir. Bunlarin
yaninda, dini gorevleri yerine getirilebilmesi, dindarliga dayali davranis ve ihtiyaglar
da helal turizmin kapsadigi alanlardandir. Bahsi geg¢en kavramlara bakildiginda
uluslararas1 yazinda Islami turizm, helal turizm ve Misliman dostu turizm
kavramlarmin yaygin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Uzerinde ortak karara
varilmis bir kavram heniiz oturmamstir. Ancak 6zellikle “Islami turizm” ve “helal
turizm” kavramlarinin yaygin olarak kullanilmasinin yaninda son déonemlerde helal
turizm kavrami kullaniminda artis oldugu goriilmektedir. Bu konuya iliskin en giizel
yanitlardan biri ElI Gohary’nin (2015) “Helal turizm, gercekten helal mi?” (Halal
tourism, Is it realy halal?) baglikli ¢aligmasinda ortaya konmustur. El Gohary
calismasinda ozetle Islami turizm kavraminin turizm faaliyetlerinin Mislimanlara
yonelik olarak hazirlanip Miisliimanlara sunulmasini cagristirdigini, yani Islami
turizmin sadece Misliimanlara yonelik faaliyetler olduguna dair alginin
olusabilecegini/olustugunu sdylemektedir. Oysa helal turizm kavrami, mal ve
hizmetlerin Kur’an-1 Kerim’de belirtilen helal ve haram kavramlart dogrultusunda

hazirlanip sunulmasmi ifade etmektedir. Mal ve hizmetlerin Islami ogretiler



dogrultusunda {iretilip sunulmasi énem arz etmektedir. Mal ya da hizmetleri satin
alan kisinin dini inanis1 6nemli degildir. Bu nedenlerden dolay1r ElI Gohary (2015)
helal turizm kavraminin kullanilmasinin daha uygun olacagini énermektedir. Bunun
yaninda otellerle ilgili olarak ise El Gohary (2015) helal otel kavraminin tam olarak
uygun olmadigini belirtmektedir. Zira sadece alkoliin olmadig: tesisler de kendini
helal otel olarak nitelendirebilmektedir. Kendini helal otel olarak nitelendiren otel
isletmelerinin ne kadar “helal” oldugu tartigilir bir kavramdir. El Gohary (2015)’e
gore “Miisliiman dostu otel” kavrami daha uygundur. Ryan (2014) ise “helal turizm”
(Halal Tourism) adli c¢aligmasinda her iki kavramin akademik c¢aligmalarda
kullaniminm1 analiz ederek tartismis ve sonug¢ olarak El Gohary (2015) ile benzer
sonuca ulasmis ve her dine mensup turistlere hizmet etmeyi ifade eden helal turizm
kavraminin daha uygun olacagini belirtmistir. TUrkiye’de de konu ile ilgili 6zellikle
turizm sektdriinde cok gesitli kavramlar kullanilmaktadir: islami turizm, helal turizm,
muhafazakar turizm, tesettiir turizm, Islami otel, helal otel, tesettiir otel, muhafazakar
otel ve bunun gibi Ornekler cogaltilabilir. Yani Tirkiye’de kullanilan kavram
cokluguna bakarak bir kavram karmasasi oldugu sdylenebilir. Bu karmasanin
ozellikle oteller kisminda daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu kavramlarda bir fikir
birligi olmasi esastir. Ancak helal turizme hizmet verecek tesisler ile ilgili bir
diizenleme olmamasi bu kavram kargasasini getirmektedir. El Gohary (2015)’in
belirttigi gibi Islami turizm sadece Miisliimanlara hizmet veren turizm g¢esidini
cagristirabilecegi gibi Islami otel kavrami da sadece Miisliimanlara hizmet veren otel
isletmesi algis1 olusturabilmektedir. Oysa bu tarz otel isletmeleri de Miisliiman ya da
gayri Maslim tiim tatilcilere hizmet vermektedirler. Bu nedenle “helal konseptli otel”
kavrami kullamimi Islami motivasyonlar1 dikkate alarak isletilen konaklama
isletmelerini kapsayacagi diistiniilmektedir. Bu ¢alismada yukarida bahsi gegen iki
calismadaki degerlendirmeler ve uluslararasi alanda son donemlerde daha yogun
kullanilmaya bagslanan “helal turizm” ve “helal konseptli otel” kavramlar

kullanilmuistir.

Tiim bu agiklamalar dogrultusunda bu tezin amaci Islami motivasyonlarla
seyahat eden turistlerin helal konseptli konaklama isletmelerine yonelik
beklentilerini 6lgmektir. Bir sonraki amaci ise helal konseptli otellerin Internet’te

pazarlanmasina yonelik bir arama kriteri modeli sunmaktir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagida belirtilen hipotezler belirlenmistir:



Ha. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.
Hg. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

Hc. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durum arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hp. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile egitim durumu arasinda anlamli bir fark
vardir.

He. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile meslek arasinda anlamli bir fark vardir.
He. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan bolge arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hg. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan yer arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hy. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile gelir durumu arasinda anlamli bir fark
vardir.

H,. Dindarlik durumu ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

H;. Dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hk. Dindarlik durumu ile bolge se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

H.. Dindarlik durumu ile otel kategori se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hwm. Dissal dindarlik diizeyine gore otel tercih faktorleri arasinda anlamli fark vardir.
Hn. I¢sel dindarlik diizeyine gore otel tercih faktdrleri arasinda anlamli fark vardir.
Ho. Dindarlik durumu ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hp. Dindarlik durumu ile Internet kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hg. Dindarlik durumu ile otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir fark vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Helal turizm, son donemlerde diinya genelinde artan bir ilgi ile karsi
karstyadir. Bu durumun en 6nemli sebebi, Islami motivasyonlarla seyahat eden
turistlerin, GOzellikle gelir seviyesi yiiksek Orta Dogu Ulkelerinde yasayan
Miisliimanlarin turizm faaliyetlerine artan ilgileri oldugu ifade edilebilir. Misliman
turist kavrami dogal olarak helal turizm/islami turizm amacgh seyahat etme isteginde
olan kisileri de ifade ettigi sdylenebilir. 2012 yilinda Crescentrating ve Dinarstandart
sirketleri tarafindan “Kdiresel Musliman Yasam Tarzi Seyahat Pazari 2012:

Havayollar1, Destinasyonlar ve Oteller igin Tiiketici Thtiyaglar1 Calismas1” “(Global



Muslim Lifestyle Travel Market 2012: Consumer Needs Study for Airlines,
Destinastions and Hotels and Resorts) (Dinarstandart, 2012) adli bir arastirma
gerceklestirilerek Miisliiman turistler ¢esitli yonleriyle incelenmistir. Bu arastirma
Miisliiman turistleri geng bir demografik yapiya sahip ve harcanabilir gelir diizeyinin
stirekli arttig1 biiyiik bir nis pazar olarak ortaya koymaktadir. Adi gegcen calismada
Turkiye, Malezya, Birlesik Arap Emirlikleri ve Misir gibi Musliman Ulkelerin
yaninda Hindistan, Avustralya, Ispanya, Yeni Zelanda ve Tayland gibi Glkelerin de
Mislimanlara yonelik Grinler sunarak helal turizmden pay almaya calistiklart
belirtilmektedir (Dinarstandart, 2012). Bugln Japonya, Yeni Zelanda ve
Avustralya’nin helal turizm kilavuzlart hazirladiklart bilinmektedir. Adi gegen
calismada 2011 yilinda Global islami Turizm Pazar1 126,1 milyar Amerikan dolar1
olarak gerceklesmistir (Dinarstandart, 2012). Bu rakama hac ve umre ziyareti
harcamalarinin dahil olmadig1 da ilgili ¢aligmada belirtilmektedir. Bu rakam 2011
yili Diinya turizm harcamalarmin %12,3’tine denk gelmektedir. Tipik Musliman
tiketicilerin helal yiyecek, aileye uygun ¢evre, ibadet imkanlarina uygun konaklama
tesisleri ve bazi hizmetlerin cinsiyete gore farkli mekanlarda sunumu gibi kriterleri
dikkate aldiklar1 belirtilmektedir. Ancak bu talepleri karsilayacak isletmelerin
yetersiz oldugu da vurgulanmaktadir. Anilan rapora gore Mdusliman turistlerin
harcamast 2012-2020 yillar1 arasinda yillik ortalama % 4,79 biiyiime gosterecektir.
Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) diinya turizminin biiyiime oranimi %3,98 olarak
ongormektedir. 2020 yili itibariyle Islami motivasyonlarla seyahat eden turist
harcamalarinin 192 milyar dolara yani diinya turizm harcamalarinin % 13,36’sina

ulasacagi tahmin edilmektedir (Dinarstandard, 2012: 7).

Global Islami Seyahat Pazar1 2015 raporuna (Global Muslim Travel 2015)
gore 2014 yilinda seyahat pazarinin %10’unu olusturan Miisliiman turistlerin
harcamalar1 145 milyar dolarlik bir hacme ulagsmistir. Dinarstandart’in 2012
raporunda 2011 yil1 i¢in 126,1 milyar dolar olarak agiklanan rakam, 2014 yilinda 145
milyar dolara ulagsmistir. 3 yil igerisinde yaklasik %15°lik bir artisin gerceklestigi
gortlmektedir. Anilan rapora gore 2020 yilinda Miisliiman turist sayisi 150 milyona
ulagirken turizm harcamalarinin da 200 milyar dolara ulasacagi 6ngoriilmektedir. Bu

rakamlarn ilerleyen yillarda hizla artacagi 6ngérilmektedir.

Dinyadaki Miisliiman niifusun hizla artacagi ve 2030 yilinda toplam Diinya

nifusunun %26,5’ini olusturacagi tahmin edilmektedir (Global Muslim Travel



2015). Yukarida bahsedilen raporlar dogrultusunda hali hazirda demografik olarak
cok geng bir yapiya sahip olan Miisliiman diinyas: ilerleyen yillarda artan refah
diizeyi ile beraber diinya turizm pazarinda olduk¢a 6nemli bir konuma gelecektir. Bu
veriler 1s18inda helal turizm gelirlerinin toplam turizm gelirleri igerisindeki payinin

hizla artacag: ifade edilebilir.

Chandra (2014), “Helal Turizm; Turizm Ag¢isindan Yeni Bir Altin Madeni”
(Halal Tourism; A New Goldmine For Tourism) baslikli arastirmasinda Dubai’deki
seyahat acentalar1 ve turistlerin helal turizme iliskin goriislerini ve mevcut
durumlarini analiz etmistir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin gogunun helal
turizm kavramindan haberdar olmadiklar1 ancak normal seyahate oranla helal
seyahati tercih edebilecekleri ortaya ¢ikarilmistir. Yine ayn1 arastirmaya gore mevcut
cevrimici seyahat rezervasyon sitelerinin helal turizm dikkate alinarak yeniden

tasarlanmasi gerektigi sonucuna varilmstir.

Diger yanda, Kasak (2014)’iin “Avrupa Miisliiman Seyahat indeksi 2014
(Muslim travel Index Europa 2014) adli galismasinda 2014 yilinda Ingiltere’deki
turizm harcamalarinda ilk ¢ tilkenin Ortadogulu Miisliiman iilkeler oldugu, ancak
tilkeyi ziyaret eden turist sayist agisindan ilk 15 igerisinde yer almadiklari tespit
edilmistir. Ad1 gegen ¢alismada Miisliiman turistlerin harcama diizeylerinin yiliksek
oldugu dolayisiyla turizm gelirlerini artirmada 6nemli etken olduklar

belirtilmektedir.

Tiirkiye nin bu pazarda énemli destinasyonlardan biri oldugu agiktir. islami
motivasyonlarla seyahat eden turistlerin tercih ettikleri destinasyonlar icerisinde
Turkiye Malezya’nin ardindan ikinci sirada gelmektedir. Yukarida bahsi gecen
caligmalar, helal turizmin Diinya turizmi igerisindeki payinin hizla artacagini
(Dinarstandart, 2012; Global Muslim Travel, 2015), Misliman turistlerin harcama
diizeylerinin diger turistlere gore daha yiiksek (Kasak, 2014) oldugunu
belirtmektedir. Turkiye’de de Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin
beklentileri dogrultusunda turistik {irlinlerin sunulmasi Turkiye’ye yonelik talebi

artiracagi gibi bliyliyen pastadan daha biiyiik pay almasini da saglayabilecektir.

Bu konuda Tiirkiye’deki alan yazina bakildiginda, “Tiirkiye’de Islami
Turizmin Gelisimi 2002-2009” Dogan, 2011; “Value of Islamic Tourism Offering

Perspectives From the Turkish Experience” Duman, 2011; “Otel Se¢iminde Dini



hayat tarzlarinin Etkisi” Yesiltas, Cankul ve Temizkan, 2012; “Yerli Turistlerin
Helal Konseptli Otellere Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesi: Afyonkarahisar Termal
Otelleri Ornegi” Hacioglu, Oflaz, Buzluk¢u ve Kilig, 2015; “Islami Turizm:
Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Genel Durum Uzerine bir Inceleme” Tekin, 2014;
yayinlar1 diginda bilimsel ¢aligmaya ulasilamamistir. Lisansiistli ¢alismasi olarak ise

bir tane yuksek lisans tezi ve bir tane doktora tezine ulasilmistir.

Bu agidan bu g¢alismanin Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin
konaklama tesislerine yonelik beklentilerini 6lcerek helal turizme hizmet veren ya da
verecek olan konaklama isletmelerine hizmet sunumu yoniinden katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Internet’te detayli arama tiiketicinin segenekler arasinda bogulmasmi ve
zaman kaybetmesini engellemesi agisindan onemlidir. Tiiketici detayli arama
kriterlerinde ilgisini geken ya da onem verdigi kriterleri segerek sadece istedigi
Ozellikte tesislerin karsisina gelmesini saglayarak karar verme siirecini kolaylastirir.
Turkiye’de helal turizme hizmet veren otellerin Internet’te pazarlanmasini
gergeklestiren seyahat acentalarinin web sayfalari istenilen tesise ulagsma agisindan
degerlendirildiginde yeterli diizeyde olmadiklar1 gdzlenmistir. Islamiotel.com,
tesettlirotel.com, halalbooking.com ve tesettiiroteller.com siteleri konu ile ilgili
verilebilecek érneklerdendir. Mevcut seyahat acentas1 web sayfalari incelendiginde
Miisliiman dostu 6zelliklerin yer aldig1 detayli aramaya hi¢birinin imkan vermedigi
gorilmektedir. Tesislerin sahip oldugu Miisliiman dostu 6zellikler farkli oldugundan
tiketicilerin otelleri tek tek secip Ozelliklerine bakmalar1 gerekmekte segenekler
arasinda bunalmaktadirlar. Ancak bunlardan bazilar1 ¢evrimigi rezervasyon hizmeti
vermekte, ¢ogunlukla miisteri temsilcisine ulagarak ya da tiiketicinin not birakmasi
ve onu misteri temsilcisinin aramasi saglanarak rezervasyon islemleri

gerceklesmektedir.

Bu anlamda helal konseptli otellerin internet’ten pazarlama agisindan tam
anlamiyla yaralanamadiklar1 diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma, Islami motivasyonlarla
seyahat eden turistlerin beklentilerini Glgerek bu faktorler dogrultusunda detayli
aramaya imkan verecek bir arama kriteri modelini ortaya koymasi agisindan da

onemlidir.



1.4. Arastirmanmin Varsayimlari

Yerli turistlerin dindarlik diizeylerine gore helal konseptli otellerden
beklentilerini &lgmeye ve bu dogrultuda helal konseptli otellerin Internet’te
pazarlanmasina yonelik bir arama kriteri modeli dnermeyi amagclayan bu arastirmada
oncelikle tiiketicilerin dindarlik diizeyi ve otel beklentilerinin  Olgulmesi
amaglanmistir. Bu amagla hazirlanan anket sorularina katilimcilar tarafindan

diiriistge ve tarafsizca yanit verilecegi varsayilmistir.

Arastirmanin bir diger varsayimi ise kullanilan 6l¢ek iizerinedir. Kullanilan
dindarlik 6l¢eginin, niifusunun yaklasik %99’u Miisliiman olan Tiirkiye Cumhuriyeti

vatandaslari i¢in de gecerli oldugu varsayilmistir.

Yine verilerin toplandigi konaklama isletmelerinde sadece dindarlik diizeyi
yiiksek olan turistler degil ayni zamanda diisiik diizeydeki turistlerin de
konakladiklar1 ve anket formunu cevapladiklar1 varsayilmistir. Boylelikle cevaplayici

kitlesinde gesitlilige ulasildig1 varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu calisma, kuramsal ¢ercevede ulasilabilen alan yazin ile Turkiye’de
kendisini Islami otel, helal otel, muhafazakar otel ve tesettiir otel olarak adlandiran,
otel miisterilerine uygulanabilen anketler ile simirlidir. Bu ¢aligmada 1-15 Agustos
2015 tarihleri arasinda Denizli ve Antalya illerinde 6n test uygulamasi
gerceklestirilmistir. On test calismasindan sonra anketler Eyliil 2015 — Ocak 2016
tarihleri arasinda agirlikli olarak Akdeniz Bolgesi, Ege Bolgesi, I¢ Anadolu Bélgesi
ve Marmara Bolgesinde gergeklestirilmistir. Anketler yliz yiize anketorler aracilig
ile gerceklestirilmistir. Burada karsilasilan en 6nemli sorun otel isletmelerinin
misafirlerine uygulanacak anketlerde takindiklari olumsuz tutumdur. Buna ragmen

veriler 30 farkli tesiste konaklayan miisterilerden elde edilmistir.

1.6. Tanimlar

Tuketici: kendisi ya da ailesinin ihtiya¢ ve istekleri igin piyasada yer alan mal ya da
hizmetleri satin alan ya da satin alabilecek yeterli finansal giicii olan ger¢ek kisidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

10



Tiiketici davramsi: kisinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla piyasada satisa
hazir halde bulunan mal ve hizmetlere kars1 takindig1 olumlu ya da olumsuz tutumlar

olarak ifade edilebilir (Odabas1 ve Barig, 2008: 29).

Dindarhk: Bir kisinin giinliik hayatinda dinin 6nemini ifade eden, kisinin dine

inanma ve baglanma derecesini gosteren bir kavramdir (Kirman, 2004).

I¢sel dindarhk Dini kendi icinde yasayan ve ibadethaneye diizenli olarak gitme
durumu olarak tamimlanir. I¢sel dindarlikta din bir ara¢ degildir (Alport ve Ross,

1967).

Digsal dindarhk: Dini gerekirse kendi amaglari i¢in kullanma durumu olarak kabul
edilir (Alport ve Ross, 1967).

Helal turizm: Turizm amacgh yapilan seyahatlerde sunulan hizmet ve friinlerin
Islami &gretiler dogrultusunda hazirlanan helal iiriinlerden olusmasi, Miisliimanlarin
ihtiyaclart ve dini agidan beklentilerinin de dikkate alinarak hazirlanip sunulmasidir

(Henderson, 2010;Duman,2011; Dogan, 2011; Mohsin vd., 2015; El Gohary, 2015)

Helal konseptli otel: Sunulan mal ve hizmetleri Islami &gretiler dogrultusunda
gergeklestiren, Miisliiman turistlerin istek ve beklentileri dogrultusunda fiziki

diizenlemelerin yapildig1 konaklama igletmeleridir.

Islami pazarlama: Alici ve saticnin karsihikli rizast sonucu helal iiriinler ve
hizmetler yoluyla ihtiyac1 giderme, diinyada ve ahrette maddi ve manevi refahi

saglamak siireci ve stratejisidir (Alom ve Hague, 2011).

Internet’te pazarlama: Pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayisin1 (pazar/miisteri yonelimlilik) desteklemek icin Internet ve Internet’e iliskin
dijital teknolojilerin kullanimidir (Odabasi ve Oyman, 2003: 326).
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2 ILGILi ALAN YAZIN

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Pazarlari

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerine baslamadan once ilk olarak hedef
pazarlarin1 se¢melidirler. Homojen Ozellikler tasiyan tliketici gruplar1 pazari
olusturmaktadir. Geleneksel olarak pazarlama, Uretici ile tiketicinin Uriin satmak ve
satin almak i¢in bulustugu fiziki yer olarak tanimlanmaktadir. Ekonomistler ise
pazart belirli bir {irlin grubu lizerine islem yapan alic1 ve satict grubu olarak

tanimlamaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 8).

Tiketim olgusu, farkli kesimlerdeki insanlar tarafindan degisik sekillerde
algilanmaktadir. Bazi insanlar tiiketimi seyahate ¢ikmak, tiyatro gosterisi izlemek ya
da sinemaya gitmek gibi deneyimler olarak gortirken, bazilar1 sosyal faaliyet olarak
gorur. Dolayistyla da sosyal gruplarla kaynagma, deneyimleri paylagsmak olarak
algilanir. Kimi insanlar ise tiiketim olgusunu siiflandirmay1 statl gostergesi olarak
gordr. Onlara gore tiketim islevinin ve tiiketilen seylerin sembolik anlamlar1 vardir.
Bu nedenle énemli bir olgudur (Odabasi ve Baris, 2008: 23-24). Sahip olunan araba
markasi, satin alinan kilik kiyafetlerin markasi ve satin alindiklar1 magazanin kendisi
bile bu anlamda siniflandirma gostergesi olabilmektedir. Baska bir ifadeyle tuketim;
mal ve hizmetlerin toplum i¢inde yasayan insanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasi igin

kullanilmast durumudur (Durmaz, 2008).

Featherstone (1996)’ya gore “tiiketim” ve “tilketme” kavramlar1 birbirinden
farkli degildir. Featherstone (1996)’ya gore “tiiketim” kavrami “tahrip etmek” ve
“israf etmek” kavramlar1 ile esdegerdir. Bununla beraber toplumda yasayan
bireylerin yasamlarini idame ettirebilmeleri i¢in yasamsal ihtiyaglarini karsilamalari
da gerekmektedir. Iste bu ihtiyag gidermenin nasil gergeklestigi onemlidir. Israf
etmek ile tahrip etmenin bu ihtiyaglar1 giderme sekli ile yakindan iligkili oldugu

belirtilmektedir.

Tiiketici kavramiin pazarlamadaki anlami oldukga genistir. Pazar1 olusturan
unsur olarak tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci olan ve bu ihtiyacini giderebilecek
finansal giicii olan kisi, kurum ya da kuruluglar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler
pazarda mal veya hizmeti satin alma amaglarina gore nihai ve endustriyel / érgutsel
olmak tizere iki sekilde siniflandirilmaktadir (Mucuk, 2001: 64).

12



Bu c¢alismanin ilgi alani igerisinde nihai tuketiciler yani nihai tuketici
pazarlart yer almaktadir. Tiiketici pazari, nihai tiiketici olan kisilerin ve ailelerin
kisisel ihtiyaglar1 i¢in satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden olusur. Firmalar; Urin
gelisimi, paketlenmesi, servisi, her an hazir iiriin stogu bulundurulmasi ve giivenilir
hizmet ag1 saglayarak giiclii bir marka imaji olusturmak adma yogun zaman

harcamaktadirlar (Kotler ve Keller, 2012).

Tiiketici pazarlari, iilke niifusu biiytikligl ile yakindan ilgilidir. Dolayisiyla
niifusun sayisi ve niteligi pazarlama arastirmalar1 agisindan 6nemlidir. Zira nifus,
pazan etkileyen onemli bir faktordiir. Pazar talebi iizerine asagida belirtilen su

faktorler etkilidir (Mucuk, 2001: 66):

) Nufusun miktari,

o Cografi dagilimu,

o Kentsel ve kirsal alan dagilima,
o Yas dagilimi,

) Cinsiyet dagilimu,

) Aile yapisi ve 6zellikleri,

o Egitim, meslek ve ¢alisan-¢alismayan niifus.

Bu o6zelliklerin yaninda, talebin en 6nemli unsurunun gelir oldugunu ifade
etmek gerekmektedir. Zira yeterli satin alma giicii olmayan tiiketicinin talep
olusumuna katkis1 yoktur. Ekonomik faktorler pazari etkileyen bir diger 6nemli

etkendir. Bu 6zellikler de sdyle siralanabilir (Mucuk, 2001: 67):

. Genel ekonomik durum,

o Kisisel gelir,

) Harcanabilir gelir,

o Gelirin dagilimi ve degisimi,
J Tuketici kredilert,

J Harcama bicimi.

Tiiketici pazarlarinin temel o6zelligi satin alma oOzelliklerinin tamamen
kisilerle alakali olmasidir. Bu nedenle bu pazarda yer almak isteyen firmalar tiiketici

beklenti ve 6zelliklerini iyi analiz etmek durumundadirlar.
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2.1.1. ihtiyaclar ve istekler

Ihtiyag, insanoglunun yasam siireci boyunca hissettigi duygulardir. Engel
(1998) ihtiyac1 “tatmin edilmemis insan diirtiileri” olarak tanimlamaktadir (islamoglu
ve Altunisik, 2010). Siegel (1996) ise ‘“herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi
gerilim hali” olarak tanimlamaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).

Ihtiyag ve istek baglantili kavramlardir. Tiiketim istegi harekete gecirir, istek
ise ihtiyacin tatmini ile ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2008). Istekler, bir uyarinin etkisi
ile bir ihtiyaci tatmin etmek ic¢in sahip olunmak istenen veya arzu edilen her tiir

ozellikler biitiinii seklinde tanimlanabilir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 62).

Ihtiyac tiiketimden onceki asamadir. Once ihtiyac hissi agiga ¢ikmakta bu
hissin ardindan ihtiyacin tatmin edilmesi amaciyla tiiketim siireci baslamaktadir.
Ihtiyacin 6zellikleri duruma, kisiye ya da iiriine gore farklilasmaktadir. Kisinin gelir
durumu, egitim diizeyi, yasama aligkanliklari istek ve tiiketim lizerine etki etmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 61-63). S6z gelimi orta gelir diizeyinde olan bir aile
yilda bir kez tatile bir haftadan daha kisa siireligine ¢ikabilirken, gelir diizeyindeki
degisimle birlikte {ist diizey gelir grubuna c¢iktifinda daha uzun siireli tatile

cikabilmektedirler.

Maslow insan ihtiyaclarii bes kategoriden olusan, hiyerarsik bir yap1
igerisinde agiklamaktadir (Eroglu, 1996). Bu yapi, insanlarin ihtiyaglarimi belirli
kategoriler altinda toplamakta ve belirli bir hiyerarsi icerisinde siralamaktadir. Bu

yapiya gore, bes temel ihtiya¢ grubu vardir:

1. Fizyolojik ihtiyaclar (hava, su, yiyecek, vb. temel ihtiyaclar),

2. Givenlik ihtiyaglar1 (kisinin kendini fiziksel ve psikolojik tehdit ve
tehlikelerden koruma ihtiyaclari),

3. Ait olma ve Sevgi ihtiyaclart (bir sosyal gruba ait olmak, sevmek,
sevilmek, begenilmek gibi bir takim ihtiyaglar),

4, Takdir ve Saygi ihtiyaglar1 (taninma, prestij, itibar, takdir edilme,
O6nemsenme, Ustiin olma ile ilgili ihtiyaglar),

5. Kendini tanimlama Ihtiyaci (en iyisini ya da yapabileceginin daha iyisini

yapabilme ile ilgili ihtiyaclar).
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Ihtiyaglarin hiyerarsik bir yapida kurgulanmis olmasimin anlami ise alt seviye
bir ihtiya¢ tatmin edilmedikge {ist seviye bir ihtiyacin varliginin hissedilmemesidir.
Ancak son yillarda tiiketici davranislar1 lizerine yapilan goézlemler, tiiketicilerin
bazen alt seviye ihtiyacini tatmin etmeden iist seviye ihtiyaglarini karsilama yoluna

gidebildigini gostermektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 61-63).

2.1.2. Tuketici ve Tiiketici Davramsi Kavram

Tuketici, kendisi ya da ailesinin ihtiyac ve istekleri icin piyasada yer alan mal
ya da hizmetleri satin alan ya da satin alabilecek yeterli finansal giicii olan gercek
kisidir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 5). Tiiketici tilketim olgusu ile hareket eder ve
amaci istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir. Davranis, toplum igerisinde yasayan
bireylerin bu diizen igerisindeki hareket ve tavirlarini igerir. Tiiketici davranisi da
bireylerin istek ve ihtiyaglarinin tatmini ile ilgili olduguna gore toplum igerisinde
yasayan bireyin bu durumu tiiketici davranisi olarak agiklanabilir. Tiiketici bu istek
ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in farkli duygu ve diisiinceler igerisinde hareket eder.
Icerisinde bulundugu ruh hali bu siiregte etkili olmaktadir. Bu agiklamalar 1s181nda
tiketici davraniginin insan davranigi ile yakindan ilgili oldugu ve beraber analiz
edilmesinin yanlis olmayacag: ifade edilebilir. Tiiketici davranisinin, bir mal ya da
hizmetin satin alma karar siirecinin her sathasinda etkili oldugu séylenebilir (Odabas1
ve Baris, 2008: 29). Boylece, tiiketici davranigi, kisinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla piyasada satisa hazir halde bulunan mal ve hizmetlere karsi
takindig1 olumlu ya da olumsuz tutumlar olarak tanimlanabilir. Kisinin ¢evre ile olan
etkilesimi tiiketici davraniglarinin da temelini olusturur. Tiiketici davranislar kisinin

pazar ve tiikketim ile ilgili davraniglariyla alakalidir.

Tiketici satin alma kararimi verirken gesitli yontemler kullanmaktadir. Bu
yontemler, Grlin ve hizmetlere yonelik tutumlar, mal ve hizmeti secimi ve kullanim
Ozelliklerinden olustugu ifade edilebilir (Muter, 2002: 21). Tiiketici davranisi,
tiketicilerin mal ve hizmetlere sahip olma ve fayda saglamak amaciyla
gerceklestirdikleri faaliyetler ve bu faaliyetlerin ortaya ¢ikmasina sebep olan ve

yonlendiren kararlar siireci seklinde tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 164).

Ote yandan tiiketici davranisi, tiketici hareketlerinin kisith olan kaynaklari

tilketim amacl nasil ve ne sekilde kullandigini aragtirmaya calismaktadir (Odabasi

ve Barig, 2008: 29).
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Vural (2007), tiiketici davranig1 6zelliklerini yedi grupta toplamustir:

1-Tiiketici Davranist Giidiillenmis Bir Davranistir: Giidiiler insan davraniginin
temelini olusturmaktadir. Tiketici davranisi belirlenen bir hedefe ulagsmak icin
motive edilmis bir harekettir. Bu hareketin asil amaci arzu ve isteklerin tatmin
edilmesidir. Arzu ve isteklerin tatmin edilmesi igin bireyin harekete gegmesi

gerekmektedir. Bu hareket ise tiiketici davraniginin kendisidir.

2-Tiiketici Davranis1 Dinamiktir: TUketici davranisi ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ile baslar, satin alma ile son bulur. Bu aralikta alternatiflerin belirlenmesi,

degerlendirilmesi, karar verilmesi gibi birbirini etkileyen adimlardan olugsmaktadir.

3-Tiiketici Davranis1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Tiketici davranist planl
ya da plansiz olarak gergeklesebilmektedir. Satin alinmak istenen bir tatil ile ilgili
cesitli arastirmalar yapilarak bir segenek iizerinde karar kilinmasi ve satin almanin
gerceklesmesi planli davranis oldugu gibi, A marka bir otomobil almaya karar verip,
galeriden B marka bir otomobil alarak ¢ikmak gibi plansiz sekilde de
gelisebilmektedir.

4-Tiiketici Davramist1 Karmasiktir ve Zamanlama Acisindan Farkliliklar
Gosterir:  Karmasiklik satin alma isleminde degiskenleri ifade etmektedir.
Degiskenlerin ¢oklugu karar verme siirecini olumsuz etkileyeceginden siireg
uzayacaktir. Yeni bir ev alirken ortaya ¢ikan karar verme siireci ile oyuncak alirken

ortaya ¢ikan karar verme siireci dogal olarak farkli olacaktir.

5-Tiiketici Davramg: Farkli Rollerle Ilgilenir: Satin alma karar siirecinde satin
alinacak iiriiniin niteligine gore iistlenilen roller farklilagsmaktadir. Dayanikli tiikketim
mallarinda karar tlizerinde s6z sahibi olanlarin sayisi artarken, dayaniksiz tiikketim

mallariin satin alinmasinda ayni durum séz konusu olmamaktadir.

6-Tiiketici Davranisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir: Tiiketici davranisi ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir. Bunlardan en Onemlisi ekonomik faktorlerdir.
Tuketiciler 6zellikle ekonomik durgunluk ya da belirsizlik donemlerinde harcama
aligkanliklarin1  degistirebilmektedirler. S6z gelimi baz1 harcamalarin1 kisarak
tasarruf etme yoluna gidebilmektedirler. Bunun yaninda isletmelerin yaptiklar1 satis
pazarlama faaliyetleri de tiketicileri etkilemeye, satin almaya yonlendirmeye iliskin
faaliyetlerdir. Bu yoniiyle bakildiginda tiiketiciler dis faktorlerden olumlu ya da

olumsuz olarak etkilenmektedirler.
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7- Tiiketici Davranisi Kisilere Gore farklilik Gosterebilir: Kiiltiirel ve kisisel
farkliliklar dolayisiyla tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir. Zira kisi istek
ve beklentileri farklidir. Bu nedenle isletmeler kisi istek ve beklentilerini diizenli

olarak 6l¢meli ve faaliyetlerini bu dogrultuda sekillendirmelidirler.

2.2. Tuketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri genel olarak ¢ ana
baslikta siralamak miimkiindiir (Elden, 2004):

e Demografik faktorler
e Psikolojik faktorler

e Sosyo-kulturel faktorler

2.2.1. Demografik Faktorler

Cinsiyet, yas, medeni durum, gelir seviyesi ve egitim durumu gibi faktorler
tiikketici davraniglar ile yakindan ilgilidir. Satin alma davraniglar cinsiyete, yasa,

gelir durumuna ve egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

2.2.1.1. Cinsiyet

Cinsiyet unsuru, mal ve hizmetlere yonelik satin alma kararlarinda etkili
olurken marka tercihlerinde de 6n plana ¢ikmaktadir. Cunki bu tercihler kisilere gore
farklilik gostermektedir. Buradaki farkliliklardan biri de cinsiyettir (Aktuglu ve
Temel, 2006). Baz1 iirtinler erkeklere yonelik Uretilirken bazi iiriinler de kadinlara
yonelik olarak tiretilmektedir. Hatta baz1 markalar sadece kadinlara mal ya da hizmet
iretirken bazi markalarda sadece erkeklerin kullanacagi mal ya da hizmetleri

Uretmektedirler.

2.2.1.2. Yas

Kigilerin satin alma davranigina etki eden faktorlerden biri de yastir.
Bireylerin igerisinde bulundugu yas donemine gore farkli gereksinimler ortaya
cikmaktadir. Yasin ilerlemesiyle gereksinimler farklilik gostermektedir. Tabi ki bu
durumun degisen rollerle de ilgili oldugunu séylemekte yarar vardir. Yas, bireylerin
satin alma davranisini etkilerken ayni zamanda satin alinan mal ya da hizmetin

kullanilma bi¢imini de etkilemektedir. Yiyecek icecek, kilik kiyafet, seyahat,
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eglence, konaklama, vb. ihtiyaclar ve istekler kisinin yasiyla yakindan ilgilidir
(Koseoglu, 2002). Ornegin; 13-18 yas grubu ergenlik donemi geregi marka
bagimlilig1 yasarken fast food tarzi tiiketim agir basmaktadir. 40’11 yag grubundakiler
ise daha saglikli beslenme yolunu tercih edip organik ya da dogal beslenmeye

yonelmektedir. Marka bagimliligi da nispeten yok olacaktir.

2.2.1.3. Medeni Durum

Tiiketici davraniglart ile medeni durum arasindaki iligki satin alma karar
stirecinde karar verme asamasi ile daha ¢ok ilgilidir denilebilir. Evli ya da bekar olan
insanlarin kakar verme siirecinde evli olanlarin ortak karar aldig1 ancak bekarlarin ise
arkadas ve yakin cevreden etkilendikleri sdylenebilir (Aktuglu ve Temel, 2006).
Bekar bir birey ile evli olan bir birey arasinda tiikketim anlaminda farkliliklar olacag:
aciktir. Bekar bir kadin evlendikten sonra es bir siire sonra da duruma gore anne
durumuna geger yani rolii degisir. Degisen roller bireylere farkli gorevler yiiklerler
(Odabas1 ve Barig, 2008: 253). Yani gereksinim ve istekler aile igerisinde farklilik
gosterirken zamana gore de degismektedir. Aile yasam egrisine gore gereksinim ve
isteklerinin farklilagtig1 goriillmektedir. Kisi yaslandikga toplum ya da aile iginde rol
ve dolayisiyla gorevleri degisir. Son yillarda egitim diizeyi ile baglantili olarak
egitim diizeyinin yiikksek oldugu toplumlarda evlenme vyasinin yiikseldigi
gorilmektedir. Ozellikle kadin calisanlar is hayatinda erkeklere gore dezavantajli
duruma geg¢mektedir. Zira kadinin anne rolii devam ettiginden kariyer planlamasi
ikinci plana itilmektedir. Calisan kadinlarin evlenme yasinin yiikselmesi, is hayatinin
getirdigi sikintilar, bosanma oranlarindaki artig giiniimiiz ekonomik hayatin medeni

durum Gzerine etkileri olarak gorulebilir.

2.2.1.4. Ekonomik Ozellikler

Tiiketici davramiglarimi etkileyen faktorlerden bir digeri de ekonomik
Ozelliklerdir. Kisinin ekonomik durumu satin alma siirecinde {irlin ve marka
se¢iminde baslica faktorlerdendir. Ozellikle piyasada durgun oldugu, tiiketicilerin
harcanabilir gelir durumlarinin sikintili oldugu doénemlerde saticilar bu durumu
yakindan takip ederek stratejiler gelistirir, {irtinlerin pazarlama ve satig faaliyetlerini
yeniden tanimlayip satis artirmaya caligirlar (Comert ve Durmaz, 2006: 354-355).

Harcanabilir gelir durumu harcama aligkanliklarini yakindan etkiler.
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2.2.1.5. Egitim Durumu

Egitim durumu tiiketici davranislarini etkileyen diger bir demografik
unsurdur. Tuketicinin egitim durumu tiiketici davranisini etkilemektedir ve toplum
icerisindeki statlsinu belirleyen unsurlardan birisidir. Yapilan bazi arastirmalara
gore egitim diizeyi arttikea tiiketiciler iirlinlerin teknik 6zelliklerine daha fazla dikkat
etmektedirler. Yine bazi ¢aligmalara gore pazarlama iletisimi mesajlar1 olustururken
hedef kitlenin egitim diizeyini dikkate almaktadirlar. Zira egitim diizeyi ile algi
yakindan ilgilidir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Egitim diizeyi ile gereksinimler arasinda iliski vardir. Egitim diizeyindeki
artis gereksinimlerin degismesi ve g¢esitlenmesini getirmektedir. Egitim kisinin
yasam diizeyinde degisiklik, hayata farkli bakis agisiyla bakmayr saglar. Egitim
tiikketicilerin bilinglenmesine de 6nemli diizeyde katki saglamaktadir. Bilingli

tiketiciler satin alma karar stirecinde karar verirken bir¢ok kriteri dikkate alacaktir.

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Gilidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, O0grenme ve Kkisilik tiiketici

davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler olarak siniflandirilabilir.

2.2.2.1. Gudulenme

Gudu, kisginin tatmin etmeye calistigl uyarilmis ihtiyaglar olarak adlandirilir
(Yukselen, 1989: 36). Bu guduler giderilmeli, duyulan gereksinim ortadan
kaldirilmali ya da azaltilmalidir. GUdi istekleri ve arzular1 kapsayan genel bir
kavramdir. Ihtiyacin1 gidermek isteyen bir insamin ihtiyacini giderme seklini
belirlemesini etkileyen bir olgudur. Bir bagka tanima goére giidii, insan1 davranigsal
tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit izlenimlerden olusan
karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gozlemlenemeyen, icten gelen bir gictur
(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 85). Gudilenme ise, bireyin harekete ge¢cmesidir. Bu
hareket distan gelen ¢esitli uyaricilar araciligi ile gergeklesir (Yukselen, 1989: 36).
Bu acgiklama tiiketici davranisi ile yakindan ilgilidir. Once ihtiyaclar ortaya cikar
daha sonra bireyler bu ihtiyaclar1 gidermek i¢in harekete geger. Bu harekete gecme
stireci ¢esitli i¢ ve dig faktorlerden etkilenir. (Odabasi ve Barig, 2008). O halde
gudilenme bir sirectir. Bu stre¢ Sekil 1’de gosterilmistir.
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Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2010) Tiiketici Davramslari, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S. s.85

2.2.2.2. Algilama

Algilama c¢evrede bulunan ¢esitli olgularin duyu organlar vasitasiyla
alinmasi, yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi siirecidir. Belirli bir durumla ilgili
okuduklarimiz,  goérdiiklerimiz, duyduklarimiz ve bunlar1  yorumlayarak

anlamlandirma siireci de denebilir. (Odabasi ve Baris, 2008: 128).

Algilama iki yonludur; giidiiler, tutumlar algilamay: etkilerken ayni zamanda
algilama da giidiileri ve tutumlar1 etkilemektedir (Yukselen, 1989: 38). insan dénce
dis diinya ile ilgili bilgileri duyu organlari ile alir ya da hisseder sonra onu algilar.
Alg1 gergeklestikten sonra harekete gecer. Bir baska deyisle giidiiyii ger¢eklestirecek

uyarilar algilanmadan tiiketiciden bir eylem beklenemez.

Bireyler ayni olguyu farkli bigimlerde algilayabilir. Zira kisi istek ve
beklentileri farkli iken diisiincelerde degisiklik gostermektedir. Algilama yiiksek ve
diisiik ilgi diizeyindeki satin alma durumuna gore degisebilir (Islamoglu ve Altunisik,
2010: 108). Ciinki algilama; ihtiyaclar, guduler, tutumlar, zevkler, ilgi alanlar1 ve
hafiza tarafindan etkilenmektedir (Koseoglu, 2002: 121). Dolayisiyla algilama
agirlikli olarak kisisel nitelikli olup, bireyin ihtiyaglarina, 6zelliklerine, degerlerine
ve beklentilerine gore degisebilecektir. Tipik bir algilama siireci Sekil. 2’de
goriilmektedir. Buna gore ¢evresel uyaricilarin duyu organlarinca hissedilmesi ile
birey uyarictyt yorumlama yoluna gidecektir. Bu yorumlama neticesinde
anlamlandirma ger¢eklesir. Bu anlamlandirma siireci gegmis deneyimler, beklentiler

ve kisisel 6zelliklerden etkilendiginden bireyler tarafindan farkli algilanir.
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Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2010) Tiiketici Davranislari, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S. s. 108

2.2.2.3. Tutum ve Inanclar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 cesitli
diisiinceler, fikirler ve goriislerinden olugsmaktadir. Tutum ise bireyin bazi nesnelere
ve diistincelere egilimleri, duygulari, degerlendirmeleri olarak tanimlanir (Yiikselen,
1989: 39). Tutum ile ¢esitli nesneler, diisiinceler, insan belleginde olumlu ya da
olumsuz sekilde nitelendirilerek gruplandirilir. Kisilerin bir nesne veya fikre karsi
degerlendirmeleridir. Burada tarafli ya da tarafsiz olmasi 6nemli degildir (Comert ve

Durmaz, 2006). Tutumlar ve inanglar daha 6énceki deneyimlerin bir sonucudur

2.2.2.4. Ogrenme

Insanlar cevrelerini taniyarak ve olgular1 degerleyerek davranislarini
diizenlerler. Herhangi bir ihtiyact gidermek i¢in o ihtiyaci karsilayan alternatifleri
arastirir, degerler ve daha sonra uygun alternatifi secerler(Ytikselen, 1989: 39). Bu da
belirli bir siire¢ i¢inde gerceklesir. Bu siire¢ 6grenme siireci olarak adlandirilabilir.
Birgok tiiketici davranisi, dgrenme siirecine bagl olarak olusmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 128)

Islamoglu ve Altunisik (2010) 6grenmeyi zaman igerisinde cesitli nedenlerle
insan davraniglarinda meydana gelen degisiklikler olarak tanimlamiglardir. Bu
degisiklikler kalici olabildigi gibi, zaman igerisinde unutulabilir ya da degisime
ugrayabilir.

Bu agidan 6grenme; ¢esitli deneyimler sonucunda kazanilmis deneyimlerdir
denilebilir. Pazarlama bilimi stratejilerinde 6grenme bigimleri dikkate alinir. Marka

bilinirligi yaratmak ig¢in farkli stratejiler gelistirir, reklam kampanyalarin1i bu

dogrultuda yonlendirirler. Sik tekrarlanan reklamlar ile farkinda olmadan bireylerin
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hafizasina markalar1 yerlestirmektedirler. Buna farkinda olmadan &6grenme de
denilebilir. Odabas1 ve Baris’a (2008) gore 6grenmenin taniminda ii¢ 6nemli 6ge

vardir:

e (Ogrenme; davranista meydana gelen degisikliklerdir. Bu degisiklikler iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilmektedir.

e Ogrenme; tekrarlar ya da deneyimler sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig
kimse bilgili olarak dogmamaktadir. Bilgi sonradan edinilir ve kisilerin ilgilerine
gore farklilik gosterir.

e Ogrenme sonucu meydana gelen degisiklikler siirekli hale déniismelidir.
2.2.2.5. Kisilik

Kisilik, kisiyi digerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis biitiin dzelliklerini
binyesinde toplayan kendine 6zgu sistemdir (YUkselen, 1989: 39). Bir baska deyisle
kisilik; kisinin yakin ve uzak g¢evresiyle kurdugu, diger insanlardan farkli sekilde ve
tutarli yapilanmisg bir iliski bigimidir. Buna davranis bi¢imidir de denilebilir (Odabas1
ve Baris, 2008).

Tiiketici kisilikleri ti¢ grupta toplanmaktadir (Yiikselen, 1989: 39):

e Yenilik¢i (6nder) tiiketiciler: Pazarda diisiik bir satis hacmi saglarlar. Bu
tiketiciler yeniligi ilk benimseyen, atilgan, gosterisi seven insanlardan
olusmaktadir. Her tiirlii davranisi izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilir.

e izleyici tiiketiciler: Yenilik¢i tiiketicileri takip eden gruptur.

e Tutucular: Ikna edilmeleri digerlerine gére ¢ok giic, ¢ok zaman ve ¢aba

gerektiren gruptur.

2.2.3. Sosyo-Kulturel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen sosyo-kultirel faktorler icerisinde aile, grup,

sosyal sinif ve stati, kiiltiir sayilabilir.

2.2.3.1. Aile

Aile toplumu olusturan en 6nemli unsurdur. Tiiketim anlaminda da 6nemini
korumas1 dolayisiyla yogun olarak incelenmektedir. Insan davramsinin

sekillenmesinde, kisilik o6zelliklerinin olusmasinda aile birincil unsurdur. Bazi
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ailelerde s6z konusu 6zelliklerin sonucu olarak satin almaya karar veren kisiler ile
satin alanlar ayni kisiler olabilecegi gibi farkli bireyler de olabilir (Ylkselen, 1989:
36). Aile hem kazanan hem de tlketen bir birimdir. Tiikketim asamasinda aile farkli
sekillerde hareket eder. Ailedeki bireylerin sahip olduklari roller aile ile ilgili tiikketim
stirecinde kendisini gosterir. Ataerkil toplumlarda baba ¢ogunlukla ailenin reisi ve
dolayistyla karar vericidir. Modern toplumlarda ise anne ve baba ¢ogunlukla ortak
karar vermektedirler. Tabi ki bu karar siireci karar verilmesi gereken isin niteligine
gore degismektedir (Odabas1 ve Baris, 2008: 248). Ornegin gida alisverisinde ya da
temizlik maddesi alirken anne tek basina karar verirken, is yatirim ile ilgili bir karar

almaya geldiginde ortak karar alinmasi gibi.

2.2.3.2. Sosyal Siiflar ve Stati

Bir sosyal simif veya sosyal katman, toplumda bagkalar tarafindan goriildiigu
gibi, esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir (Yiikselen, 1989: 35; 2014:
109). Sosyal smif terimi ile ilgili sosyologlarin {izerinde anlastiklari1 ortak bir tanim
gorilmemektedir. Sosyal sinif terimi, toplum igerisinde yasayan bireylerin hiyerarsik
bir diizen igerisinde ve belirli 6zelliklerine gore siniflandirilmasidir. Bu siniflama
genellikle meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi,
yasanilan g¢evrenin yapisi, yasam big¢imi, aile temeli, deger huklmleri, basar1 vb.
kriterlere gore yapilmakta ve bu kriterler agisindan benzerlik gosteren bireyler
topluca onlara uygun olan smifin iiyesi olarak kabul edilmektedir (Penpege, 2006:

36).

Sosyal smiflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal sinif ya da
sosyal katmanlar, prestij, statti ve gucun ilgili diizeylerinde bir toplumun Gyelerinin

hiyerarsik dagilimini gosterir (Koseoglu, 2002: 107).

2.2.3.3. Kultar

Toplumlarin kiiltiir yapilar1 ve iletisim bigimleri o toplumu olusturan
bireylerin genel davraniglarinin yani sira turistik davranmislarini da etkilemektedir
(Avcikurt, 2009: 107). Bu yoniiyle kiiltiir, tiiketici davraniglari iizerinde etkisi olan
onemli bir faktordiir. Kiiltiir g¢esitli sekillerde tanimlanabilir. Kiltiir, kusaklar
boyunca toplumun edindigi yasam bilgisinin birikmesiyle ortaya ¢ikan ve ayni
zamanda bu yasantinin siire gitmesine yardimci olan tiriindiir (Aveikurt, 2009: 108).

Bir bagka tanima gore kiiltiir, toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerleriyle
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tarih, felsefe, ahlak, bilim, sanat, teknik, spor, ekonomi, sanayi, egitim, hukuk,
saglik, turizm vb. alanlardaki varliginin, siireglerinin, etkinliklerinin gelismelerinin

olusturdugu bir biitiindiir (Batman ve Oguz, 2008: 190).

Tiiketici davranmiglarina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi
kulttrun etkisindedir denilebilir. Bir Glkenin kdlturt, o Glkede dretilen drtinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiikketime de etkide bulunmaktadir. Bu yiizden,
toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iyeleri
Uzerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin vazgegilmez bir gorev

niteligindedir (Odabasg1 ve Barig, 2008: 313).

Tiiketici davramiglar1 acisindan da kiltir 6nemli derecede etkin bir role
sahiptir. TUketicilerin karar verme sirecinde etkili olan kiltiriin, tiikketici davraniglari
acisindan bazi 6zellikleri sunlardir (Odabasi ve Baris, 2008: 314-315):

o Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur

e Kiiltar gelenekseldir

e Kiiltiir olusturulur

o Kiiltiir degisebilir

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir
o Kultiir 6rgiitlenme ve biitliinlesmedir

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir

Kiiltliriin  tiiketicinin satin alma davranisi {izerinde etkisi tartisilmaz
durumdadir. Ciinkii kisi kiiltiiriinlin {irtiniidiir. Kiltiirel faktorler giinliilk yasamin
onemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarim1 da etkilemektedir. Ne
yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis olglide
kiltir belirlemektedir. Ayrica kisiler farkli kiiltiir yapilarinda yetistikleri igin;
toplumun farkli kisimlarinda herhangi bir olayda birbirinden farkli davranista

bulunmaktadirlar.

Kiiltiiriin dikkate alinmasi gereken en Onemli unsurlarindan bir tanesi de
dindir. Dinin toplumun sekillenmesinde 6nemli bir etkisi vardir. Din bireylerin satin
alma karar1 da dahil gesitli kararlarina dogrudan etki eder (Hejase, Hamdar, Orfali,
ve Hejase, 2012).
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2.2.3.4. Grup

Gilinlimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin iiyesi durumundadir. Bir sosyal
grubun, danisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranisi lizerinde etkili olabilmesi
gerekir. Sozgelisi, aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler,
kuliipler, partiler de birer danigsma grubudur. Danisma gruplar ¢esitli olgiitlerden

hareketle siniflandirilmaktadir.

Referans gruplan tiiketiciler lizerinde asagidaki gii¢leri uygularlar (Calik,
2003: 70)

e Referans Giicli: Kisinin hayranlik duydugu kisi ve gruplarin tiiketim
davraniglarini kopya etmesi sonucu olusan bir giictiir.

e Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun kisinin o6grenmek istedigi
bilgilere sahip olmasi sonucu ortaya ¢ikan giictiir.

e Yasal Giig: Kisilere toplumsal so6zlesme sonucu verilmis ve cogu kez ayirt
edici bir iiniforma ile birlikte gelen bir giigtiir. Reklamlarda tulumuyla ¢ikan bir
boyact ustasinin belirli bir boya markasini 6nermesi gibi.

e Uzman Giicii: Belli bir alanda uzmanlik olusturmus kisi ve gruplarin
edindigi giigtiir. Belli {irlinleri test ederek onlar hakkinda agiklayici raporlar
olusturan ve tiiketicilere kitle iletisim araglariyla ulasan uzmanlarin tiiketici
davraniglarini yonlendirdigi bir gercektir.

e Qdiil Giicii: Kisiyi maddi ya da manevi yonden 6diillendiren giig, onun
tilketim davranislar iizerinde etkili olabilir. Isinde terfi olanag saglanmas1 veya
prestij saglayan bir kuliibe liye yapilmasi bu tiir giice 6rnek olarak verilebilir.

e Zorlayic1 Giig: Bu gii¢ adindan da anlasilacagi gibi kisiyi sosyal ya da
fiziksel yonden yildirarak etkilemeyi amagclar. Etkisi ancak kisa vadede gecerli
olabilir. Pazarlamaci olarak taninan kisilerin siirekli evinize telefon ederck

urdnlerini tanitmak amaciyla randevu talep etmeleri buna bir 6rnek olusturur.
2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Sireci
Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusur (Yiikselen, 2014: 120):

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

e Alternatiflerin belirlenmesi
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e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararinin verilmesi

e Satin alma sonrasi davranisg

Satin alma karar siireci tirtinlere gore farklilik gosterebilir. Daha once satin
alimmig bir {riin tekrar satin alimiyorsa, siire¢ daha kisa olacaktir. Turizm
hareketlerine yonelik satin alma davranisi, diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile baslar. Ancak turizm faaliyetine katilma, cesitli
sebeplerden dolay1r belli donemlerde gergeklesti§inden “ihtiyacin ortaya g¢ikmasi”
turizmde biraz farkli olabilmektedir. (Kozak, 2014: 222). Turistik iriin 6zelligi
dolayisiyla test etmeden, gérmeden, onceden satin alinir. Tiiketilmesi i¢in {iriiniin
uretildigi yere gidilmesi ve yerinde tiiketilmesi gerekmektedir. Tatil ihtiyaci
giinlimiizde herkes i¢in gegerli bir durumdur. Zira giinlimiizde 6zellikle ¢alisan kesim

icin tatil bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis gereksinim halini almistir.

2.3.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Kisinin bir ihtiyagla karsi karsiya kalmasiyla satin alma siireci baslar. Bu
ihtiyac icsel ve dissal nedenler dolayisiyla ortaya gikabilir. Bu ihtiyagc Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde belirtildigi gibi en temel ihtiyaglar olan acikma, susama gibi
icsel nedenler (Munthu, 2009: 26) olabilecegi gibi, digsal olan bir reklam mesaji ile
de uyarilabilir (Yiikselen, 2014: 120). Turizm sektoriinde ihtiyaglarin ortaya ¢gikmas,
sosyo-psikolojik ve fizyolojik olarak gergeklesmektedir. Tatil yapma, yeni yerler
gérme, aligveris yapma, yeme igme, konaklama, ulagim gibi c¢esitli nedenlerle
seyahat ihtiyact hem sosyo-psikolojik hem de fizyolojik ihtiyaclar igerir ve
giderilmeyi gerektirir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ihtiyacin biiytkligiine gore
degisir. Kisa siireli ihtiyaglar hafta sonlarina sikisirken, uzun siireli tatil ihtiyaglar
yaz donemlerinde yogunlasir. Bu da turistik iiriinlere olan talebin yogunlagmasini

getirmektedir.

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketici ihtiyacini karsilayacak mamul ve markalara iligkin bilgi
toplar. Bilgi satin alma siirecinde 6nemli bir etmendir. Bilginin miktar1 ve dogrulugu
tiiketici ve satin alinacak hizmet ya da iiriine gore farklilik gdstermektedir (Munthu,

2009: 28). Tiiketici bu asamada cesitli markalarin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme
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kolayliklari, satig sonrasi hizmet vb. kosullarin1 6grenir. Tiiketici i¢in kisisel bilgi
kaynaklari, ticari kaynaklardan ¢ok daha degerlidir (Kotler ve Armstrong, 2008:
147). Turizm amagh satin almada turizm bolgesi ya da isletmesi hakkinda gesitli
kaynaklar kullanilarak bilgiler derlenir. Buradaki temel amag, satin alma sonucunda
ortaya ¢ikabilecek riskleri ortadan kaldirmak ya da minimuma indirmektir. Turizm
amach alternatifleri belirlemede onceki deneyimler sonucu hafizada kalan bilgiler
oncelikli kaynag1 olustururken gazete, dergi afis, brosiir, Internet ve reklamlar
olabilecegi gibi seyahat acentasi, arkadas tavsiyesi, seyahat bloglar1 forumlar da
onemli bilgi kaynaklarini olusturur (Hayta, 2008: 40). Son dénemlerde internet
aragtirmaci tiiketicilere sonsuz bilgi kaynag: sunmaktadir. Ancak Internet’te yer alan

bilgilerin giivenirliginden emin olmak dikkat edilmesi gereken en 6nemli husustur.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Degerlendirme  silirecinin  ilk  asamasi  niteliklerin  belirlenmesidir.
Alternatiflerin degerlendirilmesinde ikinci asama tiiketicinin inan¢ ve tutumlaridir
(Kotler ve Armstrong, 2008: 114). Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda elde
edilen bilgiler degerlendirilir ve karsilastirilir. Bu asamada tiiketici, belirledigi
secenekler arasindan hangisini segecegini degerlendirmektedir. Bu esnada inang ve
tutumlart etkili olmaktadir. Bu slre¢ zaman alan bir slrectir fakat tiketicinin
gecmisteki deneyimleri, ¢esitli iirlinlere ve markalara karsi olan tutumlari ve bilgileri
iriin degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2001: 89). Ayrica aile, ¢evre ve iginde
bulunulan sosyal grubun onerileri de gdz 6ninde bulundurulabilir. Degerlendirme
asamasindaki en kritik nokta se¢im kriterleridir (Odabasi ve Barig, 2002: 359). Bu
strecteki en 6nemli amac riskleri en aza indirgemektir. Gunumuzde turistik drin
satin aliminda, alternatiflerin degerlendirilmesi siireci Internet teknolojileri
kullanilarak daha kolay ve hizli bir sekilde gerceklestirilir. Bu asamada riskleri
azaltmak icin beklentileri diisiik tutmak, pahali olan {irlinii satin almak gibi c¢esitli
stratejiler gelistirilebilir. Bu stratejiler kisilere, sosyal durumlarina, gelir diizeylerine
gore farklilik gosterebilir. Sonucta tlketici kendisi i¢in en uygun olan segenegi

belirler.

2.3.4. Satin Alma Kararmn Verilmesi

Eger tiiketicinin karar1 satin alma yoniinde olur ise, satin alma faaliyetinin

gergeklesebilmesi igin iirliniin miktar1, markasi, rengi, satin alinacagi yer, zaman ve
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maddi olanaklar gibi faktorleri de goz Oniinde bulundurulmaktadir. Satin alma
egilimi ve satin alma karar siireci arasinda iki faktor etkendir (Munthu, 2009: 30): 1-
Es-dost ve yakinlarin tutumlari. 2- Beklenmedik faktorler. Karar asamasinda sahip
olunan kisisel tecriibeler, referans gruplarin etkisi, aile ve yakin gevre tavsiyeleri de
onemli olmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici satig noktasina
giderek kararin1 uygulamaya gegirir (Yikselen, 2014: 120). Bu fiziki bir ortam
olabilecegi gibi sanal bir ortamda da gerceklesebilir. Turistik Grtinler s6z konusu
oldugunda sanal ortamlar daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Alim karar
verildikten sonra ortaya ¢ikan dnemli konu seyahatin gergeklesmesidir. Beklentilerin
gerceklesip gerceklesmedigi, gdze alinan risklerle karsilasip karsilasmama bu siirecte
ortaya c¢ikacaktir ve satin almadan memnuniyet duyma ya da hosnutsuz kalma
durumunu etkileyecektir. Tabi ki bu durum ancak tiiketicinin turistik Grind tiketmek
tizere Uriiniin bulundugu yere gitmesiyle ortaya c¢ikacaktir. Satin alinan ile ilgili
beklentiler ve algt arasindaki fark kisi nezdinde hizmetin kalitesini ortaya koyacaktir.
Algimin beklentinin iizerinde olmasi durumu hem satici hem de hizmeti satin alan
kisi i¢in gerceklesmesi istenen durumdur. Zira bu durum her iki tarafinda

memnuniyetini getirmektedir.

2.3.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiketici, bir {rini satin aldiktan sonra, {iirinle ilgili bir tatmin veya
tatminsizlik duymaktadir. Bu durum satin almanin tekrar edilip edilmeyecegini
belirleyen en onemli kriterlerden biridir. Eger alici kullandigi iiriinden memnun
kalmaz ise tekrar satin almayacaktir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek igin
gosterilen cabalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve davranislar1 degistirmede
etkisiz kalabilir. Bunun ig¢in ilgili kisiler, miisterilerin tatmin olup olmadiklarini
arastirarak diizeltici faaliyetler i¢in yonetimi bilgilendirmelidirler (Yikselen, 2014:
120). Eger iiriin beklentileri karsilamiyorsa, tiiketici hayal kirikligina ugrar; eger
beklentileri karsiliyorsa tiiketici tatmin olur, eger beklentileri asiyorsa tiiketici mutlu
olur (Kotler ve Keller, 2012: 198). Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma
sonrasti davraniglarim1  ve irliniin satin alinmasindan sonraki kullanisini
izlemektedirler. Eger tiiketici satin aldig1 {iriin ve hizmetten tatmin olursa ancak o
zaman satin alma eyleminin tekrarlanmasi ve bdylelikle de sadik misterilerin

olusmasi s6z konusu olabilir.
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Turistik iiriin a¢isindan misteri tatmini énemlidir. Turist seyahat sonrasinda
beklentileri ile algilarint yani yasadiklar karsilastirir. Gergeklesenler beklentilerini
karsiliyorsa ya da {izerindeyse tatmin gerceklesmis olur. Bu durum miisteri
memnuniyetini getirir. Memnun misteri, daha sonraki karar verme surecinde
potansiyeli yiiksek miisteri olacaktir. Hatta sadik miisteri konumuna bile gelebilir.
Gergeklesenin beklentilerin altinda kalmast durumunda tatminsizlik s6z konusu
olacaktir ki isletmeler acisindan istenmeyen bir durumdur. Daha sonraki satin
almalarda mevcut turist agisindan olumsuz bir durum yaratabilecegi gibi, potansiyel
misteriler i¢in olumsuz propagandaya da yol agarak olumsuz etki edebilir. Memnun
kalmayan miigterin memnuniyetsizligini diger potansiyel miisterilere de

aktarabilecegi unutulmamalidir.

Isletmenin gelecegi agisindan tatminsizligin  &nlenebilmesi  6nemlidir.
Oncelikle tatminsizlikle miisteri sikayetlerinin dogru bicimde belirlenmesi,
siiflandirilmas1 gerekmektedir. Daha sonra isletmeler bu sikayetler {izerinde
caligmalar yapmalidirlar. Sikayet kavrami isletmeler agisindan olumsuz gibi goriinse
de iyi bir sikayet yonetim sistemine sahip olan isletmeler i¢in olumlu sonuglar
dogurur. Ciinkii isletmenin siirekli iyilestirme siireci igerisine girmesini saglar.
Turizmdeki sikayetleri iki ana grupta incelemek mimkindur (Bayazit ve Hayta,
2008: 41).

e Isletme I¢i Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenebilen Yakimmalar
0 Isletme denetimi ile ilgili yakinmalar (1sitma, aydinlatma,
havalandirma vb.)
o Is goren ile ilgili yakinmalar (asik suratli personel, kaba davraniglar
vb.)
O Hizmetle ilgili yakinmalar (kuyruklarda bekleme, yer ayarlamadaki
aksakliklar, kat hizmetlerinin yetersizligi vb.)
e Isletme Dis1 Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenmeyen Yakinmalar
0 Nesnel yakinmalar (hava kosullarindaki degisimler, tasimaciliktaki
aksakliklar vb.)
0 Ozel yakinmalar (yerli-yabanci turist iliskileri, miisteri iliskileri,

manzara vb.)
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2.4. Din Faktorii Ve Tiiketici Davranisina Etkisi

Din faktoru insan ihtiyaglarini etkileyen faktOrlerden biri olan kiltriin en
onemli bilesenlerindendir. Tiiketici davranigina dini degerlerin etkisinin mutlak
suretle oldugu soylenebilir. Zira din, insan yasayisini diizenleyen etmenlerden bir

tanesidir.

Dini gelenekler ve kurumlar ticaretin kurallarin1 etkilemektedir. Belirli
urtnlerin ticaretini yasaklayip, smirlandirma ile pazarin yeri ve zamani Uzerinde
etkili olmaktadir. Dini uygulamalar ve inaniglar bazi {iriin ve hizmetlerin talep
edilmesine sebep olur ve bdylece pazar talebi karsilamak amaciyla gelisme gosterir
(Sandikc1 ve Ger, 2007: 191). Bir baska deyisle dini yasam tarzi bazi iiriinlerin
kullanimim1 veya kullanilmamasini etkilediginde pazarlama bilimi bu ihtiyaclar

karsilamalidir.

Bailey ve Sood (1993) dini egilimlerin tiiketici davranisina etkisini
aragtirmistir. Bu calismayr Washington’da Mdusluman, Budist, Hindu, Yahudi,
Katolik ve Protestan dinine mensup gruplar iizerinde yapmistir. Miisliiman
tiketicilerin satin alma siirecinde daha az bilgilendirilmelerine ragmen goreceli
olarak daha aceleci olduklarini ortaya koymuslardir. Hindular rasyonel miisteri iken
Katolikler daha az bilingli tlketiciler olarak ortaya konulmustur. Budistlerin ise
tiketici davraniglar1 agisindan sosyal normlara benzer davramiglar gosterdiklerini
belirtmislerdir. Bailey ve Sood (1993) ayni c¢alismalarinda dayanikli tiiketim
mallariin satin alma karar siirecinde dindarligin etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Katolik ailede satin alma kararinda koca etkili iken, Yahudi ailelerde karar ortak

olarak alinmaktadir.

Kamaruddin (2007) “dindarlik ve aligveris egilimi” adli ¢alismasinda
Miisliiman ve Budist tiiketiciler lizerinde arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda
aligveris egiliminin dini etkilere gore degistigini ortaya koymustur. Miisliimanlarin
daha fazla kalite odakli, milkemmeliyet¢i ve marka sadakatli tiiketici olduklarini
tespit etmistir. Budist tiiketicilerin ise daha hedonist, diisiincesiz ve satin alma

siirecinde segenekler karsisinda kararsiz kaldiklarini ortaya koymustur.

Sandikc1 ve Ger (2007), Tirkiye’de tesettiir modasindan tesetturli tiketici

kavramlarinin hizla gelistiginden ve ekonomisinin olugsmasindan bahsetmislerdir. Bu
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durumun dini inanis ve yasayis sonucunda ve ilkenin politik yonetim anlayisiyla

paralel olarak gelisme gosterdigini de belirtmislerdir.

Dindarlik ve tiiketici davranigi arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik

yapilan ¢alisma sonuglar1 su sekildedir ( Mokhlis, 2009) :

e Yahudilerin marka ve magaza sadakatleri diger din mensuplarina gore
daha diisiik ancak yenilik¢idirler (Hirschman, 1981)

o Katolik tuketiciler Protestanlara gore fiyat ve mekan gibi konulardan daha
fazla etkilenmektedirler (Hirschman, 1982).

e Katolik, Protestan ve Yahudi tiiketiciler eglence, ulasim ve evcil hayvan

secim siirecinde farkli degerlendirme kriterleri kullanmaktadirlar (Hirschman,
1983).

Mokhlis (2010), tiiketici aligveris stilleri ile ilgili olarak Miisliiman, Hindu ve
Budist tiiketici grubu ile ¢alisma yapmistir. Bu calismada Miisliiman, Hindu ve
Budist dinine mensup kisilerin aligveris stillerini karsilastirmistir. Bu calismanin
sonucuna gore dinler arasinda ilging farkliliklar ve benzerlikler oldugunu ortaya
koymustur. Dini egilimlerin tiiketici davranislarini dolayisiyla aligveris stillerini de

etkiledigini tespit etmistir.

Suki vd., (2014) Malezya’da Musliman tlketiciler (zerine yaptiklari
aragtirmada marketlerde helal {irlinlerin  yayginliginin market tercihinde ve
aligverislerde tekrar ayni marketi tercih etmede etken oldugunu belirtmislerdir. Yine
ayni ¢aligmada Miisliiman tiiketici davraniglarinin Kur’an-1 Kerim ve hadise dayali

olarak sekillendigini belirtmislerdir.

Delener (1990), calismasinda dayanikli tiiketim mallarinin satin alinmasinda
algilanan riske dinin etkisini aragtirmistir. Bu calismaya gore dayanikli tiikketim
mallariin satin alinmasinda dindarlik dizeyine gore farklilik goriilmektedir. Diger
bir deyisle dindarlik dayanikli tiiketim mallarinin satin alinma siirecinde etkilidir.
Yahudi ailelerde satin alma karar1 kar1 koca tarafindan ortak verilirken Katolik
ailelerde kakar vericinin koca oldugunu belirtmistir. Dindarlik ile ilgili bir diger
sonu¢ ise dindarlik diizeyi diisiik tiiketicilerin dindarlik diizeyi yiiksek olan

tiikketicilere gore alis veris siirecinde daha fazla arastirma yaptiklarini belirtmistir.
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Fam vd., (2004) “Tartigmali iriinlerin reklamina karsin tutumlara dinin
etkisi” adli calismalarinda, Miisliiman, Hristiyan, Budist ve ateistlere anket
uygulamiglardir. Calismalarinda, dindarlik diizeyi diisiik olan bireylerin, dindarlik
diizeyi yiiksek olanlara gore daha yenilik¢i olduklarini belirtmis ve moday1 da
yakindan takip ettiklerini ortaya koymuslardir. Yine ayni ¢alismaya gore tartigsmali
tirtinlerin reklami calisma yapilan dort farkli dine mensup katilimcilar arasinda,
dindarlik diizeyi yiiksek olan katilimcilar tarafindan rahatsiz edici ve nahos olarak

karsilandig1 ortaya konulmustur.

Miislimanlarin satin alma kararlarina dini inancin etkisini gosteren bir
calisma da Pew arastirma kurumu tarafindan 2012 yilinda gergeklestirilmistir. Bu
caligmaya gore dini inanig Miisliimanlarin satin alma davraniglarini artan sekilde
etkilemektedir. Pew arastirma raporu (Cizelge 1) 39 iilkede yapilan ¢alismaya gore

Islam’1n bes sartina baglilik durumunu ortaya koymustur:

Cizelge 1. Islam’m Bes Sartina Baglilik Durumu

39 iilke ortalamasi (%)
Kelime-i Tevhid inanc1 ve dile getirmek 97
Ramazan ayinda orug¢ tutma 93
Zekat vermek 77
Namaz kilmak 63
Hacca gitmek 9

Kaynak: Pew Research Centre. (2012). “The Worlds’ Muslims: Unity and Diversity” report,
August, 2012, 38-56

Bu cizelge genel olarak degerlendirildiginde Islam’m sartlarindan ilk dérdiine
bagliligin yiiksek oldugu, hacca gitmek oraninin ise diisiik oldugu goriilmektedir.
Bunun sebebinin ise saglik basta olmak {lizere yeterli finansal gii¢ ile alakali

olmasindan dolay diistik kaldig1 soylenebilir.

Islam’in bes sartina artan baglilik durumunu gosteren gizelge aslinda Helal
turizmin gerekliligini de ortaya koymaktadir. Miisliimanlar Islam dinini bir yasay1s
bicimi olarak gormektedirler. Bunun sonucu olarak satin alma davranislarini
etkilemesi dogaldir. Miisliimanlarin tiikketim siirecinde helal yiyecek, aile dostu
(Miisliiman dostu) ¢evre, ibadet imkanlari, konaklama, cinsiyete bagli farkliliklar,
muhafazakar kiyafetler, finans, vb. bahsi gecen ihtiyaglarin biiyiik ¢ogunlugunun

sunumu evrenseldir. Miisliimanlara 6zel diizenleme gerektirmemektedir. Ancak bazi
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iirlin ve hizmetlerin {iretim ve sunumunda Miisliimanlarin hassasiyetleri dikkate

aliarak gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Din insan yagayisini diizenleyen temel etmenlerden bir tanesidir. Zira
toplumsal diizen kurallarindan da bir tanesidir. Yapilan calismalar da géstermektedir
ki din faktorii tiiketicilerin satin alma siireglerine etki etmektedir. Dindarlik ile ilgili
yukaridaki boliimlerde cesitli tanimlara yer verilmisti. Bu tanimlardan ¢ikan genel
sonu¢ itibariyle dindarligin dini yasayis bi¢imiyle yakindan alakali oldugu
sOylenebilir. Dini yasayis bi¢imleri de dindarlik diizeyleri ile yakindan ilgilidir.
Dinin emir ve yasaklarina uyma derecesi bireyler arasinda farklilik gostermektedir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi olan tutumu mensubu bulundugu
dine gore farklilasacagi gibi, ayn1 dine mensup kisiler arasinda da dini yasayis

bicimine, yani dindarlik diizeyine gore de farklilik gostermektedir.

2.4.1. Din Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Din kavrami ile ilgili alan yazina bakildiginda ortak bir tanima
rastlanamamustir. Din, ilahi bir varlik tarafindan koyulduguna inanilan kurallar ve bu
kurallara uyma durumudur (Mokhlis, 2009). Johnston’a gore din, ilgili dine mensup
kisiler tarafindan paylasilan ilahi varliga inanmaya yogunlagmis inanglar ve pratikler
batinudur (Karasahin, 2008). Memedoglu (2004)’e gore “Din, hem bireyi hem de
toplumu etkileyen sosyo-kultirel bir kurum ve insanin ginlik hayatina yon

veren bir kilavuzdur”.

Ne kadar farkli tanimlansa da her kiiltiiriin din kavramini ifade etmek iizere
sectigi kelimelere ait anlamlarin ortak noktasinin “yol, inang, bag ve kulluk” oldugu
sOylenebilir. Biitiin bu kelimeler, insanoglunun fitratinda yaratilis itibariyla bulunan
ve kisilere gore degisen davraniglarla tezahiir eden koklii evrensel bir fenomeni ifade

etmek i¢in kullanilmaktadirlar (Ttimer, 1986: 219).

Din kavrami ile 6ziinde bir inang sistemi kastedilir fakat her inang¢ bir din
degildir. Dini, dini olmayan bir inan¢ sistemi agisindan tarif etmek ¢ok zordur.
Psikoloji, fenomenoloji, vb. bazi bilim dallar1 bizim dini anlamamiza yardimci
olsalar da yine de onu tam olarak kavramamiza imkan vermezler. Din hayatin
biitiinlinii kusattigindan bu bilim dallar1 ancak dinin kognitif ve fenomenolojik

acidan igeriginin anlasilmasina hizmet edebilirler (Gunn, 2003: 191).
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Timer (1986) din kavramimin eski Tiirklerde kullanimini incelemistir.
Timer’e gore eski Tiirklerde din kavrami ifade edilmek istendiginde; ruh ve beden,
yani nefis bilgisi ve egitimi anlaminda “den, din, din, ten, tin, tin” kelimelerinin
kullamldigr  bilinmektedir. Ozellikle Oguzlarm “din” kelimesini  kullandig
bilinmektedir. Eski Tlrklerde mesela “din” “darm” veya “drm” kelimeleri ve bunun
gibi “nom” kelimesinin de “din” kavramini ifade i¢in kullanildigi biliniyorsa da
cesitli devrelerde, Tiirk boylarinda veya devletlerinde bu kavramin hangi kelime
veya kelimelerle karsilandigini tespitinin gii¢ oldugu sdylenmektedir. Ote yandan
Tiirklerde “den” kokiinden tiiretilmis “denli”, “densiz” gibi kelimeler kullanilageldigi
gibi, Arapca’daki “din” kelimesinin geldigi kaynak olarak ileri siiriilen “den”in,

genellikle Orta Iran’dan gectigi belirtilmektedir.

Din kavrami Latince’de “religere” kokiinden gelmektedir ve “baglanma”
anlamini tasimaktadir. Religio kelimesi “Religere” kokunden gelmektedir ve ibadet
etme, ibadete yoOnelme anlami tagimaktadir. Din “Religare” kelimesinden
tiiretildiginde ise insanlarin din aracilifiyla birbirleri ve tanri ile baglant1 kurmalarini

saglamaktadir. Din tanriya baglanmay1 ifade etmektedir (Taplamacioglu, 1961: 36).

Arapgada din kavrami i¢in ¢esitli aciklamalar yapilmistir. “Deyn” kelimesi
bunlardan bir tanesidir. Din, Arapc¢adaki bor¢ ve yiikiimliilik anlamina gelen “deyn”
kelimesinden tiiremis olabilir. Bazi1 arastirmacilara gore ise din kelimesi Farsga asilli
degildir; zira Iran’in eski dini Mazdeizm ile Islam arasinda din fikri agisindan bir
yakinlik bulunmamaktadir. Ibrani Arami dilindeki din ile Arapga asilli “deyn”in
anlamlar1 arasinda fazla bir farklilik goérilmemektedir (TUmer, 1986: 214).

Yukarida din kavraminin kokeni ile ilgili farkli kiltiirlerin goriislerine
bakildiginda farkliliklar goriilmektedir. Ancak anlamsal olarak “yol, inang, hikim,

baglanma” gibi ortak anlamlar ifade ettigi goriilmektedir.

Din olgusu insanoglunun yasami boyunca her safhasinda etkili olmustur.
Tarihsel sirece bakildiginda, din olgusunun ydnetme ve baski aract olarak
kullanildigi, hiikiimdarlarin tanrinin temsilcisi hatta bazi toplumlarda tanrinin kendisi
oldugu iddias1 gorllmektedir. Tarihsel siiregte dini kurumlarin tilkelerin yonetimleri
lizerinde etkili oldugu bir¢ok devlet bilinmektedir. Ulkelerin yonetim bigimlerinde ve

yonetimler lizerinde etkin oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktir.
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2.4.2. Dindarhik Teorileri

Dinin taniminda oldugu gibi dindarlik ile ilgili alan yazina bakildiginda da

farkli tanimlara rastlanmaktadir.

Dindarlik kisinin istek ve degerleriyle yakin iligki i¢erisinde olan ayrilmaz bir
olgudur. Bu dogrultuda her insanin dini tecriibeleri ve yasayisinin farkli oldugunu
savunur (Bahadir, 2002:140). Okumus’a gore (2006) dindarlik; “Insanin iman-amel
temelinde ortaya koydugu dini tutum, deneyim ve davranis bi¢imi, yani inanilan
dinin emir ve yasaklar1 dogrultusunda yasamay1 ifade eden ve inang, bilgi, tecriibe,
duygu, ibadet etki organizasyon gibi boyutlari olan bir olgudur.” Kirman’a gore
(2004) ise dindarlik, “Bir kisinin giinliik hayatinda dinin 6nemini ifade eden, kisinin
dine inanma ve baglanma derecesini gosteren bir kavramdir.” Sonu¢ olarak dinin
taniminda oldugu gibi dindarlik taniminda da farkli tanimlara ulasilmaktadir. Kisinin

dine inanma ve yasayisiyla alakali oldugundan farklilik gostermesi de dogaldir.

Her dinin gerekleri ve bu dogrultuda inananlarindan beklentileri farklidir.
Dinler arasinda bu denli farklilik olmasina ragmen dindarligin boyutlar1 anlaminda
benzerlik ve uzlagsma vardir. Bu anlamda dindarlik boyutlar1 hemen hemen tiim

dinlerde aynidir (Glock 2007°den aktaran Karakaya, 2008: 36).

Bu boyutlara bakildiginda inang, ibadet, tecriibe, bilgi ve etki olmak (zere
dindarhigin bes boyutu iizerinde durulmustur. Glock’un bahsettigi bu bes boyut
dindarlikta genel kabul géren bes boyuttur. S6z konusu bu boyutlar birbirleriyle
yakin iligki i¢erisindedir (Glock 2007’den aktaran Karakaya, 2008: 37-38).

a) Dini Tecribe Boyutu (Experiental Dimension): Yerylziindeki tim dinler,
dindar insanlarin dini bir duyguyu herhangi bir anda yasadigin1 kabul etmektedir. Bu
duygu bireylere gore farklilik gostermektedir. Bu duygu korku aninda yasanabilecegi

gibi bireyin mutlu bir aninda da meydana gelebilir.
b) Inang / ideoloji Boyutu (Ideolojical Dimension): Her dinin belirli ilkeleri
vardir ve inananlarinin bu ilkelere uymalar1 beklenir. Bu inang ilkeleri, dinler

arasinda farkli olabildigi gibi aym1 dinde muhteviyati farklilik gosterebilir. Her

boyutta insanlara “neye inandiklar1” sorulmaktadir.
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¢) Ibadet Boyutu (Ritualistic Dimension): Dini uygulamalarin kast edildigi
boyuttur. Dua, ayin, namaz ve benzeri ibadet tiirlerini kapsamaktadir. Bu boyutta da

dindar bireylere “ne yaptiklar1” sorusu sorulmaktadir.

d) Bilgi Boyutu (Intellectual Dimension): Herhangi bir dine inananlardan o
dine iligkin ogretiler, kutsal kitap ya da benzeri metinlerin icerigi bilinmesi ve bu
bilgiler dogrultusunda hareket edilmesi beklenir. Inang boyutu ile bilgi boyutu

arasinda bu nedenle yakin bir iliski bulunmaktadir.

e) Etki Boyutu (Conzequential Dimension): Dini kurallarin tamami etki
boyutu icerisinde yer almaktadir. Dini kurallar insan yasayisinm1 diizenleyen
kurallardandir. Inamlan ilahi varlik tarafindan koyulduguna inamldigindan

sorgulanmazlar.

Dindarlik o6l¢iimii ile 1ilgili calismalara bakildiginda cesitli caligmalara
rastlanmaktadir. Bunlarin igerisinde en yaygin olarak kullanilan1 Allport ve Ross’un
(1967) igsel-Dissal Dini Yénelim Olgegidir. Bu calisma ile Allport ve Ross
dindarlig1 i¢sel ve dissal olmak iizere iki boyutta incelemistir. Olgek, 9’u icsel
dindarhigi, 11’i digsal dindarligi 6lgmek iizere toplam 20 maddeden olusmaktadir.
Icsel dindarlik ile ilgili maddelere olumlu, digsal dindarhik ile ilgili maddelere
olumsuz yanit verme durumuna igsel dindarlik denir. Igsel dindar egilimli bireyler
dini kendi i¢inde yasayan ve ibadethaneye diizenli gidenler olarak tanimlanir. Din
onlar i¢in bir ara¢ degildir. Olgegin disa doniik dindarlikla ilgili maddelerine olumlu,
ice doniik dindarlikla ilgili maddelerine olumsuz cevap verme durumuna dissal
dindarlik denir. Digsal egilimli bireyler ibadethaneye daha az devam eden, dini
gerekirse kendi amaglar1 icin (sosyal statii, rahatlik) kullanan olarak tanimlanir.
Kendisinden sonra olusturulan birgok dindarlik 6l¢egi Allport ve Ross’un 6lgeginden
esinlenmistir. Olgek cok farkli din mensuplar {izerine uygulanmistir. Bu durum
yukarida bahsedilen dindarlik boyutlarimin tiim dinlerde benzer oldugunu

dogrulamaktadir.

Alport ve Ross (1967)’a gore igsel dindarlik hayatin her alanim
kapsamaktadir. Kisinin yasam siirecinin her diizeyinde kendini gosterir. Digsal
dindarlik ise hayatin bazi bdliimlerinde etkili olmaktadir. Kisinin yasaminin
sekillenmesinde etkisi kisithdir. Igsel dindarlik y&nelimi yiiksek olan bireyler daha

anlayishidirlar ve 6n yargidan uzaktirlar. Digsal dindarlik yonelimi yiiksek bireylerde
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ise tolerans diizeyi daha digiiktiir ve Onyargilidirlar. Yine Allport’a gore icsel
dindarlik yonelimi ylksek olan bireylerin ruhsal saglik durumlarinin daha iyi oldugu
ve i¢ huzurunun yiliksek oldugu belirtilirken, digsal dindarlik yonelimli bireylerde
savunma ve kagma mekanizmalar gelistirme egilimlerinin yiiksek oldugunu

belirtilmiglerdir.

Gorsuch ve Mc Pherson (1989), Allport ve Ross (1967) tarafindan gelistirilen
igsel/digsal dini yonelim 6l¢egini revize ederek gelistirmislerdir. Gelistirilen 6lgek,
i¢sel dindarlik i¢in 8, digsal dindarlik i¢in 6 sorudan olusmaktadir. Gorsuch ve Mc
Pherson’un dini yonelim 6lgegi giiclii psikometrik 6zellikler iceren ve dini yonelimi

6lgmek icin mevcut en iyi araglardan biri olarak degerlendirilir (Judd, 2009).

Mc Daniel ve Burnett (1990) dindarligin 6l¢tilmesinde alternatif bir yaklasim
gelistirmiglerdir. Dindarlig1 biligsel ve davranigsal Olgtilere gore ifade etmektedirler.
Biligsel boyut “bireylerin dini inanclara sahip olma derecesi” olarak
tanimlanmaktadir. Dinin Onemini degerlendirmek {tizere; i¢sel dindarlik ve iki
dindarlik egilimli soru Davranigsal boyut ise iki alt faktore ayrilmaktadir. Bunlar
ibadethaneye devam etme sikligi ve dini kurumlara yapilan parasal bagislardir (Mc

Daniel ve Burnet, 1990: 103).

2.4.3. islam Dini ve Tiiketim

Tiiketim kelimesinin eski dildeki karsiligi istihlak, “helak etme” anlamindan
gelmektedir. Bu yoniiyle tiiketim, bir azaltma, eksilme faaliyetidir (Koéroglu, 2013).
Islam dini bu agidan tiiketim kavramina daha ¢ok ihtiya¢ dogrultusunda bakmustir.

Tiiketimi israf ile es deger tutmakta ve israftan kaginilmay1 6giitlemektedir.

Islam dini insanlarm ihtiyaglarmi su sekilde siniflandirmistir (Kéroglu, 2013):

e Zorunlu maddeler: Zorunlu ihtiyaglar olarak ifade edilmektedir. (Barinma
ihtiyaci giyinme ihtiyaci, ev esyalar1 vb.)

e Rahatlik ve kolaylik saglayicilar: Tiiketilmesi ile malin parasal degerinden
daha fazla fayda saglamasi

e Liiks maddeler: Tiiketiminin kisinin verimliligine katkis1 olmayan, aksine

verimliligi diisiirebilen mallardir.
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Islam dininin bu sekilde simiflandirma yapmasi tiiketime verdigi 6nemi
gostermektedir. Zorunlu maddeler siniflandirmasi da zekat anlayisi ile yakindan
ilgilidir. Ciinkii zorunlu ihtiyaglar disinda sahip olunanlar zekata tabidir (K&roglu,

2012).

Miislimanlarin kutsal kitabi olan Kur’an-1 Kerim’de insanlarin temel
ihtiyaclart olan yiyecek, igecek, giyinme ve barmma gibi fizyolojik ihtiyaglarin
oneminden bahsedilmektedir. Islami acidan, tiiketim mallar1 Allah tarafindan
kullarina tiiketmeleri i¢in bahsedilmis kullanigh, temiz, saglikli ve yararh tiriinlerdir.
Kur’an-1 Kerim’de tiiketim mallar1 tek tek belirtilmektedir. Bunun disindakiler
tilketim mallar1 olarak belirtilmez. Islam, maddi istekleri ve tatmin olma
mutlulugunu  belirtmesine ragmen bunu bir nihai yasam hedefi olarak
tanimlamamaktadir. Ciinkii nihai mutluluk Tanr1 inanci ile 6zdeslestirilir. (Alom ve

Haque, 2011: 77).

Islam dininin tiiketim konusunda da temel prensipler ortaya koydugu
gorilmektedir. Bu prensipler, dogruluk, temizlik, itidal, bagis ve erdemliliktir
(Koroglu, 2013). Dogruluk ilkesi insanlarin tliketirken Allah’in emirleri
dogrultusunda hareket etmeleri gerektigini belirtir. Kur’an-1 Kerim’de helal
yiyeceklerin tiiketilmesi, haramdan uzak durulmasi ile ilgili “Allah’in size helal ve
temiz olarak verdigi riziklardan yiyin ve kendisine iman etmis oldugunuz Allah’tan

korkun (Maide5/88)” ayeti bu ilke ile ilgili 6rnek olarak verilebilir.

Ikinci ilke temizlik ilkesidir. Bu ilke, faydali temiz yiyeceklerin tiiketilmesi,

zararli olan seylerden kaginilmasi anlamini tagir (Koéroglu, 2013).

Uciincii ilke itidal ilkesidir. Kisinin tiiketimde 6lciilii ve akiler davranmasi
gerekliligini ifade eder. Islam dini cimriligi uygun gdérmez. Bununla ilgili Kur’an-1
Kerim Isra 17/29. Ayette “Elini boynuna bagli tutma (cimrilik yapma). Onu,
biisbiitiin de acip-sagma (Israf da yapma), sonra kinanir, kaybettiklerinin hasretini
ceker durursun.” (Sarmusak, 2014). Diyerek ne elin ¢ok siki olmasmin yani
cimriligin nede israfin dogru oldugunu soyler. Islam dini dengeli bir yasam

emretmektedir.

Dérdiincii ilke bagis ilkesidir. Yardimi ifade eder. Insanlarin ihtiyag fazlasi
sahip oldugu nimetleri ihtiya¢ sahibi olan bagkalar1 ile paylasmasini ifade eder

(Kéroglu, 2013).
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Besinci ilke erdemlik ilkesidir. Tiiketim maddelerinin uygun sekilde
tiiketilmesi ve verdigi nimetlerden dolay1 Allaha siikredilmesini ifade eder (Koroglu,

2013).

Araf suresi 31. Ayet: “Ey Ademogullari! Her mescitte ziynetinizi takinin
(guzel ve temiz giyinin). Yiyin icin fakat israf etmeyin. Cinku O, israf edenleri
sevmez” buyurmaktadir. Bu ayetle de ihtiyaclar dogrultusunda tiikketim yapilmasini,

asirtya kacilmamasini ve israfi 6zellikle men eder.

Kur’an’-1 Kerim’de tiiketimi ilgilendiren konularda daha pek c¢ok ayet
bulunmaktadir. Bunlardan kimi, bazi tiiketim maddelerini ismen sayip bazilarina
isaret etmekte; kimi, tiilketilmemesi gerekenleri belirtmekte; kimisi de, ¢esitli tiiketim

alanlarmi belirlemekte ve baz tiikketim ilkeleri vaaz etmektedir.

Temel besin maddelerinden et, st (Yasin: 71-73; M{’mintn: 21, tath ve
tuzlu su baliklar1 (Fatir: 12; Nahl: 14; Maide: 96), bal (Nahl: 68, 69) ismen
zikredilerek bunlarin elde edildikleri hayvanlardan daha nice faydalar saglandigi
bildirilmektedir. Yagdirilan yagmurla ekinler, tiziim baglari, ¢esitli sebzeler, zeytin
ve hurma agaglari, iri ve sik agacli bahgeler, meyveler ve cayirlar bitirilerek
insanlarla hayvanlarin yararlanmalarina sunulduklart (Yasin: 34, 35; Abese: 25-32)
ifade edilmekte, {iziim, zeytin ve hurmanin yan sira incir (Tin: 1), nar (Vakia: 68),
da ismen zikredilen meyveler arasina alinmaktadir. Ayrica ekmege katik yapilan ve

yag1 ¢ikarilan zeytinden sz edilmektedir (Mii’minun: 20).

Yine Kur’an-1 Kerim’de insanlarin birbirlerinin mallarina saygi gostermeleri
gerektigi belirtilirken israf yasaklanmistir. Yeme i¢mede asirilifin zararlar
belirtilerek neden yasaklandigi da agiklanmistir. Helal ve temiz yiyeceklerin
tiikketilmesini ve kendisinin de unutulmamasim, siikredilmesini istemektedir (Oziyci,
2002: 22). Islam dini tiiketim ile ilgili yasayis1 da diizenleyerek asiriya kagmamak ve
israfa yol agmamak suretiyle Kur’an-1 Kerim’de helal olarak tanimlanan yiyecek
iceceklerin tiiketilmesini emreder. Bunun yaninda maddi isteklerinde olabilecegini

ancak yine asiriya kagmamak gerektigini de belirtir.

Sonug olarak Islam dini insanlarin yasayisin1 diizenleyen bir yasam bigimidir.
Miisliimanlara bir¢ok konuda oldugu gibi tiiketim konusunda da 6giitler vermektedir.
Ihtiyaglar dogrultusunda tiiketim olgusu gergeklesirken helal ve haram kavramlari

dikkate almmalidir. Israf ve asiriya kagmak Islam dininde kesinlikle yasaklanmistir.
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2.5. Helal Turizm

Seriat kurallar1 Islami 6gretiler, Kur’an-1 Kerim ve hadisler dogrultusunda
sekillenmistir. Hz. Muhammed’in 6lumunden sonra Mdsliiman bilginler farkli
kiltiirlere uygun yeni seriat kanunlar1 uygulamiglardir. Bu da bagka onemli bir
kaynak olarak isimlendirilen fetvadir. Fetva, Islam alimlerinin Kur’an-1 Kerim
ayetleri ile hadisleri ¢agdas konulara gore yorumlamalari ve uyarlamalar ile
olusturulmustur. Basit bir s6ylemle fetvalar Miisliiman tiiketici davranigini yasak

getirebilecegi gibi serbest de birakabilir (Hanzee ve Ramezani, 2011: 2).

Kur’an-Kerim’de ve ¢esitli hadislerde, seyahatin insanlar i¢in iyi ve faydali
bir eylem oldugu ve Miisliimanlarin bu tiir eylemlere Islami emir ve yasaklara uyarak
katilmalar1 tavsiye edilmistir. Kur’an-1 Kerim’de, inanlarin seyahat etmesi, seyahat
ederek Ogrenmesi ve gecmis kavimlerden ibretler almasimi 6giitleyen birgok farkli
ayetler bulunmaktadir: Miilk/15, Al-i Imran/137, En’am/11, Yusuf/109, Nahl/36,
Neml/69, Ankebut/20, Rum/42, Hac/46, Fatir/44, Mii’min/82, Sebe/18, Zuhruf/12,

Muhammed/10, (Zamani-Farhane ve Henderson, 2010).

Hz. Muhammed (SAV) de ¢okca seyahatler yapmis ve seyahate ¢ikmayi
tesvik etmistir. Bir hadisi serifinde soyle buyurmaktadir: “Seyahate ¢ikin ki sithhat
bulasiniz ve rizkiniz artsin”. Yine Hz. Muhammed insanlarin ilim igin seyahat
yapmasint emretmektedir. Ayrica ii¢ biiylik mescidi, yani Mescid-i Haram’in,
Mescid-i Nebi’nin ve Mescid-i Aksa’nin da 6zellikle ziyaret edilmesini tavsiye
etmektedir. Degerli ilim adamlarini, Salih kisileri ziyaret etmek de tavsiyeleri
arasinda yer almaktadir. Yerytzinin bitini Allah’a aittir. Oyleyse, gezip gormek ve
bilgi sahibi olmak gerekmektedir (Torun, 2010).

Kur’an-1 Kerim ve Hz. Muhammed’in sdylemlerine bakildiginda
Miisliimanlar1 seyahat etmeye tesvik eden tavsiyeler oldugu goriilmektedir.
Mdslimanlar imkanlar1 dogrultusunda dini, ilmi, saglik, gezip gérme ve ders alma
gibi nedenlerle seyahat etmeleri tavsiye edilmistir. Bu dogrultuda Islam ve turizm

kavramlarinin birbirine yakin olduklar1 sdylenebilir.

Kur’an-1 Kerim ve hadislerde seyahat emir derecesinde tesvik edilmis, saglik,
egitim ve benzeri amagclarla, gezerek yeni kiiltiirlerin taninmasi, tarihi eserlere
bakilarak gecmisten ders alinmasi istenmis, is amacli gezilerin tamami da islami

motivasyonla ger¢eklesen seyahatler olarak belirtilmistir (Torun, 2010).
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Islami yazinda insan yasayisini diizenleyen, yonlendiren helal ve haram
kavrami1 Helal turizm kavrami ve olgusu agisindan da dikkate alinmasi gereken
onemli kavramlardir. Yenilmesi, i¢ilmesi veya kullanilmasi ayet veya hadislerle
yasaklanmamis olan seyler helaldir. Bunlar insan i¢in yararhi seylerdir. Haramlar ise

zararli olanlardir (Akbas, 2010).

Bundan dolayr Miisliiman bir kisinin helal olan seyleri yasantisinda tercih
ederken haram olarak kabul edilenlerden uzak durmasi gerekir. Bu durumda turizmle
ilgili iiriin ve hizmetler Islami kurallara (seriat) uygun olarak iiretilmeli ve sunulmali

dolayisiyla helal iiriin ve helal hizmetler olmalidir.

Helal turizm kavramina bakildiginda gesitli tanimlar yapildigi goriilmektedir.
Akademik anlamdaki makalelere bakildiginda helal turizm ve islam kavraminin
emekleme doneminde oldugu soOylenebilir (Din, 1989; Zamani-Farhane ve
Henderson, 2010; Jafari ve Scot, 2014). Ancak konu uzerindeki ilginin gittikce
arttigini sdylemek yerinde olacaktir. “Islami turizm” ya da “helal turizm” kavramlar
tizerinden tanimlamalarin yapildig1 ancak {izerinde fikir birligine varilmis ortak bir

tanimin heniiz yerlesmedi ifade edilebilir.

Henderson (2009), Islami turizmi, cogunlukla Miisliimanlar tarafindan
gerceklestirilen turizm faaliyeti olarak tanimlamistir. Turistik {iriinlerin dini kurallara
ve uygulamalara gore sekillendigini belirterek turistik hareketlerinde bu dogrultuda

olmas1 gerektigini ifade etmistir.

Henderson (2010) Islami turizm kavrami iizerinden tanimlama yapmis ve
odagina Miisliimanlar1 koymustur. Islami turizm, Mislumanlar igin tasarlanan
hazirlanan ve sunulan turizm ve seyahat tiriinlerini kapsadigini belirtmistir. Ancak bu
yeni taniminda Islami turizm Griinlerinin sadece Muslimanlara has olmadigini,
gayrimislimlere de ayni dogrultuda ftirtinlerin sunulabilecegi ve destinasyonlarin da
seriat ya da Islami kurallara gore yonetilmesi gerekmedigini belirtmistir. Yani gayr
Musliman ulkelerde de Islami turizm faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegini
belirtmistir. Zira bugln turizm pazarina baktigimizda Avustralya, Singapur, Yeni
Zelanda, Rusya ve Japonya gibi Ulkelerde helal turizme yatirim yapilmakta ve bu

ulkeler helal turizm pazarindan pay almaya ¢aligmaktadirlar.

Al-Hamarneh (2008) Islami turizmin ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve dini

amaglar1 oldugunu belirtmistir. Bu amaclar; birincisi, Islami kiiltiiriin canlandirilmasi
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ve Islami degerlerin yayginlastirilmasi, ikincisi turizm faaliyeti icerisinde yer alan
Miisliman vatandaslara saglayacagi ekonomik katki, refah diizeyindeki artis ve
UgUnciisii diger dini toplum ve milletler nezdinde olusmus olan olumsuz imaji
ortadan kaldirmaya katki saglamasidir. A-Hamarneh’in belirttigi bu amaglar aslinda
“turizmin etkileri” baglig1 altinda bahsedilen olumlu etkilerden ekonomik ve sosyo
kilttrel etkileri ile birebir ortigmektedir. Yine dini etkilerde bahsedilen imaja katkisi

toplumlar ve kiiltiirler aras1 barisa katki saglamasi ilkesi ile de 6rtlismektedir.

Zamani-Farhane ve Henderson (2010) Islami turizmi Miisliiman diinyasinda
hayat bulan ve esas olarak Muslimanlara hitap eden faaliyetler olarak
tamimlamislardir. Islami turizmin Islami degerlerin yayilmasina, Miisliiman toplumun
refah seviyesine olumlu katkisina ve Islami oOzgiivene katki saglayacagini
belirtmislerdir. Bu tanimlamalarinda yine Islami turizmin esas olarak Musliimanlara
hitap ettigini belirtmislerdir. Oysa giiniimiizde bir¢ok ¢alismada (Stephenson, 2014;
Tekin, 2014; Battour ve Ismail, 2015; Mohsin, Ramli ve Alkhulayfi, 2015; El-
Gohary, 2015) helal turizmin Miisliimanlarin beklentileri dogrultusunda dini yasayisa
uygun gergeklesmesinden bahsederken, gayri Miislimlerin de bu mal ve hizmetlerden

faydalanabilecegini belirtmektedirler.

Duman (2011) ise Islami turizmi “Miisliimanlarin Islami motivasyonla
sekillenmis ve seriat kurallarina uygun olarak gergeklestirilen turizm faaliyetleri”
olarak tanimlar. Bu faaliyetleri de hag, umre, akraba ziyareti, Allah adina yapilan
isler ve Kur’an-1 Kerim’de belirtilen diger faaliyetler ile Hz. Muhammed’in 6gretileri

olarak belirtmistir.

Dogan (2011) Islami turizmi katilimcilarmin deniz kiyis1 destinasyonlarda
Islami kural ve inanislara uygun hizmet veren konaklama isletmelerini tercih ederek
turistik faaliyetlerinde bulunmasi olarak tanimlamistir. Ayrica Islami turizmi deniz
turizmi igerisinde gorerek tanimi sahil destinasyonlari ile sinirlandirmasi dikkat
cekicidir. Oysa bugun Turkiye’de kendisini Helal otel olarak nitelendiren tesislerin
konumuna bakildiginda sahil otellerinin yaninda 6énemli sayida termal tesis ve hatir
sayilir oranda dogayla i¢ ige yayla tesislerin de oldugu goriilmektedir. Bunun

yaninda sehir otellerini de unutmamak gerekmektedir.

Tekin (2014), Islami turizm kavramini; Islami 6gretilere uygun olarak yapilan

faaliyetler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Destinasyonun Miisliman ya da
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gayrimiislim olmasinin énemli olmadigi, 6énemli olanin sunulan {irliniin ve siiriilen
yasam tarzinin Islami dgretilere uygun olup olmadigim belirtmektedir. Yani Tekin’e

(2014) gore gayri Muslim tlkelerde de islami turizm faaliyetlerinden bahsedilebilir.

Mohsin, Ramli ve Alkhulayfi (2015), helal turizmi seyahat eden
miisliimanlarin ihtiyaglarimi karsilamak tizere tedarik edilen turizm iirlin ve
hizmetleri olarak tanimlamiglardir. Tedarik edilen turizm hizmet ve iirlinlerinin

Islami dgretilere uygun olmas1 gerektigini de belirtmislerdir.

Yapilan ¢alismalara bakildiginda “Islami turizm” ve “helal turizm”
kavramlarinin yaygin olarak bir birinin yerine kullanilmakta oldugu goriilmektedir.
Tamimlardan genel olarak c¢ikarilacak sonug, sunulan hizmet ve iiriinlerin Islami
ogretiler dogrultusunda helal driinlerin olmasi, Miisliimanlarin ihtiyaglari ve dini
acidan beklentilerinin de dikkate alinarak hazirlanip sunulmasidir. Ancak hizmeti
alanlarin Misliiman olmasi zorunlu degildir. Zira gayrimiislimler de helal turizm
iriin ve hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Bir diger énemli husus Islami
turizm ya da helal turizmin yeri diger bir deyisle destinasyondur. Helal turizmden
bahsedebilmek icin Musliman iilke olmas1 zorunlu degildir zira gayrimaslim Glkeler
de giiniimizde helal turizme yatirim yapmakta, islami motivasyonlarla seyahat eden

turistleri lkelerine gekmek igin gaba sarf etmektedirler.

Bir yorede, bolgede ya da tesiste helal turizm faaliyetinden bahsedebilmek
i¢in gerekli sartlar, faktorler neler olmalidir Sorusunun cevabi: Seriata uygun, Islami
ogretilere uygun (Din, 1989; Rosenberg and Couffany, 2009; Henderson, 2010;
Saad, Ali ve Abdelati, 2014) ifadeleri ilgili alan yazin taramasi sonucunda ulagilan
sonuclardir. Bu calismalardan derlenen kriterlerle Islami turizm/helal turizm

faktorleri ya da gerekleri asagidaki gibi siralanabilir:

e Alkol satis1 ve servisi olmamalidir.

e Gece kulubi ve disko olmamalidir.

e Sadece helal yiyecekler servis edilmelidir.

o Domuz eti ve tirevleri servis edilmemelidir.

e Bekar erkek katlarinda erkek personel olmalidir.
e Bekar kadin katlarinda kadin personel olmalidr.
e Tesis icerisinde Islami figiirler kullanilmalidir.

e Muhafazakar televizyon yayini olmalidir.
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e Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 mescitler bulunmalidir.

¢ (Cogunlukla Miisliiman personel hizmet vermelidir.

e Personel Gniformalart muhafazakar olmalidir.

e Otel odalarinda Kur’an-1 Kerim bulunmalidir.

e Otel odalarinda seccade ve tespih bulunmalidir.

e Otel odalarinda kibleyi gosterir isaret olmalidir.

e Yiizme havuzu, spor salonu gibi olanaklarin kadin ve erkekler icin ayri
olmas1 ya da planlanmasi gerekmektedir.

e Tesislerde insan tasviri sanat eseri yer almamalidir.

e Yatak yonleri ve tuvaletler kible yoniine bakmamalidir.

e Tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir.

e Miisterilerin kiyafetleri de muhafazakar olmalidir.

e Namaz vakitleri hatirlatmalar gerceklestirilmelidir.

e Aktiviteler namaz vakitlerine gore planlanmalidir.

e Tesis Islami finansal uygulamalar 1s131nda yonetilmelidir.

Yukarida belirtilen 6zelliklere bakildiginda helal turizme katilanlar agisindan
hepsinin 6nem duzeyinin farkli olmasi beklenir. Zira her Musliman seriat kurallarina
tamamiyla uygun yasam siirmemektedir. Helal turizme hizmet veren tesisler, bu

durumu da dikkate alarak {iriin ve hizmet sunumlarin1 gergeklestirmelidirler.

2.6. Hedef Pazar Stratejisi Acisindan Helal Konseptli Oteller ve
Ozellikleri

Otel isletmelerinde pazarlamanin temel amaci, uzun vadede isletmenin
stirdiiriilebilirligini saglayacak stratejileri belirleyerek amag¢ ve hedeflerine ulasmak
icin uygulamaya koymaktir. Amag¢ ve hedeflerini gerceklestirmek isteyen otel
isletmeleri gesitli Ol¢iitlere gore pazar1 boliimlere ayirip, bu boliimler arasindan bir
veya birkac bolumi kendilerine hedef pazar olarak secerler. Ciinkii pazarin tamamina
hitap etmek olas1 degildir. Daha sonra ise hedef aldiklar1 pazar bolimine uygun

pazar konumlandirmasi yaparlar.

Otel isletmeleri pazarlamasinda hem i¢ hem dis pazara uygun pazarlama
stratejilerini  gelistirirken, misteri beklentileri dogrultusunda mal ve hizmet

sunumunu yapmali, istikrarli fiyat politikalar1 uygulayarak misteri sadakatini
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yaratmalidirlar. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli hususlardan bir tanesi de

hedef pazardaki potansiyel miisterilerin istek ve beklentilerini dogru 6lgmektir.

Pazar bolimlendirme Mucuk (2001) tarafindan “Bir pazarin ayn1 6zellikleri
tagiyan alic1 alt gruplara gore kisimlara ayrilmasi, diger bir deyisle, heterojen bir
pazarin homojen bolimlere ayrilmasi iglemidir” olarak tanimlanmistir. Pazar bolimu
ise, bir pazarlama karmasina ayni tepkileri veren homojen bir gruptur (Yukselen,

2014: 160). Yani pazar boliimii boliimlendirme neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Dini gelenekler ve kurumlar ticaretin kurallarini, belli {riinlerin ticaretini
yasaklayip, sinirlandirma ile pazarin yeri ve zamanm seklinde etkiler. Dini
uygulamalar ve inaniglar bazi {iriin ve hizmetlerin talep edilmesine sebep olur ve
boylece pazar talebi karsilamak amaciyla gelisme gosterir (Sandikci ve Ger, 2007:
191). Helal turizmin, diinya turizm pazarindaki payina baktigimizda gittik¢e artan bir
trende sahip oldugu goriilmektedir. Agirlama sektorii igerisinde yer alan otellerden
bu pazar igerisinde yer almak isteyen tesislerin sayist da hizla artmaktadir.
Turkiye’de muhafazakar kesime hitap etmek isteyen, muhafazakar kesimi hedef
pazar olarak belirleyen konaklama isletmeleri kendilerini farkli isimlerle
nitelendirmektedirler. Sektdrde muhafazakar otel, tesettiir otel, Islami otel ve helal
otel gibi kavramlar ve tanimlamalar yer almaktadir. Ancak burada unutulmamasi
gereken en o©nemli nokta, bu tesislerin kendilerini bu ifadeleri kullanarak
nitelendirmeleridir. Zira turizm mevzuatinda konaklama isletmelerinin tiim alanlarini
kapsayan bu tarz bir siniflandirma ya da sertifikalandirma heniiz mevcut degildir.
Kendisini yukarida belirtilen kavramlar dogrultusunda niteleyen tesis sayis1 2000’li
yillarin hemen basinda ¢ok az iken, giiniimiizde 200’lii rakamlara yaklagsmaktadir. Bu
tesislerin giines, deniz ve kum tgliisii dogrultusunda agilmaya basladiklar1 ancak
giinimiizde konumlar1 ve sunduklar1 hizmet ¢esitliligine goOre gruplandirmak
gerekirse sahil otelleri (giines, deniz ve kum), termal oteller ve sehir otelleri olmak

lizere li¢ grup olusturduklari sdylenebilir.

Uluslararasi alan yazina bakildiginda helal konseptli otellerle ilgili 3 farkli
kavram ortaya ¢ikmaktadir. Sadece alkoliin olmadigi oteller “dry” otel olarak
nitelendirilirken alkollii icecek sunmama ve helal yiyecek sunmanin yaninda otelde
mescit, odalarda seccade ve Kur’an-1 Kerim ve kadin ve erkekler i¢in ayri hizmet
sunumu yapilmasi s6z konusu olan tesisler kismi helal otel olarak adlandirilmaktadir.

Helal oteller ise tesis tasarimindan finansal yapisina kadar tiim unsurlarin Islami
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ogretilere uygun olarak tesis edildigi isletmelerdir (Rosenberg, 2009; Henderson,
2010; Ahmat vd., 2012; Saad vd., 2014).

Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlere hitap eden helal konseptli
otellerin 6zelliklerine iliskin halen uluslararasi anlamda gegerliligi olan resmi bir
smiflandirma sistemi yoktur. Buna ragmen alan yazina bakildiginda helal konseptli
otellere iliskin arastirmacilar tarafindan yapilan ¢alismalarda sahip olmalar1 gereken

Ozellikler belirtilmistir.

Helal konseptli otellere iliskin yapilan bu ¢alismalarda alkollii i¢ki servisinin
olmamasi, sadece helal yiyecek servisinin yapilmasi, her odada; kibleyi gosterir
isaret, seccade, Kur’an-1 Kerim olmasi (Din 1989; Rosenberg ve Chouffany, 2009;
Tarrant, 2009; Stephenson vd., 2010; Henderson, 2010; Saad vd., 2014) ortak
ozellikler olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ibadeti tamamlayici arag olarak her odada
tespih bulunmasinin helal konseptli otellerin diger bir 6zelligi oldugu ¢alismalardan
anlasilmaktadir (Din, 1989; Tarrant, 2009; Stephenson vd., 2010). Helal konseptli
otellerin bir diger 6zelligi olarak bazi arastirmacilar g¢alisanlarin ¢ogunlugunun
Miisliman olmasi gerektigini belirtmislerdir (Rosenberg ve Chouffany, 2009;
Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad vd., 2014).

Bekar kadin ve bekar erkeklerin konaklama iinitelerinin farkli kat yada
bloklarda olmasi, bekar ve karsit cinslerin ayrimimi getirirken, evli olmayan
ciftlerinde bu tiir tesislere alinmamas tesislerin 6zellikleri arasinda belirtilmektedir.
Bu 0zelliklerin sonucu olarak da erkeklerin kat gorevlilerinin erkek, kadmnlarin kat
gorevlilerinin de kadin olmasi gerekliligi diger bir 0zellik olarak belirtilmektedir
(Rosenberg ve Chouffany, 2009; Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad vd., 2014).

Odalardaki televizyon yaymlarinda yetiskin igerikli kanallarin olmamasi ya
da sadece muhafazakar yayin yapan kanallarin bulunmasi, tuvalet ve yatak yonlerinin
kibleye bakmamasi diger onemli Ozellikler olarak belirtilmistir (Rosenberg ve
Chouffany, 2009; Tarrant, 2009; Stephenson vd., 2010; Henderson 2010). Rosenberg
ve Chouffany (2009) ve Stephenson vd. (2010) otel igerisinde kullanilan sanat
eserlerinde insan tasvirine yer verilmemesinin bu tiir otellerin diger bir 6zelligi
oldugunu belirtmislerdir. Kadin misafirler i¢in ayr1 spa ve wellness imkanlari
sunulmasi (Rosenberg ve Chouffany, 2009; Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad

vd., 2014), yine kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 mescitler helal turizme hizmet eden
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otellerin Ozellikleri olarak belirtilmektedir (Din, 1989; Tarrant, 2009; Stephenson
vd., 2010). Baz1 arastirmacilar seriat uyumlu otelden bahsedebilmek igin finansal
uygulamalarmin da Islam’a uygun olmas1 gerektigini belirtmislerdir (Rosenberg ve
Chouffany, 2009; Stephenson vd., 2010; Henderson, 2010). Bu 6zellikler cizelge

2’de listelenmistir.

Cizelge 2. Helal Konseptli Otellerin Sahip Olmas1 Gereken Ozellikler

Otel Ozellikleri

Alkollii icecek servisi olmamasi

Helal yiyecek servisi olmalidir

Domuz eti ve tiirevleri kesinlikle kullanilmamalidir

Her odada kible yoniinii gosterir isaret olmalidir

Her odada seccade olmalidir

Her odada Kur’an-1 Kerim olmalidir

Her odada tespih olmalidir

Cogunlukla Miisliiman personel calistirilmalidir

Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlarinin ayr1 olmalidir

Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel olmalidir

Muhafazakar televizyon yayini olmalidir

Gece kullibil disko olmamalidir

Tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamalidir

Insan tasviri sanat eseri olmamalidir

Kadinlar ve erkekler icin ayr1 spa wellness imkanlar1 olmalidir

Islami finansal uygulamalara uygun yonetilmelidir

Kadin ve erkekler icin ayr1 mescitler olmalidir

Bolgeyi yansitan geleneksel dekorasyon

Isletme sahibi zekat vermelidir

Personel kiyafetleri muhafazakar olmal

Misafir kiyafetleri uygun olmalidir

Tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir

Kaynak: Din 1989; Tarrant 2009; Rozenler ve Chouffany 2009; Stephenson vd. 2010; Henderson
2010’dan tiiretilmistir)

Ilgili alan yazindan elde edilen bu bilgiler dogrulusunda Islami, otel/helal
otelin nasil olmasi gerektigi, bu 6zelliklerin tamamina mi sahip olmasi gerektigi gibi
sorularin cevaplar tiiketicilerin beklentileriyle alakalidir denilebilir. Dindarlikla ilgili
daha once ¢esitli tanimlamalardan bahsedilmisti ve kisaca dindarligin dini yasayisla
ilgili oldugu da belirtilmisti. Bu dogrultuda ¢izelge 2’de belirtilen 6zellikler herkes

icin ayni Oonemi tagimayacagl da olagandir. Bu kriterler helal konseptli otellerin
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smiflandirma /  sertifikalandirmasinda  kullanilabilecek  faktorler  oldugu

distiniilmektedir.

2.7. Hedef Pazar ve Pazar Bolimlendirme

Her iilkenin politik sirlart ile smirlanmis bolgesine turizm pazari
denilmektedir. Bu cografi mekan, ulusal bir biitlinliik olusturmaktadir. Bu pazar, bir
ilke oldugu kadar bir bolge veya bir merkezi de ifade etmektedir ve turizm pazari,
bir turizm Uriinine yonelen talep diye de tanimlanabilmektedir (Hacioglu, 2008: 33).
Turizm pazarinda, turistlerin farkli ihtiya¢ ve istekleri, farkli satin alma davranislari

s6z konusudur.

Konaklama isletmelerinin pazarlama biit¢elerinin sinirli olmas1 da, pazarlama
faaliyetlerini etkilemektedir. Bu durumda, pazarlama ¢alismalarinin verimliligini ve
etkinligini artirmanin bir yolu; dogru iirlinlerle ve mesajlarla, dogru zamanda, dogru

misterilerin hedeflendiginden emin olmaktir.

Konaklama isletmelerinde pazarlamanin temel amaci, uzun donemde
isletmeyi amag¢ ve hedeflerine ulastiracak stratejileri belirlemek, gelistirmek ve
bunlar1 uygulamaktir. Amag¢ ve hedeflerini gerceklestirmek isteyen otel isletmeleri
cesitli Olciitler kullanarak pazarit boliimlere ayirip, bu boliimler arasindan bir veya
birka¢ boliimii kendilerine hedef pazar olarak secerler. Daha sonra ise hedef aldiklar1

kitlelere uygun pazar konumlandirmasi yaparlar.

Otel isletmeleri pazarlamasinda hem i¢ hem dis pazara uygun pazarlama
stratejilerini gelistirirken, istikrarli fiyat politikalar1 ile miisteri potansiyeli yaratmasi,
misterilerden gelen talepler dogrultusunda mal ve hizmet iiretimi yapmast ve en

yiiksek faydanin saglanmasi 6zellikle dikkat edilmesi gereken noktalardir.

Pazar boliimlendirme pazarlama arastirmalar1 ve konumlandirma igin olduk¢a
onemlidir (Cannon, 1998; Doyle, 2002; Fernandez-Hernandez vd., 2016). Pazar
bolimlendirme, heterojen pazarin, benzer istek, ihtiyagc ve 0&zelliklere sahip
insanlarin homojen bir sekilde gruplandirildigi (Doyle, 2002; Fernandez-Hernandez
vd., 2016) ve bir orgiitiin segilmis tiiketicileriyle iletisime ge¢me ve hizmet sunmada
oncelikleri kullanmasini saglayan siire¢ veya bir pazarin farkli iirlinlere veya farklh
pazarlama karmasma ihtiyag duyan farkli tiiketici gruplarma ayrilmasi siireci

seklinde tanimlanabilir (Avcikurt vd., 2009: 166).
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Turizm pazarinda konaklama isletmeleri de, satin alma davranigi bakimindan
nispeten homojen, daha kiglik pazar bolimlerine yonelerek bu bélumlerde etkin
olmaya ¢alismaktadir (Yiikselen, 2003: 137).

O halde pazar boliimlendirmesi nasil olmalidir? Her tiiketici ihtiyacini
karsilayacak her bir tiiketiciye 6zel bir Urin mu, yoksa belirli bir pazar dilimine
cevap verecek bir lirlin mi sunulmalidir? Pazar bolimlendirme bir pazarin aym
Ozellikleri tasiyan alt gruplara ayrilmasi islemidir. Burada amag¢ pazari olusturan
turistlerden, istek ve ihtiyaclari, satin alma davranislar1 ve turizm egilimleri benzer
olan turist gruplarini bir araya getirmektir. Hedef turist grubunun belirli 6zellikleri
ne kadar iyi biliniyorsa yurutilecek reklam, tanitma ve satig gelistirme islemleri o

6lcude etkili olur.

Pazar boliimlerinin faydali olabilmesi icin, diger bir deyisle, isletmenin
basarili ve etkili bir pazar boliimlendirmesi yapabilmesi icin, boliimlendirilmesi

diistiniilen pazarlarin baz1 sartlar1 tagimas1 gerekir.

Pazar boliimlerinin sahip olmas1 gereken karakteristik ozellikleri soyle

siralanabilir:

1. Tanimlanabilirlik ve Olgiilebilirlik: Pazar bdliimiindeki tiiketiciler hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmasi ile ilgili bir kosuldur. Bu pazardaki talebin tahmin
edilebilir olmasi gerekir, dolayisiyla isletmenin tiiketiciler ile ilgili eldeki ya da temin
edebilecegi veriler isletmenin pazari tanimlayacak diizeyde olmalidir (YUkselen,
2014; Kozak, 2014). Ancak tim ozelliklerin Olculebilmesi her zaman muimkin
olamayabilir. Tiiketicileri niifus, egitim, gelir gibi demografik ve cografik
dagilimlar1 gibi 6zelliklerine gore boliimlendirmek miimkiin iken, tiiketicinin kisilik
yapist gibi psikografik veya kiiltiirel yapisi gibi 6zelliklerine gore tanimlamak
dolayisi ile boliimlendirebilmek pek kolay degildir.

2. Ulasilabilirlik: Belirlenecek pazar boliimlerine gesitli araglar kullanarak
rahatlikla ulagilabilmelidir. Tiiketici boliimlerine ulasmanin yolu ve kullanilan arag
sayis1 arttik¢a tiiketicilere hizli, zamaninda, etkin ve daha fazla bilgi verebilmek
miimkiin olmaktadir (Kozak, 2014: 103)

3. Buylklik: Belirlenecek pazar bolimii isletmenin yiiriitecegi faaliyetler
neticesinde tiim cabalarina degecek kadar biiyiik olmalidir. Diger bir deyisle elde

edecegi kazang katlandig1 emek ve zahmete degmelidir (Yikselen, 2014).
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4. Tepki verirlik: Pazarm boliimleri, farklilastirilan pazarlama karmasina ayri
ayr1 olumlu tepki verebiliyor olmast gerekir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, 42).
Yoksa her tiirlii pazarlama etkinligine kars1 herhangi bir tepkisi olmayan bir pazar
grubuna yonelmek rasyonel olmayacaktir (Kozak, 2014).

5. Farklilagtirilabilirlik: Her bir pazar bolimii, diger boliimlerden anlamli
derecede farklilik tasimalidir. Pazarin demografik, cografik, gelir vb. 6zellikleri
dolayisiyla farklilastirilabilmelidir. Farklilagtirilamayan pazar dilimlerini ayri bir

pazar olarak ifade etmek miimkiin olamamaktadir (Y Ukselen, 2014: 163).

En ¢ok kullanilan pazar boliimlendirme kriterleri; cografik duruma gore,
demografik yapiya gore, psikografik duruma goére ve davranigsal duruma gore
(Doyle, 2002: 68-69) bolimlendirme iken turizm isletmeleri i¢inde ayni kriterler
gecerlidir (Hacioglu, 2008: 34):

1. Cografik Bolimlendirme: En eski ve en fazla kullanilan boliimlendirme
metodudur (Cannon, 1998: 135). Turizm pazarlamasinda da en ¢ok kullanilan
bélimlendirme metodu olarak gorilmektedir. (Hacioglu, 2008: 34). Pazarin cografik
olarak, kitalara, bolgelere, iilkelere, eyaletlere, illere, ilgelere, bucaklara, koylere,
mahallelere bolunmesidir. Pazar yogunlugu cografi bdlimlendirmede ¢okca
kullanilir ve bir birim alandaki potansiyel alici sayisin1 gosterir (Mucuk, 2001: 98).
Bir isletmenin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde cografik 6zelliklerinden dolay1
ortaya ¢ikan farkliliklar1 dikkate alarak faaliyetlerini gerceklestirmek iizere yaptigi
bir béliimlendirme islemidir. Ornegin Karadeniz yaylalarinda insa edilen otel
isletmelerinde klima ¢ok 6nem arz etmezken, Akdeniz sahilinde insa edilen tesisler
i¢cin oncelikli 6zellikler arasinda olmasi durumudur. Ya da Britanyali turistlere hitap
eden bir otel isletmesinin sundugu yiyecek igecek hizmeti ile Orta dogulu Miisliiman
tiketicilere hitap eden otel isletmelerinin sundugu yiyecek icecek hizmetinin farkli

olmas1 gerektigi gibi.

2. Demografik yapiya goére boliimlendirme: Bu yontemde pazar, yas,
cinsiyet, aile biyiikligi, meslek, gelir, egitim diizeyi gibi degiskenlere gore
bolimlendirilir. Turizm sektoriinde yaygin olarak kullanilan bir usuldiir (Hacioglu,
2008: 34). Bu bolimlendirmedeki amag tuketicilerin ihtiyag, arzu ve beklentilerin
demografik ozelliklere gore farklilik gosterdigi kabul edilmesidir. Yas, cinsiyet,
gelir, meslek, ik, dini inanglar bakimindan farkli olan tiiketicilerin talep

ozelliklerinin de farkli oldugu kabul edilir (Islamoglu, 2002: 146). Degisik yas
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grubundaki yetiskinlerin yeme i¢gme ihtiyaglarina bakacak olursak gengler yiksek
kalorili yiyecekleri tercih ederken yash kesim daha diisiik kalorili yiyecekleri tercih
ettikleri kabul goérmektedir. Yine yiyecek igcecek ihtiyag ya da davranisina dini
inanglar acisindan bakacak olursak Miisliimanlarin tercihlerinde yiyeceklerin dini

Ogretiler dogrultusunda tiretim ve sunumu 6nem kazanmaktadir.

3. Psikografik bolumlendirme: Tiiketici pazarlarinda en fazla kullanilan iig
psikografik temel, sosyal sinif yapisi, kisilik karakteristik 6zellikleri ve hayat tarzidir
(Mucuk, 2001: 98). Sosyal sinif, bir toplumun ayni1 degerleri, ilgileri, yasam tarzini
benimsemis homojen alt boliimleri olarak tanimlanabilir. Sosyal sinifi belirleyen ¢ok
sayida ortak nitelikler vardir ancak sosyal siniflar1 ayiran kesin sinirlar yoktur, kisiler
ist sinifa gegebilir ya da alt siifa diisebilirler (Mucuk, 2001: 70). Sosyal smiflarin
aligkanliklar1 ve davramis bigimleri farklilik gosterdiginden hedef pazarlarda bu
durum dikkate alinarak hareket edilmelidir. Kisilik karakteristik 6zellikleri dikkate
alinarak reklam mesajlar1 ile belli bir marka, model yada firiine iligkin satin alma
istegi yaratilmaya c¢alisilir. Kisilik 6zellikleri tam olarak o6lgiilebilmesinin zorlugu
dolayisiyla uygulamada zorluklarla karsilasilmasi muhtemeldir (Mucuk, 2001: 98).
Hayat tarzi, kisinin ilgileri, kanaatleri ile dogrudan alakalidir ve zamanini nasil
gecirdigini, cesitli sosyal, ekonomik ve politik inan¢ ve tutumlar1 yansitir (Mucuk,
2001: 98).

4. Davranigsal duruma gore bolimlendirme: Bir mal ya da hizmetten
beklenen yararlarin tiiketici gruplarina goére farkli oldugu goriisiine dayanir
(Islamoglu, 2002: 149). Bu tip béliimlendirmede alicilarin satin alma giidiisiine,
aligkanliklarin, satin alma siiresine, o iirliniin kullanim siiresine ve yogunluguna gore
kriterler belirlenir (Hacioglu, 2008; Cannon 1998). Yabanci turistlerin tatil icin
Tirkiye’yi tercih sebepleri nedir? Bazilar1 ucuz oldugu igin gelirken bazilar1 da
konfor i¢in gelebilir. Hizmet yada iiriinden kisilerin beklentileri farkli olacag: i¢in
pazarlama faaliyetlerinde kisilerin hizmet ya da f{iriinden bekledigi faydaya dikkat
cekilecektir. Bu durumda isletme hangi faydaya vurgu yapmak istiyorsa onu segip,

tiikketicilere dogru mesaji1 iletmeye ¢alisacaktir.

2.8. Helal Konseptli Otelcilikte Konumlandirma

Bir Grlintin pazar konumu, onun rakip iiriinlere gére misterinin hafizasindaki

yeridir. Isletmeler belirledikleri hedef pazarin boliimlerinde nasil bir konumda olmak
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istedigini de belirlemelidirler. Konaklama isletmeleri agisindan duruma bakilacak
olursa sunulan turistik tiriiniin tiimii dikkate alinarak miisterinin hafizasinda yer etme

cabalaridir denilebilir.

Konumlandirma faaliyetinde rakipler ve sahip olduklar1 imaj o6ncelikle dogru
olarak tespit edilmelidir. Daha sonra igletme kendi sundugu mal ya da hizmetin
konumunu belirlemelidir. Bu asamada kendi sunduklarmin konumunu belirlerken,
rakiplerin sunmadigi ama hedef pazarin arzu edecegi misteri yararlari
kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. Boylece pazara sunduklari mal ya da
hizmetin rakiplere gore farki ortaya c¢ikacak, iistiin yanlart belirlenecek, nigin

secilmesi gerektigi belirlenmis olacaktir (Mucuk, 2001: 106).

Konumlandirma nesnel ve 6znel konumlandirma olarak ikiye ayrilabilir

(Cakici vd., 2002: 294):

Nesnel konumlandirmada, fiziksel Ozellikler kullanilmaktadir. Burada
isletmenin konumu olabilecegi gibi mimari yapis1 ve olanaklarin cesitliligi olabilir
(Cakic1 vd., 2002). Helal konseptli otelcilik agisindan baktigimizda bazi hizmetlerin
kadin ve erkekler i¢in ayr1 ayr1 sunulmasina imkan verecek diizenleme ya da yapisal
ozellikler ornek verilebilir. Ornegin giines deniz kum fiigliisiine hitap eden diger
tesislerle ayni sahili kullanan Helal konseptli otel isletmelerinin en Onemli
problemlerinden bir tanesi kanun gere8i plajlarin ortak kullanim alani olmasi
dolayisiyla kadinlara ayri plaj sunamamasidir. Ozel bir koyda kurulu olan bir
konaklama isletmesinde ortak kullanim sorunu olmayacagi igin, Onemli bir
konumlandirma avantaji elde edecektir. Konumlandirma faaliyetlerinde bu duruma

vurgu yapilarak potansiyel tliketici hafizasinda yer etme saglanabilir.

Oznel konumlandirma ise sunulan hizmetlerin konuk hafizasinda yer etmesi
ile ilgilidir (Cakici vd., 2002). Yiritilen c¢alismalar sonucunda konuklarin
hafizasinda imaj yaratilmaya c¢alisilmasidir. Helal konseptli otel isletmeleri tiriinlerin
hazirlanmas1 ve sunumunda tiiketici istek ve beklentilerini dikkate almali ve bunu da
tiikketicilere hissettirmelidir. Personel politikasinin bu konu ile yakindan alakali
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Hizmet sunum esnasinda herhangi bir sorun
yaganmamasi i¢in Helal konseptli otellerde hizmet veren personelin mesleki bilgi

beceri yaninda dini bilgilerinin de tatmin edici diizeyde olmasi gerekmektedir.
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Sunumun tiiketicilerin istedigi ve bekledigi gibi olmasi 6znel konumlandirma

hedefine ulasmayi saglayacaktir.

Kisaca konumlandirma isletmelerin tiiketicinin  hafizasinda olumlu
diisiincelerle yer almasidir denilebilir. Tiiketicilerin diisiincelerinin olusumunda
isletmelerin ¢abalarin yaninda tiiketicilerin algilar1 da onemlidir. Tiiketicilerin
hafizasindaki diisiinceler satin alma kararinda etkili olacagina gore isletmeler igin

esas olan olumlu diisiincelerle yer almak olacaktir.

Konuya helal konseptli otelcilik agisindan yaklasildiginda Tirkiye’de hizla
geligsen bir sektor olmasi ve standartlarin heniiz ortaya konmamis olmasi dolayisiyla
konumlandirma ayr1 bir dnem kazanmaktadir. Pazarda iyi bir yere sahip olmak
isteyen helal konseptli otel isletmeleri bu pazardaki tiiketici istek ve beklentilerini
oncelikle dogru 6lgmek zorundadir. Zira standartlar1 olusmamis sektorde tesisler
hedef pazarin beklenti ve istekleri dogrultusunda iiriinlerini sekillendirmelidirler.
Hizla gelisen bir pazar oldugunu belirtmekle beraber heniiz helal turizm talebini
karsilayacak sayida konaklama tesisi olmamasi simdilik konumlandirmanin
Ooneminin goz ardi edilmesine sebep olabilir. Ancak pazarin ve sektordeki gelisim
dikkate alindiginda isletmelerin pazardaki konumlarini bir an 6nce belirlemeleri
gerekmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Helal konseptli oteller sunduklart mal
ve hizmetler dolayisiyla “dry” otel, kismi helal otel ve helal otel olmak (izere
smiflandirildigi  goriilmektedir. Helal konseptli oteller seriat hiikiimlerine goére
yonetilen tilkelerde yasalar geregi zorunlu olmasi gerekir. Bunun disindaki iilkelerde
yatirimeilarin kararlar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Tam da bu noktada daha
once alan yazin taramasi sonucu olusturulan Helal konseptli otellerin sahip olmasi
gereken Ozelliklere bakildiginda “tiim 6zelliklerin tiim tesislerde olmasi gerekir mi?”
sorusu sorulabilir. Miisliimanlarin yasayislarina bakildiginda iilkelere ve mezheplere
gore farkliliklar oldugu gibi inang¢ diizeyine gore de dini yasayista farkliliklar goze
carpmaktadir.

2.9. Helal Pazarlama ve Islami A¢idan Pazarlama Karmasi

Helal pazarlama kavrami oldukca yeni bir kavram olmasi dolayisiyla yazinda
yeni yeni bahsedilmeye ve iizerinde ¢alisilmaya baslanmistir. Islam sadece bir din
degil ayn1 zamanda bir yasayis bi¢cimidir. Miisliimanlarin yasam bi¢imlerini genel
olarak, Islam dininin kutsal kitab1 olan Kur’an-1 Kerim’in emir ve yasaklar1 ile Hz.
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Muhammed’in yasam bi¢imi ve sOylemlerinden alinan silinnet uygulamalari
sekillendirmektedir (Tekin, 2014: 755). Kur’an-1 Kerim’de “Ey iman edenler!
Mallariniz1 aranizda batil yollarla yemeyin. Ancak karsilikli riza ile yapilan ticaretle
olursa baska. Kendinizi helak etmeyin. Siiphesiz Allah size karsi gok merhametlidir”
der (Kur’an-1 Kerim 4.29). Bahsi gecen ayet aslinda helal pazarlama kavraminin
temellerini olusturmakta, diiriist ticareti tesvik etmekte, kisilerin hak ve hukukuna
dikkat etmeyi emretmektedir. Ticarette her iki tarafin goniilliiliigiinii esas almaktadir.
Bu agidan bakildiginda helal pazarlama temelinde pazarlama bilimi olmakla beraber
Islam’mn bir yasayis bicimi olmasi dolayisiyla diger sosyal bilimler ile de yakindan
ilgilidir.

Islam dini pazarlama etigine ¢ok dnem vermektedir. Islam dininde pazarlama
faaliyetleri de Kur’an-1 Kerim’in emirlerine dayanmaktadir ve kurallar kisilere gore
yorumlanmamaktadir. Kur’an-1 Kerim’in emirleri baglica kaynaktir. Kur’an-1
Kerim’in kurallar sorgulanamaz. Bir diger ve en 6nemli 6zelligi ise Bireyselden ¢ok
toplumsal faydayr dikkate almasidir. Toplumsal faydanin maksimizasyonu esas
amactir. Mal ya da hizmetin iiretim siireci ve kalitesi de dnemli asamalardan bir
tanesidir. Kur’an-1 Kerim’de iireticilere tirettikleri tirinlerin giivenilir @irlinler olmasi
yoniinde emirler yer almaktadir. “temiz gidalar yiyiniz”, “dogru isler yapiiz”, “helal
gidalar tiiketiniz” ibareleri Kur’an-1 Kerim’de siklikla yer almaktadir ve hem
Ureticilere hem de tiketicilere 6giitler vermektedir. islam dininde iiretim siireci
seriata uygun, akillarda soru isareti birakmayacak sekilde siirdiirilmelidir (Saed,

Ahmed ve Mukhtar, 2001).

Islam dini haksiz kazanci, iiriiniin iceriginde degisiklik yapilmadan fiyat
artirrmini, kisiye gore farkli fiyat uygulanmasin1 yasaklamaktadir. (Saed, Ahmed ve
Mukhtar, 2001). Bu dogrultuda aslinda pazarlik yapip yapmamak Snemli degildir.
Zira Islami &gretiler ve Kur’an-1 Kerim’in emirleri dogrultusunda saticilar, pazarlik
yapan ya da yapmayana aym fiyati uygulamak zorundadir. Bir hadisi serif de

“Ticaret yapin, ¢linkii rizkin onda dokuzu ticarettedir” der.

Islam dininde insan yasaminin her an1 Allah’in buyruklar1 dogrultusunda
olmalidir. Pazarlama herhangi bir is ile ilgili satin alma, satma ya da kar etme ile
sinirlandirilmamustir. Biitiin faaliyetler ve islemler Islam’da ibadet olarak kabul

edilmektedir (Alom ve Haque, 2011).
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Satis islemlerinde saticilar i¢in esas olan diriistliiktiir. Satis isleminde
saticinin lirlinii gereginden fazla Ovmesi seriata gore yasaktir. Satici pazarlama
faaliyetlerinde alicinin da haklarini gozetmeli ve bu dogrultuda adil ve diiriist
olmalidir. Pazarlama faaliyetlerinde cinsellik, korkutma ve yaniltici bilgi kesinlikle

reklam amaciyla kullanilmamalidir (Saed vd., 2001).

Bazilar1 helal pazarlamayi nis alan olarak gormektedir. Ancak Diinyadaki
Miisliiman sayisina ve artisina iliskin projeksiyonlara bakildiginda, yerel ve ulusal
boyutta is hacmi ve iliskiler boyutunda Islam’1 anlamanin énemi helal pazarlamayi

onemli hale getirmistir (Wilson vd. 2013).

Alom ve Hague (2011) helal pazarlamay1 “Alic1 ve saticinin karsilikli rizasi
sonucu helal Urinler ve hizmetler yoluyla ihtiyac1 giderme, diinyada ve ahrette maddi
ve manevi refah1 saglamak silireci ve stratejisi” olarak tanimlamistir. Ve strateji,
ihtiyag, helal, karsilikli riza kelimelerini bu tanimin anahtar kelimeleri olarak belirtip
Kur'an-1 Kerim, siinnet ve diger islami yazin 1s1ginda aciklanmasi gerektigini

belirtmistir.

Hosseini ve Aidi (2013) helal pazarlamayi, pazarlamadaki temel prensipleri,
yenilik veya yerellestirme yoluyla etik ve dini kurallar1 dikkate alarak etkin kullanimi
seklinde tanimlamistir. Hosseini ve Aidi’ye gore helal pazarlama Islami kurallar ile
birlesmis teknik ve uzmanlasmis pazarlamadir. Sula ve Kartaja’ya gore helal
pazarlama kavramimin tinsel, ahlaki, gergek¢i ve insancil olmak Uzere dort

karakteristik 6zelligi vardir (Hejase vd., 2012).

Islam dini temelde koydugu kurallarla hem iireticilerin hem de tiiketicilerin
ticari faaliyetlerini diizenlemektedir. Esitlik, dogruluk, adalet, giivenirlik gibi ilkeler
dogrultusunda tiiketicileri de korumaktadir. Giiniimiizde yaygin olarak dillendirilen
ve lizerine calisilan tiiketici haklar1 aslinda Islam dininin temelinde yer almaktadir.
Helal pazarlama kavramindaki faaliyetler planlama ve uygulama siirecinde Islami

Ogretiler dogrultusunda gerceklestirilmelidir.

Gelencksel olarak pazarlama karmasi iirin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurmadan (promotion) olusan 4P olarak bilinmektedir. Ancak
degisen ve gelisen pazar kosullar1 dogrultusunda hizmet sektorii acisindan 3P daha
ilave edilmistir ki bunlar; hedef kitle (people), fiziksel olanaklar (physical

environment), siire¢’ten (process) olusmaktadir. Giiniimlizde pazarlamanin 7P’si
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olarak anilmaktadir. Geleneksel {iriin merkezli pazarlama faaliyetlerinin karmasi olan
bu 7P’nin yaninda artik giiniimiizde miisteri merkezli 7C’den de bahsedilmektedir.
Bu yeni anlayista s6z konusu olan elemanlar, miisteriye sunulan deger (customer
value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk (customer
convenience), miisteri iletisimi (customer communication), deger katma
(consideration), koordinasyon (coordination) ve teyit etme’den olusmaktadir

(confirmation).

Bu yedi bilesene genisletilmis pazarlama karmasi denilmektedir. "C"ler ile
"P"ler aslinda bir karisimi ifade etmekte ve bazen iiriin, hizmet, miisteri kitlesi ve
isletmelere gore bu karisimda degisiklikler sz konusu olabilmektedir. Onemli olan
husus, isletmelerin, pazarlama karmasini olusturan tiim bu unsurlar arasinda sinerji
olusturarak degisen pazar ve rekabet kosullarina uygun olarak bunlar1 ele almalar1 ve

hedef kitleler lizerinde etkili olabilmeleridir. (Avcikurt, Demirkol ve Zengin, 2009)

Wilson (2012), Islami acidan pazarlama karmasini 7P olarak; “faydacilik
(pragmatism), yerindelik (pertinence), makul olma (palliation), destek (peer support),
bilgilendirme (pedagogy), devamlilik (persistence) ve sabir (patience)” ilave etmis ve

her birini su sekilde kisaca agiklamistir:

e Faydacilik (pragmatism): Gergek zamanli yaklasim ve Dbilimsel
uygulamalara dayandirilmig inan¢ veya teorilerin anlam ve gergekligini
degerlendirmek.

e Yerindelik (pertinence), lgi ve uygulanabilirligini gostermek.

e Makul olma (palliation), karsilagilan giicliiklerin hi¢ yok olmayacagi
diisiintilerek eksikleri gidermek ve zorluklarin siddetini azaltmak.

o Destek (peer support), paydas gruplart agik¢a tanimlamak ve sosyal aglar
araciligiyla iletigimi siirdiirmek.

e Bilgilendirme (pedagogy), Pazarlamaci, akademisyen yada tiiketici; ne
olduguna bakilmaksizin  paydaslar1  seffaflik kavrami  dogrultusunda
guclendirmek.

e Devamlilik (persistence), Siirekli ¢caligmak.

e Sabir (patience) Firmanin siirekliligi ve uzun émiirlii olmas1 durumu.
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Wilson (2012)’nin 7P’sine bakildiginda bu kavramlar iizerinde heniiz pek
tartisilmadigi, Tiirkiye’de ise konu ile ilgili herhangi bir arastirma ya da yoruma
rastlanamamistir. Burada Wilson’in 7P’sine herhangi bir yorum katilmadan yer
verilmeye calisilmis, P’lerin Tiirkge karsiliklart olarak anlamca uygun olan kelime

kullanilmaya c¢alisilmistir.

Pazarlama karmast islami agidan degerlendirildiginde:

e Uriin (Product): Uriin tilketicilere bir dizi fayda saglayan maddi ve maddi
olmayan ozelliklere sahip mal ya da hizmet seklinde tanimlanir (Istanbullu ve
Ertugral, 2009: 49) Ticaret ve mal satis1 konusunda iiriin ve fayda kavram Islami
ogretilerle ayn1 dogrultudadir. Hz. Muhammet (SAV) ticarette insanlarin ihtiyaci
olan saglam, kullanish seylerin satilirken, yiiksek kalite ve diisiik kalite Urtnlerin
karistirilarak satilmasini da yasaklamistir (Arham, 2010). Buradan Islam dininin hem
iiretici hem de tiiketiciye yonelik bakis agis1 goriilebilmektedir. Uretilen iiriinlerde
mutlaka kalite farki olacaktir ancak tirlinler kaliteleri dogrultusunda ayristirilarak
satilmalidir. Tiiketiciler agisindan duruma bakilacak olursa, tlketiciler Grlnln
kalitesi konusunda bilgilendirilmeli, yiiksek kalite iirlinler arasina diisiik kalite
iiriinler katilarak tiiketiciler yaniltilmamalidir. Islam dininde her sey Allah rizas1 igin
yapildigindan iiretim siireci iginde ibadet kavrami kullanilabilir (Abuznaid, 2012).
Uretim yapmak ibadetin bir parcasidir ifadesi aslinda iiretim siirecinin bastan sona
masumane olmas1 gerekliligini belirtir. Uriin ile ilgili bilgiler reklam ve satis
asamasinda potansiyel alicilara eksiksiz olarak saglanmalidir (Abuznaid, 2012).

e Tutundurma (Promotion): “Tutundurma, drin veya hizmetlerin
tikketicilere ve alicilara tanitilmasi, onlarin ikna edilmesi ve en sonunda {iriin ve
hizmetlerin satilmasi i¢in programlanmis es giidiimlii etkinliklerden olusan bir
iletisim siirecidir” (Bozok, 2009: 130). islami acidan tutundurma kavramina
bakildiginda Oncelik tiiketicilere dogru bilgiyi sunmaktir. Yalan ve yanlistan,
yaniltic1 bilgiden uzak durulmasidir. Bu durum Islami 6gretilerin temelinde de yer
almaktadir. Daha 6nce bahsedilen ayet ve hadisler bu durumu desteklemektedir. Zira
Bakara suresi yirmi dokuzuncu ayet : “Ey iman edenler! Mallariizi aranizda batil
yollarla yemeyin. Ancak karsilikli riza ile yapilan ticaretle olursa bagka. Kendinizi
helak etmeyin. Siiphesiz Allah, size kars1 ¢ik merhametlidir” (Kur’an-1 Kerim, 4,29)
der. Batildan uzak durulmasi, gerg¢ekten sapilmamasi ve insanlarin birbirlerinin

hakkina sayg1 gostermesini belirtir. Islam’da hem alic1 hem de saticilar Allah’a karsi
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sorumludurlar dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde diirtistlik esastir. Hz.
Muhammed bir hadisinde “Bizi aldatan bizden degildir” demektedir (Abuznaid,
2012). Boylece tutundurma faaliyetlerinin temelinde de diiriistlik oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Yalan ve yanlis ve cksik bilgi kesinlikle kabul
edilemez.

e Fiyat (Price): Genel olarak fiyat bir mal ya da hizmeti elde etmek icin
Odenecek para olarak tanimlanir. Fiyati lirlinii lireten isletme belirler ve yer ve
zamana gore farklilik gosterebilir (Zengin ve Sen, 2009: 75). Fiyat tiketicinin
O0demesi gereken bedel oldugundan tiikketici ag¢isindan maliyet olarak da
tanimlanmaktadir. Hz. Muhammed (SAV) bir hadisi serifinde (Ibn Mace, Ticarat, 6)
“Mal1 piyasaya siiren kazanmis, pahaliya satmak i¢in bekleten ise, Allah’in lanetine
ugramistir” (Solmaz, 2009) islam mali saklayarak fiyatin yiikselmesine sebep olan
karaborsaciligi yasaklamis, mevcut malin piyasaya striilerek makul sartlarda
satilmasini emretmektedir. Ayrica Islami dgreti tiiketicilere de piyasay1 gezerek on
bilgi edinmesini, ondan sonra satin almasini bdylece piyasa dengesinin kendiliginden
olusacagini belirtmektedir. Islam dini fiyat kontrolii yapmaz. Fiyat pazarda kendi
dengeleri igerisinde olugsmalidir. Burada tiiketicilere de is diismektedir (Abuznaid,
2012). Genel olarak fiyat politikas1 su sekilde olmalidir (Abuznaid, 2012):

e (Calismadan kar elde etmek amag¢ olmamali.

e Uriiniin miktar ya da kalitesinde degisiklik olmadan fiyat degisimi
yapilmamali.

e Miisteriler aldatilmamali.

e Pazarlik yapsin-yapmasin miisterilere satilan iirlin fiyati arasinda fark
olmamali.

e Yanlis ve yaniltici reklam yasaktir.

e Pazarda fiyat kendi dengelerinde olusmalidir, fiyatlar iizerinde
kisitlama yoktur.

e Herhangi bir {iriiniin stoklanmasi yasaktir.

e Hedef Kitle (People): Hedef kitle kavrami pazar arastirma ve
boliimlendirme siireci sonucunda ortaya ¢ikar. Modern pazarlama anlayisinda hedef
kitle belirlenerek faaliyetler tiiketicinin hafizasinda yer etme dogrultusunda sekillenir

(Atay, 2009) Islami acidan bu kavramlara baktigimizda hedef kitle ile gliven izerine
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kurulu bir iletisimin kurulmasindan bahsedildigi anlagilmaktadir. Zaten Hz.
Muhammed’in  Muhammed-iil Emin (gilivenilir insan) olarak anilmasi ticari ve
toplumsal hayatinda ne kadar gilivenilir oldugunu, ticari hayatinda ise hile ve hurda
ile asla isi olmayacaginin herkes tarafindan bilinmesi sonucudur. Tiiketicilere karsi
diiriist davranilmali ve bilgiden mahrum birakilmamalilar. Tiketicinin karar verme
Ozgiirligi korunmalidir. Tiiketicilere dogru bilgi verilmeli satistan sonra herhangi bir
Olumsuz durum olursa da tiiketiciler yardimci olunmalidir (Abuznaid, 2012).
Calisanlar da bu siirecin bir parcasidir. Calisanlar sabirl, diiriist ve kibar olmalidirlar.
Miisteriye dogru bilgiyi vermelidirler. Calisanlar ve isyeri sahipleri sunlari
unutmamalidirlar: Allah’a karsi sorumluluk, topluma karsi sorumluluk, kiginin
kendine olan saygisi ve ¢cevreye karsi sorumlulugu (Abuznaid, 2012).

e Fiziksel Kanit (Physical Evidence), Modern pazarlamada fiziksel kanit
temel olarak miisterilerin gorebilecegi veya dokunabilecegi her seydir (Selvi, 2009).
Bu dogrultuda Islami bakis acisiyla bagdastirildiginda triiniin goriinimii ve durumu
gercegi yansitmakla beraber goriinmeyen kisimlari ve 6zellikle hizmet sektdriinde
{iriiniin test edilemeyecegi diisiiniildiigiinde daha da bir 6nem arz etmektedir. Uriin
ile 1ilgili bilgiler seffaf ve ger¢ege uygun olarak tiim paydaslara acilmalidir. Zira
Bakara suresi yirmi dokuzuncu ayet : “Ey iman edenler! Mallarinizi aranizda batil
yollarla yemeyin. Ancak karsilikli riza ile yapilan ticaretle olursa baska. Kendinizi
helak etmeyin. Siiphesiz Allah, size karsi ¢ik merhametlidir” (Kur’an-1 Kerim, 4, 29)
tam da bu duruma uymaktadir. Saticilara diirtstligi ve seffafligi nasihat ettigi
aciktir. Hz. Muhammed (SAV) bir hadisinde, s6ziinde duran, dogru sézlii tiiccari
ovmiistiir: “Dogru s6zlu, duriast bir ticcar, Muhammedlerle, siddiklarla ve sehitlerle
birliktedir.” (Tirmizi,72, 4). Yine burada Hz. Muhammed’e (SAV) Muhammed-l
Emin denmesinin sebebinin sdziine ve icraatlarina giivenilir kimse olmas1 dolayisiyla
oldugunu belirtmekte fayda vardir.

e Sirec (Process): Modern pazarlamada siire¢ bir girdiyle baslayan ve bu
girdiye belirli bir taslaga baglh kalarak deger katilmasi sonucu belirli bir sonug elde
etmek tlizere olusturulan faaliyetler dizisidir (Demirkol ve Cetin, 2009). Sireg
misterinin tatmin diizeyini etkileyen, istedigi 6zellikte {irlin ya da hizmeti umdugu
sekilde, istedigi yerde ve zamanda almasin1 amacglayan bir faaliyetler bitiiniidiir.
Islam’da {iriiniin 6zellikleri ya da faydalan ile ilgili abart: yasaklanmistir. Benzer
sekilde tiriin satis1 gergeklestirirken Allah’in adin1 anmak, yemin etmek de cevap tam

olarak bilinmiyorsa yasaklanmistir. Saticilar {irlinlin {iretim siireci ve detaylari ile
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ilgili dogru bilgi vermeli ve miisterilerin karar verme asamasinda onlar1 sikbogaz
etmemeli, kendi kararlarin1 vermek tizere rahat birakmalidir.

e Satig Yeri (Place): Saticilar iiriin ve hizmetlerin dagitimini yaparken adil
olmal1 ve ig etigine uygun hareket etmelidirler (Hashim ve Hamzah, 2014). Modern
pazarlamada satig yeri iirliniin {iretildikten sonra tliketiciye ulastirilmasi i¢in gegen
stireci kapsamaktadir. Bu dagitim kanallar1 araciligiyla gergeklesmektedir. Firmalar
rlinlerine ve yapilarina uygun dagitim sistemini kullanarak bu islemi
gerceklestirirler. Ancak hizmet sektdriinde bu durum hizmetin 6zelligi dolayisiyla
farklilik gosterir. Islam dini bakara 29. Ayette  .....karsilikl1 r1za ile yapilan ticarette
olursa bagka ....” diyerek ticarette karsilikli anlagmanin 6nemini vurgular. Bu
dogrultuda saticilarin {iriin dagitiminda alicilarin haklarini gozeterek adil olmalari,
anlagmalara uygun hareket etmelerini 6giitler. Anlagmalara uygun olarak hareket
eden firmalarin uzun Omiirliliik ya da siirekliliginden bahsedilebilecegini

unutmamak gerekmektedir.

Tiim verilenler genel olarak degerlendirildiginde Islam dininin ticarete
onem verdigini ve bu siirecte her iki tarafinda haklarin1 gozettigini soylemek yanlis
olmayacaktadir. Ticaret ile ilgili dizenlemeler dncelikle Kur’an- Kerim daha sonra
Hz. Muhammed’in sdylemleri ve nihayet ulemanin fetvalar ile gerceklesmektedir.
Helal pazarlamanin temelinde diiriistliik ve karsi tarafin haklarina saygi gostermek
yer almaktadir. Saticilar sattiklar1 {iriinlin durumu ile ilgili tiim bilgiyi alic1 sormasa
bile anlatmalidir. Zira sormak aklina gelmeyebilir. Bu duruma uygun bir olay sdyle
anlatilmaktadir:

“Bir giin Allah’1n resulii (sav) pazarda bir bugday sergisine ugradi. Elini bugday

yigminin igine daldirinca parmaklari 1slandi. Bunun {izerine satictya “Bu

1slaklik ne?” diye sordu. Adam; “Ey Allah’in Resulii! Yagmur islatti” dedi.

Bunun (zerine Hz. Muhammed (sav); “Insanlarn goriip aldanmamasi igin o

1slak kismi ekinin istiine ¢ikarsaydin ya!” karsiligini verdi. Ardindan da; “Bizi

aldatan  bizden  degildir.”  Buyurdu”  (Muslim, Iman  164)

(agirman.wordpress.com)

Yukaridaki hadise alicinin her durumla ilgili bilgilendirilmesini, zira bazi
seylerin gozle goriinmeyecegi ya da almadan bilinemeyecegi agiktir. Bu durum
hizmet sektorii i¢in daha da asikardir. Bir otelden konaklama satin alan kisi saticinin

verdigi kadar bilgiye dayanarak satin almayi gergeklestirir. Verilen bilgiler

60



dogrultusunda hafizasinda iiriine iligkin diisiinceler olusur. Ancak verilmeyen her
bilgi tiiketicinin bu eksik bilgileri yasamasiyla ve Ozellikle olumsuz bilgi ise
hafizasinda olusan olumlu diisiinceler yerini olumsuzluklara birakir. Sonug itibariyle
miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar. Yine benzer sekilde var olmayan ya da var
olan ancak tiiketicinin tatili satin aldig1 donemde verilemeyen hizmetler i¢inde ayni
durum s6z konusudur. Saticilar sattiklar tiriiniin olumlu-olumsuz tim Ozelliklerini
aliciya bildirmeleri gerekmektedir. Alicilarda iirlinii satin alirken piyasa arastirmasi
yapmali, secenekleri degerlendirmeli ve aligveris karsilikli  riza sonucu
gerceklesmelidir. Aligveristen her iki tarafta memnun olmasi Islami pazarlama

faaliyetlerinin esaslarindandir.

Helal pazarlama ile ilgili arastirma ve yaymlar genel olarak
degerlendirildiginde halen tartisma asamasinda oldugu ve {izerinde fikir birligine
vartlan bir tanimin olmadig1 goriilmektedir. Halen tartisilan bir kavram olmakla
beraber yukarida belirtilen agiklamalar dogrultusunda artan bir ilgi ile karsi karsiya
oldugu aciktir. Helal pazarlama ile ilgili yayimlarin her gecen giin arttigi da
goriilmektedir. Tiim tanimlarin ortak ozelligi olarak Islami Ogretiler ve yasayis
dogrultusunda Miisliimanlarin hassasiyetlerini dikkate alan pazarlama faaliyetleri

oldugu soylenebilir.

2.10. internet’in Gelisimi

Diinyada Internet'in kisa tarihgesine bakilacak olursa, ilk ¢alismalarin 1969
yilinda ABD Savunma Bakanligi'nda ARPANet'in kurulmas ile baslamis oldugu
goriilir. Bu durum ABD’nin Rusya, Kiiba ve Vietnam ile yasadigi soguk-sicak
savaglardan ve niikleer tehditlerin sonucu olusturulan caligmalarin sonucu olarak
ortaya c¢ikmistir. Daha sonraki siirecte, ayni ag flizerinde gelistirilen TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) protokolii, 1983 yilindan itibaren
ARPANet iizerinde kullanilmaya baslannmustir. lk Internet omurga aginin
olusturulmasi ise 1986 yilinda kisa adi NSFNet olan Ulusal Bilim Vakfi (National
Science Foundation) tarafindan gergeklestirilmistir (Hasiloglu, 2007: 19-20).

1973’te TCP\IP protokoliir ARPANET’te NCP protokolinin yerini almistir.
Esasini Internet Protokolii IP olusturmakta, IP bugiinde bildigimiz her makinenin
adres bilgilerini iceren sayisal bir konfiglirasyondan olusmaktadir. Aradan gecen

siirede meydana gelen gelismeler ve degisiklikler Internet kullanici sayisii artirmis
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ve 1987 yilma gelindiginde internet’teki kullanici sayis1 28.000, adete ulagmustir.
Fakat 1989 yili Internet’in gelisiminde doniim noktas1 olmustur denilebilir. ABD
senatOrlerinden Al Gore’un biiyiik ¢abalart sonucu 1989 yilinda Yiiksek Kapasiteli
Bilgi Islem Kanunu (High Performcince Computing Act) kabul edilmistir. Bu
kanunla beraber Internet kullanimi tiim vatandaslara acilmustir. Cesitli Internet
projeleri baglatilmistir. Internet’in herkesin kullanimina agilmasiyla beraber kullanici
sayisi hizla artmaya baglamistir. 1990 yilina gelindiginde kullanici sayis1 300.000’e
ulagirken haber grubu sayist ise 1000’i bulmustur. 1991 yilina gelindiginde ise
Internet’in ticari kullanimi {izerindeki kisitlama kaldirilmis ve bdylece internet’in
yaygin ve is amaglt kullaniminin da 6nii agilmistir (Cagiltay,1997; Tagiyev, 2005;
Hasiloglu,2007 )

Internet, teknik olarak, TCP/IP protokolii ile desteklenen pek ¢ok servis
sunmaktadir. Ornegin, herhangi bir bilgisayar kullanicisi eger yetkisi var ise Internet
sayesinde herhangi bir bilgisayara erigebilir, kendi bilgisayar ile kars1 bilgisayar
arasinda dosya transferi gergeklestirebilir ve karsi bilgisayar dosyalarinda degisiklik
yapabilir. Tabi ki burada unutulmamasi gereken karsi bilgisayar kullanicisinin izin ve
yetki vermesi dahilinde islemler gerceklesebilir. Benzer sekilde, Internet tizerindeki

kullanicilar birbirlerine elektronik posta gonderebilmektedirler.

Internet ile ilgili baz1 servis gesitleri soyle siralanabilir (Cagiltay, 1997;

Hasiloglu, 2007):

FTP (File Transfer Protocol): internet ag: iizerinde yer alan herhangi iki
bilgisayar arasinda karsilikli dosya transferi yapmaya imkan veren internet protokolii

ve bu isi yapan uygulama programlarina verilen addir.

Telnet: Telnet, Internet’e bagli olan herhangi bir bilgisayara uzaktan erisim
saglamak amaciyla kullanilan bir TCP/IP protokolii ve bu islemi gerceklestirmeye
yarayan uygulamalara verilen genel addir. Karsi bilgisayara erisebilmek igin bir

kullanict hesabinin olmasi da gereklidir.

E-Mail (Elektronik Posta): Kisilerin haberlesme ihtiyaci, daha hizh
haberlesme istegi ve Ozellikle mektup ile haberlesmenin nasil daha hizh
olabileceginin gostergesidir. Elektronik posta Internet iizerinden hizli hatta anlik bir

zaman dilimi igerisinde Kars1 tarafa mesaji ileten bir sistemdir. Bugiin her tiirli
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dokiiman elektronik postalar araciligi ile ¢ok hizli bir sekilde Internet iizerinden

iletilmektedir.

Usenet (Netnews): Usenet, Internet kullanicilarmin degisik konularda
yazdiklar1 ya da begendikleri farkli icerikteki yazilar1 paylastigi bir tartisma

platformudur. Usenet bir paylasim platformudur da denilebilir.

Chat: Internet kullanicilarmin farkli uygulamalar aracihigi ile anlik ve
etkilesimli haberlestigi bir platformdur. Ilgili uygulamalarda farkli ilgi alanlarmna
yonelik oda adi1 verilen alanlara kullanic adi ile tiye olarak giris yapilip diger tiyeler

ile iletisim saglanmaktadir.

WWW (World Wide Web): www; Internet iizerinde yer alan yaz, ses,
resim, film gibi pek ¢ok farkli yapidaki verilere etkilesimli bir sekilde erisime olanak
veren coklu bir hiper-metin bilgi sistemidir. Hiper bilgi sistemi web sayfalar

arasinda gegisi de saglamaktadir.

Diinyada Internet kullanim durumunu ve gelisimi ¢izelge 3’de gorilmektedir.
2000 yil1 ile 2015 yillar1 arasindaki degisim Internet’in diinya genelinde ne kadar
hizl gelistigini gdstermektedir. Buna gore Internet kullanici sayisindaki artis % 7213
ile en fazla Afrika kitasinda gerceklesmis ve 2015 yilinda kullanict sayisi
331,000,000’a  yaklagmistir. Ancak bu rakam nufusun sadece %28’ini
olusturmaktadir. Afrika’dan sonra en hizli artis % 3649 ile Orta Dogu bolgesinde
gerceklesmis fakat Afrika’dan farkli olarak 2015 yili itibariyle niifusun % 52’si
Internet kullanicis1  durumundadir. Internet kullamicilarmin  niifusa  oranina
bakildiginda Kuzey Amerika niifusunun %87,9’unun Internet kullandig1 gériilmekte
ve bu oran ile diinyada ilk sirada gelmektedir. Kuzey Amerika’nin ardindan %73,5
ile Avrupa gelmektedir. Diinya’daki internet kullanici sayist 3,366,261,156’ya
ulasmistir (Internetworldstats.com, 30 Kasim 2015). Cizelge 3’de Diinya genelinde
Internet kullanim yayginlig1 goriilmektedir. Cizelge 3’e gore internet kullanici sayisi
Diinya genelinde % 832,5 artmistir. Diinya genelinde ii¢ milyar kullanic1 varken, bu
saymin yarisindan fazlasmin Internet kullanmadigi da gorilmektedir. Dinya
niifusunun sadece %46,6’s1 Internet kullanicisidir. Bu  dogrultuda Internet

kullaniminin hizla artmaya devam edecegi ifade edilebilir.
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Cizelge 3. Diinyada Internet Kullanim1 ve Niifus Istatistikleri

Diinya Nufus (2015)  |Internet kullamicr | Nufuz Blyiime

bolgeleri sayis1 etme 2000-2015
(30 Kasim 2015) | (% Nufus) | (%0)

Afrika 1,158,355,663 330,965,359 28.6 7.231,3

Asya 4,032,466,882 1,622,084,293 40.2 1.319,1

Avrupa 821,55,904 604,147,280 735 474.9

Orta Dogu 236,137,235 123,172,132 52.2 3.649,8

Kuzey 357,178,284 313,867,363 87.9 190.4

Amerika

Latin Amerika 617,049,712 344,824,199 55.9 1.808,4

/ Karayibler

Avustralya 37,158,563 27,200,530 73.2 256.9

/Okyanusya

Dinya toplam 7,259,902,242 3,366,261,156 46.4 832.5

Kaynak: Internetworldstats (http://www.Internetworldstats.com/stats.htm) (Erisim: 10.01.2016)

Cizelge 4’te Tiirkiye’de Internet kullanimma iliskin istatistikler yer
almaktadir. Tiirkiye’de Internet kullanimia bakildiginda 2000-2015 yillar1 arasinda
¢ok hizli bir gelisme gosterdigi soylenebilir. 2000-2015 yillar1 aras1 Tirkiye’de
Internet kullanici sayisinin = %2181 arttign goriilmektedir. Son yillardaki rakamlar
Tiirkiye niifusunun yaklasik % 60’ mnin Internet kullandigin1 gostermektedir. Niifusla
Internet kullanic1 sayis1 oranmna bakildiginda ise Tiirkiye nin Internet kullanimida

cok daha fazla blytime potansiyeline sahip oldugu goriillmektedir.

Cizelge 4. Turkiye’de internet Kullanimi ve Niifus

Nufus (2015) Internet Nufuz etme (% | Bilyiime (2000-
kullanici sayisi Nufus) 2015) (%)
(30 Kasim 2015)
Turkiye 77,695,904 46,282,850 59.6 2.181,9

Kaynak: Internetworldstats (http://www.Internetworldstats.com/stats.htm) (Erisim: 10.01.2016)

2.11. internet’te Pazarlama ve Bilesenleri

Gelisen bilgisayar ve ag teknolojileri ile beraber Internet giinliik hayatin
oldugu gibi ticari hayatin da vazge¢ilmez bir parg¢asi olmustur. Uygun yazilim,
donanimli bir bilgisayar ve Internet baglantis1 sayesinde tiim isletmeler sanal
ortamda, gecerli kosullar1 saglayabildikleri takdirde esit kosullarda yer almaktadirlar.
Kiiciik bir otel isletmesi ya da kiiclik bir imalat isletmesi kurduklar1 bir web sayfasi
ile ya da kendi alanlarina uygun bir ticari portala dahil olduklar1 anda diinyanin

herhangi bir yerine iiriinlerini pazarlama ve nihayetinde satma sansina sahip
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olabilmektedirler. Internet’teki pazarda hichir isletmenin ayricalikli isyeri yoktur,
biitiin isletmelerin mekanlar1 esittir. Internet’i mekan edinen isletmeler, diger

firmalara gore ayricalikli olduklarindan avantajlar1 biiyiiktiir.

Internet ortaminda isletmeler esit diizeydeymis gibi goriinebilir. Bu durum
Internet’in homojen bir ortam olmasinin sonucudur. Ancak Internet adresi ve bu
adresin kullanilmasz bir ayricalik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alan adi kaydi olarak
adlandirilan bu durum isletmelerin internet ortamindaki varliginin vazgegilmezidir.
Internet isletmeler agisindan homojen bir ortam ortaya koysa da stratejik diisiince ile
hareket eden igletmeler burayr pazarlama unsuru olarak gordiiklerinde avantajli
konuma gececektir. Zira bir domain kaydi ile web sayfasina sahip olan bir igletme bu
web sayfasinin tanitimi ve goriiniirliigii ile ilgili herhangi bir islem yapmaz ise genis
sanal ortam icerisinde siradan kalacak ve bu web sayfasindan kimsenin haberi
olmayacaktir. Bu dogrultuda web sayfalarinin dogru yonetilmesi beraberinde dogru

Internet stratejileri ile sanal ortamda gortnir hale getirilmelidir.

Internet’in sahip oldugu 6zellikler ve sundugu imkanlar itibariyle geleneksel
pazarlamadan faydalanmak tam anlamiyla yeterli olmayabilir. Glnimuzde ilgili alan
yazina bakildiginda ya da Internet {izerinden arastirma yapildiginda elektronik
pazarlama, online pazarlama, sanal pazarlama, dijital pazarlama, elektronik ticaret,
kavramlarina rastlanmaktadir. Hangi kavram kullanilirsa kullanilsin ortak 6zellik
Internet ortamin1 kullanmalaridir. Bu dogrultuda Internette pazarlama kavramu

tamamin1 kapsayacaktir.

Internet iizerinden pazarlama igin gesitli tanimlara rastlanmaktadir. Genel bir
tanima gore Internette pazarlama “Internet’in kar yaratmak amaciyla kullanilmas:1”
olarak tanimlanabilir (Nakip vd., 2012: 264). Bir baska tanima gore pazarlama
hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini (pazar/miisteri yonelimlilik)
desteklemek icin Internet ve Internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 326). Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin
tUmuni iceren Internet’te pazarlama, isletmelerin diger pazarlama araclarma gore
daha ucuz, daha pratik ve daha etkili olarak gergeklesmektedir (Stewart ve Zhao,
2000: 288).
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Genel olarak internet’te pazarlama faaliyetlerinin avantajlar1  soyle
siralanabilir (Stewart ve Zhao, 2000; Hasiloglu, 2007; Nakip vd., 2012; Yukselen,
2014):

Internet yeni miisterilere ulasma imkani tanr.

Buyuk-kii¢iik tiim firmalara firsat esitligi yaratir.

Tanitim ve miisteri hizmetlerine yonelik pazarlama maliyetlerini azaltir.
e Araci kurumlar1 ortadan kaldirarak dogrudan nihai tiiketiciye ulagmay1
saglar.

e Firma-miisteri iliskilerini gelistirme imkani tanir.

Internet’in ticari amaglarla kullanilmas1 1991 yilinda Isvigre’de www (World
Wide Web) gelistirilmesi ile hizlanmistir (Yiikselen, 2014: 175). Internet {izerinden
yapilan ticari islemlerde kurumlar (isletmeler), tiiketiciler, vatandaslar ve devletten
olusan dort taraf bulunmaktadir. Internet yoluyla ticaret faaliyetleri; isletmeden
isletmeye (Business to Business, B2B), isletmeden tiiketiciye (Business to Customer,
B2C), tlketiciden devlete, E-Government (Customer to Government, C2G) ve
isletmeden devlete (Business to Government, B2G) olmak iizere dort sekilde
gerceklestirilmektedir. Bunlar arasinda en yaygin olanlan ise ilk ikisidir. Islem
hacmi agisindan islemlerin Onemli bir kismi isletmeden miisteriye dogru
gerceklesmesine ragmen, islem degeri olarak isletmeden isletmeye %80 gibi 6nemli
bir paya sahiptir (Deniz, 2002: 2; Olger ve Ozyilmaz, 2007: 67; Sarisakal ve Aydin,
2003: 2-3; Barisik ve Yirmibescik, 2006: 44).

Internet tiiketicilere satin alma karar siirecinde genel olarak ii¢ fayda

saglamaktadir (Eroz ve Dogdubay, 2012):

Kolayhk: Internet mesafeleri ve zaman kavramini ortadan kaldirmistir.
Dolayisiyla giiniin herhangi bir vakti Diinyanin herhangi bir yerinden satin alma
gergeklestirilebilir veya rezervasyon yapilabilir. Tiiketiciler satis temsilcileriyle
kargilasmadiklar1 i¢in baski altinda kalmaz ve ikna edilmeye calisilmazlar. Fiziksel

mekanin baskici ortamindan da etkilenilmemektedir.

Bilgi: Bilgiye erisim cok kolaydir. Tiiketiciler internet erisimi olan herhangi
bir yerden satin almak istedikleri iiriin ile ilgili gesitli bilgilere karsilastirmali olarak

ulagabilmektedirler. Fiyatlar1 karsilastirabilmekte ve ©Odeme  segeneklerini
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degerlendirebilmektedirler. Satin alma ve karar verme siirecinde satis elemanlarindan

gelen baskiy1 hissetmemektedirler.

Fiyat: Internet iizerinden farkli firmalardan farkl fiyatlara ulasilabilmektedir.
Boylece en uygun fiyata iirlinii satin almak miimkiindiir. Ayrica bazi firmalar
Internet iizerinden yapilan satiglarda ayni {iriinii magazaya gore daha uygun fiyata
satabilmektedir. Bankalarin Internet iizerinden yapilan bankacilik islemleri buna

ornek verilebilir.

2.12. Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya

2000’11 yillar ile birlikte Web 2.0 devrimi yasanmaya baglamistir. Web 1.0,
“www” uygulamalarin1 igeritken; Web 2.0, “sosyal web” uygulamalarini
icermektedir. Sosyal yazilim, Web 2.0 hareketinin temel bir bileseni olarak ortaya
cikmaktadir. Web 2.0 ile birlikte bloglar 6zellikle de kisisel bloglar (msn space’ler
vb.), Wikipedia, Youtube ve benzeri uygulamalar 6n plana ¢ikmistir (Akar ve
Kayahan, 2007: 10). Web 2.0. teknolojisi ile birlikte bilgi degisimi hizlanmus,
kullanicilar pasif durumdan aktif bir platforma gecmistir. Yeni web teknolojisi
herkes icin kendi igerigini yaratmasi ve daha onemlisi dagitmasini kolaylastirmistir
(Zarella, 2009). Web deki teknolojik gelismelere bagli olarak sosyal medya kavrami
gelismeye baglamistir. 2006’nin  baslarinda sosyal medyanin geleneksel bilgi
kaynaklarinin yerini almaya bagladig tartisiimisti (Jebsen, 2006). Web 2.0 sosyal
medya tuketicilerini etkileyecek, mesgul edecek ve marka savunuculart olusturacak
guclu bir potansiyel mecradir (Miller ve Lammas, 2010). Topluluk merkezli web
siteleri aracilifiyla bakis acisi, deneyim ve bilgi paylasimi ile ilgili olan sosyal
medya cevrim ici diinyada gittikce daha 6nemli hale gelmektedir (Weinberg, 2009).
Cevrim ici sosyal aglar arkadas topluluklari (sinif arkadaslar1 vb.) veya bir ¢esit iiriin
veya faaliyetler icin tavsiye sistemleri seklinde gergeklesebilir (Miguens, Baggio ve
Costa, 2008). Twiter, Facebook, Google plus ve Linkedin gibi sosyal siteler internet
kullanicilar1 icin onemli degisiklikler getirmistir. Bu tiir siteler Internet
kullanicilarinin aralarindaki iletisim bigimlerini degistirmis ve daha biiyiik sosyal
paylasima imkéan vermistir. Graham (2005) sosyal medyayr kullanicilarin igerik
yaratip paylasabilecegi ya da katki saglayabilecegi herhangi bir yer olarak ifade
etmigtir (aktaran: Kiral’ova ve Pavliceka, 2015).
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Sosyal medya ¢ok genis bir kavramdir. Sosyal medya kavraminin temelinde
Internet ve kullanim avantajlar1 yer almaktadir. Sosyal medya igerik yaratma ve
paylasma becerisi ile de yakindan ilgilidir. Herkes herhangi bir bedel 6demeksizin
fotograf ya da videolarini sosyal medyada paylasabilir, blog olusturup kendini ifade

edebilir ya da paylasilan icerige katkida bulunup, yorum yapabilir.

Sosyal medyanin biiyiikliigli, kullanicilarin durumu gibi konular1 agiga
cikaracak arastirma Arama motoru dergisi (search engine journal) tarafindan 2013
yilinda yaymlanmistir. Bu raporun sonuglarina gore, kayitli Facebook kullanici sayisi
2004 yilinda 1 milyon iken, 2013 yilinda 1.15 milyara ulagmis ve bu rakamla diger
sosyal medya kuruluslarini geride birakmistir. Google Plus’in kullanici sayis1 2013
itibariyle 1 milyar iken, Twitter’in kullanici sayis1 555 milyon, Instagram kullanici
sayist 150 milyon, Pinterest ise 70 milyon olarak gerceklesmistir
(www.searchenginejournal.com, 2016). Pazarlamacilarin %93’ sosyal medyay is
amacl kullanmakta ve yine pazarlamacilarin %70’ yeni miisteri kazanmak ig¢in
Facebook’u kullanmistir. Facebook, Twitter ve Google Plus en fazla kullanilan
sosyal medya sitesi olmustur. Sosyal medya kullanicilarinin %71°1 mobil cihaz
tizerinden islemlerini gergeklestirmistir (Jones, 2013). Sosyal medya, olumlu ve
stirdiiriilebilir agizdan agza pazarlama i¢in gii¢lii bir aragtir. Bu yiizden dogru sosyal

medya aracinin se¢ilmesi 6nemlidir (Jashi, 2013).

Web2.0’in turizmdeki karsiligi Travel 2.0 olarak bilinmektedir. Travel 2.0
seyahate cikanlar arasinda sosyal etkilesim kurmaya imkan veren bir yapidir.
Tuketiciler tatil deneyimlerini paylasarak potansiyel tiiketicilerin tatil planlama
siirecine etki etmesine imkan vermektedir. Tatil planlama siirecinin arastirma
safhasinda bu bilgilerin seyahat acenta yada resmi turizm web sayfalarindaki

bilgilere gore daha giivenilir oldugu belirtilmektedir (Fotis vd., 2012).

Sosyal medya destinasyon ve konaklama tesisi segciminde de etkilidir (Atadil,
2011; Aymankuy, 2011; Fotis vd., 2012; Aymankuy, Soydas ve Sagli 2013). Ayrica
sosyal medya sitelerinde yer alan bilgiler seyahat acenta sayfalarinda yada resmi
turizm web sayfalarinda yer alan bilgilere gore daha giivenilir bulunmaktadir

(Wheeler, 2009; Faotis, vd., 2012; Rathony, 2013).

Emarketer (2013) sosyal medyanin seyahat planlarina etkisi tizerine yaptigi

aragtirmaya gore dlnyada seyahat planlama siirecinde her bes tiiketiciden biri
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seyahat planlamasinin farkli kategorileri i¢in sosyal medyayr kullanmaktadir.
Seyahat planinin hangi agamasinda sosyal medyaya basvuruldugu ile ilgili sonuglar
ortaya ¢ikmustir (Olenski, 2014) :

Otel se¢imi %23
Tatil aktiviteleri %22
Turistik gekicilikler %21

Restoranlar %17.

Sosyal medyanin kullanici yorumlarinin etkisi ve yorum yapanlarla da
iletisime gegmeye imkan vermesi dolayisiyla en fazla otel se¢imi icin kullanildig

belirtilebilir.

Sosyal medyanin tatil plan ve kararlarina etkisi ile ilgili yapilan ¢alismalarda
sosyal medya tatil planlama siirecinde etkin olarak kullanildig1 ortaya konmakta ve
tatil bitiminde de deneyimlerin paylagilmasit amaciyla da yogun olarak kullanildigi
belirtilmektedir (Fotis vd., 2012; Aymankuy vd., 2013). Fotis vd. (2012) sosyal
medyanin tatildeyken es, dost ile iletisimi siirdiirmek amaciyla da yogun olarak
kullanilmakta oldugunu belirtmektedir. Bu iletisim gerek elektronik posta araciligi
ile yapilirken gerekse anlik durum bildirimi ya da fotograf paylasimlari ile de

gerceklesmektedir.

En popiiler sosyal medya uygulamalar1 bloglar, otel yorum-puanlama siteleri
(Tripadvisor), forumlar, RSS, wikiler, sosyal aglar (Facebook, Myspace,..), podcaslar
(Apple, Iltunes), icerik topluluklar1 (Youtube, Flickr) ve mikrblogging (Twitter)
olarak gosterilebilir (Alexa.com). Bunlarla ilgili baz1 detaylar soyle verilebilir:

Bloglar: Cevrimici gilinliikler de denilebilir. Okuyucular yapilan
paylasimlarla ilgili yorumlarini ekleyebilmektedirler. Bloglarda turistler seyahat
deneyimlerini paylasirken, diger turistler i¢in bilgi kaynagi olmakta ve gelen sorulara

da cevap vererek etkilesimli bir iletisim gerceklesmektedir.

Turizm sektord ile ilgili birgok blog Internet’te yer almaktadir. Herhangi bir
kimse iicretsiz olarak sunulan hizmetlerden faydalanarak blog olusturup tatil ile ilgili
diisiincelerini, deneyimlerini, fotograflar ve videolar ile paylasarak zengin bir bilgi
kaynagl olusturabilir. Wordpress, Blogger ve Tumbler bu (cretsiz blog

olusturulabilecek sitelerden bazilaridir.
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Forumlar: Uyeleri arasinda tartisma konular1 aracilig1 ile belirli konular ile
ilgili dneri toplamak icin ¢ok uygun platformlardir. internet iizerinde turizm ile ilgili
bircok forum mevcuttur. Forum sayfalarinda seyahat planlamadan once gidilmesi
planlanan destinasyon hakkinda diger kullanicilarin fikirleri alinabilecegi gibi,
seyahat bitiminde deneyimler paylasilarak potansiyel seyahat planlayicilar igin iyi
bir bilgi kaynagi olusturmaktadir. Ayrica paylasilan yorumlara kullanicilar fikirlerini
yazabildigi gibi igerikle ilgili sorular da sorarak baska katilimcilarin da katki

saglamasina olanak vermektedir.

Otel yorum-puanlama sistemleri: Bu siteler tiketicilere seyahatleri sonunda
konakladiklar1 tesisler ve aldiklar1 hizmetlerle ilgili yorum yaparak puan vermelerini
saglamakta ve boylece potansiyel tiiketicilere karar verme siirecinde en uygun tesisi

bulma yoniinde yardimc1 olmaktadirlar.

Podcasting: Podcasting, ¢ogunlukla dizi halindeki dijital medya Grtnlerinin
veya benzeri dosyalarin Internet (izerinden genellikle bildirim yoluyla- bilgisayar ve
tasinabilir cihazlara (cep telefonu ve tablet) indirilebilecek sekilde yayinlanmasidir
(Chang, Jang ve Chiu, 2012). Seyahat sonunda tlketiciler videoya kaydettikleri
deneyimlerini paylasarak potansiyel seyahat planlayicilaria katki saglamaktadirlar.
Seyahat firmalar1 ve oteller tesisleri ya da iriinlerini igeren goriintiiler paylasarak

tanitim ve pazarlama faaliyeti gerceklestirebilmektedirler.

RSS: Kisinin ilgisini ¢eken konular1 giincel olarak almasina imkan veren bir
yapidir. RSS okuyucusu sayesinde tiiketiciler Internet (izerinde web sayfalari

arasinda gezinmelerine gerek kalmadan giincel bilgilere ulasabilmektedirler.

Sosyal Aglar: Sosyal aglar, giinliik yasamin bir parcasit haine gelmistir.
Sosyal aglar igerisinde Facebook en popiiler olanidir. Kullanicilar, ginlik
yasayislarindaki deneyimlerini bile sosyal aglar sayesinde paylasabilmektedirler.
Turizm isletmeleri sosyal aglar sayesinde tiiketicilere ulasabilmekte, tesislerine
iliskin bilgi, fotograf, aktivite ve yenilik gibi bilgileri paylagabilmekte ve etkilesimli
olarak iletisim kurabilmektedirler.

Wikiler: Wikiler kullanicilarin kendi web tarayicisim1 kullanarak igerik
ekleme ya da glncelleme yapmasina imkan veren web sayfalaridir. Wikitravel.org

sitesi Internet kullanicilarin ortak bilgi paylasimlari sayesinde olusturulan bir

seyahat rehberidir.
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Bu durumu fark eden ticari kuruluslar sosyal medyada yer edinerek buradan
potansiyel tiiketicilere ve mevcut miisterilerine ulasarak siirekli iletisimi saglamak
yoluna gitmektedirler. Sosyal medyayi, guncel trlnler, kampanyalar, yenilikler gibi
konularda haber verme anlaminda kullanirken, miisteri yorumlarin1 da dikkate alarak

hizmet ve Urlin degerlemesi ve iyilestirmesinde kullanmaktadirlar.

2.13. Internet’te Seyahat Acentalar

Teknolojik gelismeler hayatin tamamini oldugu gibi turizm sektoriinii de
etkilemektedir. Giliniimiizde bahsedilen bilgi toplumunun ardindaki ger¢ek hig
sliphesiz teknolojik gelismelerdir. Ulastirma, bilgi ve iletisim teknolojisindeki
gelismeler turizm sektoriinii olumlu yonde etkilemektedir. Ulastirma sektoriindeki
gelismeler, daha uzun mesafelere daha kisa siirede ve daha ucuz seyahate olanak
tamimaktadir. Bilgi ve iletisim sektoriindeki gelismeler ise diinyay: kiigiik bir pazar
haline getirmekte, olusan sanal pazarda kiiciik-biiyiilk ayrimini ortadan kaldirmakta
ve kiresel iletisimi kolaylastirmaktadir. Internet turizm sektdriinde bilgi kaynag
olarak ve ¢evrimigi aligverisi kolaylastirici pazarlama araci olarak iki farkli sekilde

kullanilabilir (Garces, Gorgemans, Sanches ve Perez, 2004: 603).

Cunliffe (2000) Web sayfalarinin seyahat acentalar1 ile miisterilerinin
arasindaki en 6nemli iletisim araglarindan oldugunu belirtmektedir. Bunun yaninda
web sitelerinin satis ve pazarlama agisindan da kullanilan 6nemli bir iletisim araci
oldugunu belirtmektedir. Web sayfalarinin seyahat acentalarina sagladigi avantajlar

sOyle siralanabilir (Park, 2002: 12) :

e Web sayfasi global 6lcekli bir satig ve pazarlama aracidir,
e Veri tabanli pazarlama faaliyetlerine katkida bulunur,

e Islemleri gergeklestirmek kolay ve hizlidir,

e Etkin ve esnek bilgi islem kullanimina sahiptir,

e Satis ve dagitim maliyetleri oldukca diistiktiir.

Web sayfalarinin belirtilen avantajlarinin yaninda, etkilesimli iletisime imkan
vermesi seyahat acentalarina rekabet avantaji da saglamaktadir (Law ve Wong,
2003). Seyahat acentalari web sayfasi iizerinden miisterilerin sorularina cevap

vererek potansiyel miisterleri aktif miisterilere doniistiirebilmektedirler.
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Internet’in  kabul gdérmeye basladigi ilk yillarda tartigilan seyahat
acentalarinin var olmaya devam edip edemeyecegi ve ortadan kalkacagi diislincesi
teknolojik gelismelerle beraber 6nemini yitirmistir. Seyahat acentalar1, Interneti etkin
sekilde kullanarak sanal pazarda yerlerini almis ve faaliyetlerine devam
etmektedirler. Seyahat acentalarmin Internetteki faaliyet durumlarma gore iki
kategoride olduklar1 goriilmektedir. Birincisi, bir web sayfasina sahip olan ve bu
sayfayr bilgilendirme amagh kullanan seyahat acentalaridir. Bu tiir acenta web
sayfalar1 etkilesimli olmayan ve ¢ogunlukla duragan bir yapiya sahip olan sitelerdir.
Bu acentalarin {irlinlerini satin almak isteyen tiiketiciler telefon yada elektronik posta
ile seyahat acentasina ulagmakta ve siire¢ farkli iletisim kanallar1 ile devam
etmektedir. Ikincisi ise bir web sayfasina sahip olan ve bu web sayfasmi iiriin
sunumu ve bilgilendirme yaninda etkilesimli olarak aninda iletisim kurulabilen,
istendiginde ¢evrimici olarak rezervasyona ya da satin almaya ve dogal olarak 6deme
yapmaya imkan veren seyahat acentalar siteleridir. Bu tiir seyahat acentalar i¢in
Ingilizce alan yazinda yaygin olarak “Online Travel Agency” kavrami
kullanilmaktadir (Park, 2002; Park, Gretzel and Sirakaya; 2007; Ay, 2009; Chiou
vd., 2011; Lee vd., 2012; Jensen, 2012; Wen, 2013; Ling vd., 2015; Hao vd., 2015).
Tiirkce yapilan c¢aligmalara bakildiginda “Online seyahat acentasi” kavramini
kullanan bir tane ylksek lisans tezi (GoOkdemir, 2011), bir tane de arastirma
makalesine (Ay, 2009) ulasilmistir. Tirk turizm mevzuatinda seyahat acentalar
tanimi, faaliyetleri ve kurulusu gibi konular 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve

Seyahat Acentalar1 Birligi Kanununda tanimlanmaistir.

1618 sayili1 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun 1.
Maddesi’ne gore seyahat acentasi; “Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler
vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amagli konaklama, ulastirma,
gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi
veya diger seyahat acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulus” olarak
tamimlanir (Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu, Madde 1). Bu tanim ve kanun
icerigine bakildiginda Internet’te faaliyet gésteren seyahat acentalarina iliskin bir
diizenleme olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Internet’te faaliyet gosteren
seyahat acentalar1 da Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nden (TURSAB) belgeli ve

fiziki bir mekan1 olan seyahat acentalar1 olmasi gerektigi anlagilmaktadir.
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2.13.1. Seyahat Acentalarinin Yasal Yonden Siiflandirilmasi

1618 sayil1 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun 3.
Maddesine gore seyahat acentalar1 gordiikleri hizmete gore li¢ grupta toplanirlar
(Tursab.org.tr):

A Grubu Seyahat Acentalari: 1618 sayili kanun’un 1’inci maddesinde
belirtilen s6z konusu olan tiim seyahat acentaciligi hizmetlerini goriirler. Yabanci
uyruklu seyahat acentalar1 yurt disina tur tertip edemezler. (A) grubu seyahat
acentalar1, yurt digina tertipleyecekleri turlarda kara ulastirma araglarini kullanmak
istedikleri takdirde, kendilerinden dis hatlara karayolu ile yolcu nakliyat
ruhsatnamesi istenmez. Ancak aracin Kiiltliir ve Turizm Bakanligi’nca tespit edilen

vasiflara uygunlugu aranir (Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu, Madde 3).

B Grubu Seyahat Acentalari: Uluslararas1 kara, deniz ve hava ulastirma
araclart ile (A) grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlari satarlar (Seyahat

Acentalan Birligi Kanunu, Madde 3).

C Grubu Seyahat Acentalari: Yalnz Tiirk vatandaslari icin yurtici turlar
duzenlerler. (B) ve (C) grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger
seyahat acentaciligi hizmetlerini gormezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat
acentalarinin verecekleri hizmetleri goriirler (Seyahat Acentalart Birligi Kanunu,

Madde 3).

2.13.2. internet’te Seyahat Acentalarimin Faaliyetleri

Seyahat plan1 yapmak isteyenlerin planlama siirecinde yogun bilgi ihtiyaci
ortaya cikmaktadir. Tiiketiciler bu bilgi ihtiyacint ¢esitli sekillerde gidermeye
calisirlar. Bu ihtiyac dogrultusunda Internet’in artan popilaritesiyle beraber
Internetteki seyahat web siteleri seyahate ¢ikmak isteyenler tarafindan en sik ziyaret
edilen bilgi platformu haline gelmistir (Chiou vd., 2011). internet’in popllaritesi
oncesinde seyahat tiliketicilerinin en 6nemli bilgi kaynag: ve yardimcisi olan seyahat
acentalar1, Internetteki bu hizli gelisme ile beraber sanal diinyaya uyum saglayarak
bu oncelikli bilgi kaynagi olma durumunu siirdiirmek istemektedirler. Internet
lizerinden satislarin her alanda arttigi acik bir sekilde goriilmektedir. internetten
bilgiye erisimin kolay, hizli ve aligverisin giivenli hale gelmesi dolayisiyla turizm ve
seyahat sektoriinde de onemli degisikliklere sebep olmustur. Internet’in seyahat

acentaciligr alanindaki etkilerini su sekilde siralamak mimkdndir (Ay, 2009: 128);
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e Seyahat acentalarinda yapisal ve islevsel degisimler olmustur,

e Turistlerin bilgi kaynaklart artmistir,

e interaktif iletisimle talebe ¢ok hizl cevap verilmesi saglanmistir,
e Veri tabanlar: olusturmasint kolaylastirmastir,

e Pazarlama ve tanitim maliyetlerini diistirmistdr,

e Ulasabilecegi hedef kitleler artmstir,

e Seyahat acentalarinin tedarikci secenegi artmastir,

e internet (izerinden faaliyetin kolaylasmasi rekabeti artirmustir,

e Seyahat acentalarinin birim kar marjlar: dissmistur,

e Seyahat acentalarinin yazilimlara ve yazilimcilara bagimlilig: artmstir.

Internet  iizerinden seyahat acentalarinin  pazarlama faaliyetlerini
yiirlitmelerinin istiin yanlar1 sdyle siralanabilir (Colakoglu ve Ataman, 2007: 175-

177) :

e Pazarlama bitcesinden tasarruf: Internet’in sundugu en onemli
Ozelliklerden bir tanesi bilgiye ulasma, organize etme ve kullanmaya imkan
vermesidir (Kiang vd., 2000). Satin alma islemi ile ilgili oncesi ve sonrasi bilgileri
depolayarak yeni pazarlama faaliyetleri igin veri olusturmaya imkan veren internet
hedef kitleye daha rahat ulasim saglayarak pazar arastirmalarinda ve reklam
maliyetlerinde ekonomiklik saglamis olmaktadir (Angelides, 1997; Gnageshwer,
2013).

e Zaman tasarrufu; Global pazarda saat farklarindan dolay1 ortaya
cikabilecek olumsuzluklari da ortadan kaldirmis, giiniin 24 saati ve anlik iletisime
imkan vermesiyle zamandan tasarruf edilmesini de saglamaktadir (Gnageshwer,
2013).

e Firsat esitligi sunmasi; Geleneksel pazarlarda pazara erken giren,
ekonomik olarak guclii olan ya da biiyiik olan firmalarin digerlerine goére daha
avantajli oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Oysa Internet ortami bu tiir avantaj ya
da dezavantajlar1 ortadan kaldirarak tiim isletmelere esit firsatlar sunmaktadir
(Angelides, 1997). Tiim isletmeler Internet iizerinden miisterilerle iletisim ve bilgi

aligverisi yapabilirler (Kiang, 2000: 386). Kiiciik bir yerel seyahat acentasi bile
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bugin Internet sayesinde diinyanin 6biir ucundan bir turist grubuna yerel bir tur
operasyonu duzenleyebilmektedir.

e Zengin icerik ve etkilesimli iletisim; Turistik tiiketicilerin satin alma
oncesi bilgi ihtiyaci, 6zellikle turistik {iriiniin yapist dolayisiyla 6nem kazanmaktadir.
Internet, bu bilgi ihtiyacin1 giderecek en 6nemli aractir (Angelides, 1997; Kiang,
2000; Gasson, 2003). Cevrim ig¢i iletisim, elektronik postalara anlik cevap verilmesi,
web sayfalarima yorum yapabilme ve bu yorumlara aninda cevap verebilme gibi

ozellikleri dolayisiyla etkin bir aragtir.

e Global erisime olanak vermesi; Internet Bilginin cok yonlii oldugu
sOylenebilir. Tiiketiciler daha fazla bilgiye erisme imkanina sahip iken paydaslara da
onemli bilgiler saglamaktadir ( Gasson, 2003). Kiigiik bir isletme diinyanin diger bir
ucundaki bir bagka isletme ya da nihai tiiketici ile iletisim igerisine girebilir ya da
satig gerceklestirebilir. Amerika Birlesik Devletlerindeki bir turizm fuarina katilmasi
ekonomik olarak zor olan kiigiik bir seyahat acentasi Interneti kullanarak ayni

tilkedeki turistlere ulasarak Urtinlerini satabilmektedir.

Internet’ten pazarlamanin zayif yanlari ise sdyle siralanabilir (Colakoglu ve

Ataman, 2007: 178-180):

e Guvenlik eksiklikleri; Elektronik ticaretin 6nundeki en buyik engel
cevrimigi aligverislerde 6deme durumlarinda karsilasilan sorunlar ya da tlketicilerin
bu durum karsisindaki giiven eksikligidir (Gnageshwer, 2013). Glvenli 6deme
sistemlerinin gelistirilmesi ve kullanicilar agisindan giivenilir hale getirilmesi bu
sorunu ortadan kaldiracaktir. Cevrim i¢i aligverigin hizla yayginlastigi glinlimiizde
seyahat acentalar1 da bu duruma uyum saglamali ve web sayfalarinda g¢evrim igi

satisa olanak verecek diizenlemelere gitmelidirler.

e Dahil olma maliyetleri; Bir web sitesine sahip olmak i¢in tg¢ tir 6deme

yapilir:
e \Web sitesinin ismi (Domain name) igin yapilan 6deme,

eWeb sitesinin barindirilmast ve yayinlanmasit (Hosting) icin yapilan

O0deme,

e Web sitesinin tasarim maliyeti i¢in yapilan 6deme.

75



Bu 6demeler kurulmak istenen web sitesinin tasarim ve igerigine gore
farklilik gostermekle beraber ortalama fiyat degiskenlik gostermektedir. GUnimuizde
elektronik ticaret hacmi distiniildiigiinde dahil olma maliyetlerinin fazla olmadig

sOylenebilir.

e Web site bakim ve giincelleme maliyetleri; Kurulan web sitelerinin
ilerleyen siiregte etkin kullanim maksadiyla, yenilikleri takip etme, miisteri hacmi ve
kullanim durumu ile baglantili olarak periyodik bakim ve giincelleme islemi
yapilmalidir. Web site bakim ve giincelleme maliyetleri de dezavantaj olarak
gorulmektedir (Gnageshwer, 2013).

e Bilgi dagiimindaki zayif yanlar; internet zengin bilgi kaynagi oldugu
kadar, bilgi kirliligine de neden olmaktadir (Gnageshwer, 2013). Zira bilgi Gzerinde
herhangi bir kontrol s6z konusu degildir. Gerekli kosullar1 saglayan herhangi bir
kimse istedigi bilgileri Internete yiikleyebilir ancak burada tiiketiciler dogru bilgiye
ulastiklarindan emin olmalidirlar. Kisi ya da kurumlara ait bilgiler kisi ya da
kurumlarin bilgisi diginda Internette yayinlanabilmektedir. Bu da istenmeyen bir
durumdur. internet {izerinde yer alan bilgi ve belgeler bir stire sonra yer sorununu
nedeniyle kaldirilabilmektedir. Ihtiya¢ duyulan bilgi ve belgelere bir siire sonra
ulagsmak miimkiin olamamaktadir. Bu durumda sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kisilere ait bilgiler ziyaret edilen sitelerde depolanabilmekte ve daha sonra farkli
amaglarla kullanilabilmektedir.

e Sanal rekabet; Sanal ortamlar genis pazar alani yaratirken ayni zamanda

rekabet edilecek rakipler de ortaya ¢ikarabilirler.

e Dijital esitsizlikler; internet’e erisim olanaklarini ifade eder. Ulkelerin ve
bolgelerin gelismislik diizeyine gore farklilik gosterebilir. Alt yapi sitemi ile
yakindan ilgilidir.

Internet’te yer alan web sayfalari, isletmeler, dolayisiyla da seyahat acentalar1
icin 6nemli bir satis ve pazarlama aracidir. isletmelerin web sayfalari isletmelerin
vitrinidir. Isletmelerin kalitesini de gosterir. Kaliteli bir web sitesinde bulunmasi
gereken ozellik ve bilgiler soyle 6zetlenebilir (Karamustafa, Bickes ve Ulama 2002:
54):
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e E-posta ozelligi;

e Seyahat ile ilgili dogru ve giincel bilgiler;

e Isletmenin kendi ismiyle bir web adresinin (URL) ve e-mail adresinin
bulunmasi 6zelligi;

e Rezervasyon yapabilmek i¢in gerekli bilgilerin bulunmast;

¢ Online rezervasyon yapabilmeye olanak saglamasi;

e Promosyonlar ve indirimlerle ilgili bilgilerin anlik olarak sitede
guncellenmesi;

e Diger sistem ve igletmelerle ile baglant1 kurabilme 6zelligi;

e Memnuniyet formu 6zelligi;

e @Giivenli bir sekilde online olarak 6deme yapabilme 6zelligi;

e Birden fazla yabanci dil segenegi;

e Kaullaniciya kolaylik saglayacak gorsel ve isitsel 6zellikler;

o lletisim ve hakkimizda béliimiinde bulunan isletme sahipligi ile ilgili
bilgiler;

e Sikca sorulan sorular boliimiiniin olmast;

e Isletmede bulunan personelle ilgili bilgiler.

Internet {izerinde faaliyet gdsteren seyahat acentalari, 1618 sayili Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi kanununda belirtilen gorevlerin hemen tamamini Internet
tizerinden de yiiriitebilmektedirler. Babacan, Kamanlioglu ve Alemdar (2008)
tarafindan “pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler uygulamalarinda Internet’in
kullanimi: izmir’de yer alan seyahat acentalar1 iizerine bir arastirma” adli ¢alismada
seyahat acentalarinin Internet {izerindeki faaliyetlerini incelemislerdir. Bu
aragtirmaya gore Interneti sirasiyla en fazla bilet satis, ikinci olarak tur satis1 igin
kullanmakta iken Uglincu ve dordincu olarak incoming ve outgoing faaliyetleri icin
kullanmaktadirlar. Bu faaliyetleri arag¢ kiralama ve bilet satisinin izlemekte oldugunu

belirtmis ve interneti etkin olarak kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Internet’te yer alan seyahat acentalar: web sayfalarinm etkin kullanimi ve
etkinligi 6nemli bir husustur ve belirli periyotlarla 6l¢iilmelidir (Chiou vd., 2011,

Cheoung ve Lam, 2009).

Internet’in gelisimiyle beraber turistik tiiketiciler seyahat planlamasi ile ilgili

olarak seyahat acentasna dogrudan gitmek yerine Internet’i kullanarak tim
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seyahatlerini  planlayabilmektedirler. Geziko.com, Tatil.com, Tatilsepeti.com,
Etstur.com, Tatiloudur.com, Booking.com ve Islamiotel.com gibi Internet seyahat
acentalar1 bu tiir hizmetleri artik Internet izerinden vermektedirler. Sanal diinyada

yer alan seyahat acentas1 6rnekleri cogaltilabilir.

Seyahat endiistrisi elektronik ticareti 6nemli Ol¢lide benimsemis ve etkin
olarak kullanmaktadir. Giiniimiizde ¢ok fazla seyahat acentasi, miisterilere (WWW)
World Wide Web gibi genis bir ag iizerinden ulagsmaktadir. Bu ag turistik tiiketicilere
istedikleri 6zelliklere uygun seyahat iirlinleri ve fiyatlarini arama ve satin alma
imkant veren bir agdir. Bu nedenle de cevrimigi seyahat driinlerini satin alma,
elektronik ticaretin sundugu en 6nemli avantajlardan biri haline gelmistir. Cevrim igi
seyahat hizmetlerini kullanimi artik ¢ok popiiler hale gelmistir. Turistik tlketicilerin
seyahate iliskin c¢esitli tirinleri, ulasim araglar1 bileti ve otel rezervasyonu gibi
hususlar Internet iizerindeki seyahat acentas1 web sayfalarindan rahatlikla ve yaygin

olarak gerceklestirebilmektedirler (Kim vd., 2007: 591).

Cevrimici seyahat endustrisi, tedarikgiler, aracilar ve nihai tiiketicilerden
olusmaktadir ve bu bilesenler tarafindan organize edilmektedir. Tedarikgiler
(havayolu isletmeleri, konaklama isletmeleri, demiryolu firmalar1 ve araba kiralama
firmalar1) nihai tiketiciye ulasmak igin aracilari kullanirlar. Turizm sektoriinde
aracilar tur operatorleri ve seyahat acentalaridir (Buhalis ve Zoge, 2007: 482). Tlrk
turizm mevzuatinda Tur operatorii kavrami olmamasina ragmen uygulamada var olan
bir Uretici-aract seyahat acentasidir denilebilir. Tur operatorleri, diger turizm
isletmelerinin iirlin ve hizmetlerini blok olarak satin alip konaklama, ulasim ve
transfer gibi unsurlar1 bir araya getirip paket {iriin olusturur. Seyahat acentalari, tur
operatorlerinin olusturdugu bu paketleri ya da tedarikcilerin Grtnlerini nihai turistik
tiketiciye kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak satmaktadirlar. Bu islem seyahat
acentalarinin web sayfalar1 lizerinden olabilecegi gibi bilgisayarli rezervasyon
sistemleri ve global dagitim sistemleri kullanilarak yiritiilmektedir (Buhalis ve
Zoge, 2007: 482).

2.13.3. internet’te Seyahat Acentalari ve Sosyal Medya

Sosyal medya pazarlama araci olarak degisik sektorlerde firmalar tarafindan

yogun olarak kullanilmaktadir. Seyahat acentalar1 web sayfalar1 incelendiginde
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onemli sayida seyahat acentasinin facebook ya da twitter uygulamasini kullandigi

goriilmektedir. Bunlari ne kadar etin kullandiklar ise ayr1 bir ¢alisma konusudur.

Park ve Oh (2012), Seyahat acentalarinin sosyal medya kullanimi ile ilgili
yaptiklar1 ¢caligmada farkli sosyal ag sitelerinin farkli amaglar1 karsilayacak degisik
ozellikler sagladigini belirtmiglerdir. Bu dogrultuda sosyal medya pazarlama
stratejisinde hedef kitle lizerinde yogun ¢aligma gerektirdigi ve dogru sosyal medya
aracin1 bulmak gerekliligini ortaya koymuslardir. Yine calisma sonucunda sosyal
medya pazarlamasina yapilan yatirimdan 6nemli kar elde ettiklerini belirtmislerdir.
Ikinci olarak tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmanin marka farkindalig: yarattigini
belirtmisler ve Gglncl olarak ta sosyal medya pazarlamasinin pazarlama araci olma

yaninda kar artirict ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Cesur ve Boz (2015), Internet’in seyahat acentalar1 acisindan kullanimi ve
onemi adli calismada acentalarin sosyal medya kullanimini da incelemislerdir.
Sosyal medya uygulamalarindan Facebook’un yogun olarak kullanildigi ancak sosyal
medya {izerinden satislarin %10-30 araliginda kaldigin1 belirtmislerdir. Bu konu ile
ilgili fazla arastirma olmamakla beraber seyahat acentalarmin sosyal medya

kullaniminin kisitli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

2.13.4. internet’te Helal Konseptli Otelleri Pazarlayan Seyahat

Acentalari

Internette Helal konseptli otelleri pazarlayan seyahat acentalarina
bakildiginda bu tiir acentalarin esasinda inang turizmi dogrultusunda temelde hag ve
umre turizmi yapan seyahat acentalari oldugu goriilmektedir. Bu durumun
uzmanlasma ile alakali olarak ha¢ ve umre turizmi ile ilgilenen seyahat acentalarinin
helal turizm pazarinda da s6z sahibi olmalarmi olagan kilmaktadir. Internet’te Helal
konseptli otelleri pazarlayan seyahat acentalarini belirlemek amaciyla “Islami otel”,
“Helal otel”, “tesettiir otel” ve “Muhafazakar otel” kavramlarini igeren Google
aramasi yapilmistir. Google, Tiirkiye’de %96 ile en fazla kullanilan arama motorudur
(Sosyalmedya.co, 2015). Bu arama sonuglarinda 10. Sayfaya kadar gidilerek tarama
yapilmistir. Bu arama sonucunda listeleme yapilirken sadece helal/Islami otellerin
satisin1 gerceklestiren ve TURSAB’dan belgeli olan seyahat acentalar1 web sayfalari
dikkate alinmistir. Arama sonuglari ekler bolimiindedir (Ek 1, 2, 3, 4).
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Ulasilan sonuglardan elde edilen seyahat acentalarina ait olan web sayfalari

asagidaki gibidir:

e islamiotel.com,

e muhafazakarotelim.com,

e evratur.com,

o islamitatilyerleri.net,

e sevaltur.com,

e islamitatil.com,

e tr.halalbooking.com,

¢ helaloteller.com.tr,

e islamiotelleri.com,

e islamibooking.com,

e Elcitur.com.tr,

¢ Rizaturizm.com

Ulasilan seyahat acentalar1 web sayfalar1 genel olarak incelendiginde biiyiik
¢ogunlugunun otel rezervasyon hizmeti yaninda, tur, ugak ve transfer hizmetine
yonelik bilgi paylastigi ve rezervasyon hizmeti verdigi goriilmektedir. Sadece
muhafazakarotelim.com, islamitatilyerleri.net, islamitatil.com, trhalalbooking.com,
helaloteller.com.tr, islamiotelleri.com ve islamibooking.com web sayfalarindan otel
rezervasyonu yapilmaktadir. Yani bahsi gecen web sayfalar {izerinden ilgili seyahat
acentalart  sadece helal konseptli otellerin satis ve rezervasyonunu

gerceklestirmektedirler.

Cevrimici satis ve 6demelerin sadece islamiotel.com, islamitatilyerleri.net,
tr.halalbooking.com web sayfalarinda miimkiin oldugu goriilmektedir. Bu web
sayfalart disindaki sayfalarda diger iletisim araglar1 kullanilarak seyahat acentasina
elektronik posta, telefon ya da web sayfasindaki iletisim formu doldurularak
ulasilmas1 ya da seyahat acentasinin miisteriyi aramasinin saglanmasi i¢in mesaj

birakilmasi1 gerekmektedir.

Sayfa goriinim ve kullanilan temalar agisindan incelendiklerinde Islami
temalarin evratur, sevaltur ve rizatur gibi dogrudan ilgili seyahat acentasinin ismi
gecen web sayfalarinda kullanildigr  goriilmektedir. Diger web sayfalarina

bakildiginda giines deniz ve kum tatilini igeren gorseller 6n plana ¢ikmaktadir.
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Otel arama imkanma bakildifinda sadece Islamitatil.com sitesinin arama
yapmaya imkan vermedigi goriilmektedir. Diger web sayfalarinda istenilen tarih
aralig1, bolge ve kisi bilgileri girilerek arama yapilabilmektedir. Ancak detayli arama
ya da Misliman dostu Ozellikler ile arama yapilmak istendiginde secenekler
azalmaktadir. Miisliiman dostu ozelliklerin yer aldigi detayli arama imkani sadece

tr.halalbooking.com sitesinde yer aldig1 goriilmektedir.

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda helal konseptli otel
isletmelerinin satisinda aracilik eden seyahat acentalarmin da Internet’in
avantajlarindan faydalanmaya calistiklar1 sdylenebilir. Ancak internet’in sagladigi en
onemli avantajlardan olan etkilesimli olma 6zelliginden ¢ok fazla faydalanmadiklari
ifade edilebilir. Helal konseptli otelleri pazarlayan seyahat acentalarinin hag ve umre
turizmi konusunda uzmanlasan seyahat acentalari oldugu daha 6nce ifade edilmisti.
Turkiye’de ha¢ ve umreye gidenlerin yas ortalamasinin orta yas iistii ve yasllar
oldugu genel kabul gérmiis bir durumdur. Bu dogrultuda Interneti kullanma
durumlarmin da disiik oldugu bilinmektedir. Bu degerlendirme sonucunda
ger¢eklesme siirecine ve hag ve umreye gidenlerin yas ortalamasina bakildiginda
Internet’in fazla kullamlmadig1 belirtilebilir. Oysa Helal turizmin gelisimine ve

projeksiyonlara bakildiginda Internet’in daha yaygin kullanilacagi muhakkaktir.

2.14. Tigili Arastirmalar

Bu boliimde helal turizm ile ilgili yapilmis olan arastirmalar hakkinda bilgi

verilecektir.

Zamani-Farhani ve Henderson (2010), islami turizm ve Miisliiman
toplumlarda turizmin gelisim durumu iizerine yaptiklar1 galismada islam dini ve
turizm iliskisi iizerine ¢alisarak Islami turizmi tanimlamaya ¢alismislar, pazarlama,
yonetim ve toplumun iliskisini tartismuslardir. Zamani ve Henderson (2010) Islami
turizmi Miisliiman diinyasinda hayat bulan ve esas olarak Miisliimanlara hitap eden
faaliyetler olarak tamimlamiglardir. islami turizmin Islami degerlerin yayilmasina,
Miisliiman toplumun refah seviyesine olumlu katkisina ve Islami dzgiivene katki
saglayacagini belirtmislerdir. Bu tanimlamalarinda yine Islami turizmin esas olarak
Miisliimanlara hitap ettigini belirtmislerdir. Islami turizme hizmet verecek
konaklama tesislerinin sahip olmasi gereken ozellikleri ise; Alkol kesinlikle yer

almamasi, gece kuliibii bulunmamasi, helal yiyeceklerin servis edilmesi ve domuz
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etinin kesinlikle bulunmamasi, cinsiyet ayrimina iliskin diizenlemeler yapilmasi ve

odalarda namaz kilmaya uygun ekipmanlar bulunmasi seklinde siralamiglardir.

Henderson (2010) “Sharia-Complient Hotels” baslikli makalesinde
Mduslimanlarin turizm faaliyetlerine artan ilgisi karsisinda 6zellikle ihtiyaglarinin
neler olduguna ilgi ¢ekmek ve bu durumun yarattigi firsat ve avantajlarin neler
oldugu iizerinde durmustur. Henderson (2010), bu calismasinda Islami turizmin
Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin ihtiyaclar1 dogrultusunda tasarlanan
hazirlanan ve sunulan turizm ve seyahat iirlinlerini kapsadigin1 belirtmistir. Ancak
Islami turizm iiriinlerinin sadece Miisliimanlara has olmadigini, gayrimiislimlere de
ayn1 dogrultuda iiriinlerin sunulabilecegi ve destinasyonlarin da seriat ya da Islami
kurallara gore yonetilmesinin gerekmedigini belirtmistir. Henderson bu ¢alismasinda
seri kurallara uygun otellerin sahip olmas1 gereken 6zellikleri de derlemistir. Buna
gore; alkol tiiketilmemesi ve servis edilmemesi, helal yiyecek servisi, odalarda kible
yOniinii gosterir isaret, Kur’an-1 Kerim ve seccade, yatak ve tuvalet yonlerinin
kibleye bakmamasi, tuvaletlerde taharet muslugu, otel igerisinde mescit olmasi, gece
kuliibii ve yetigkin igerikli televizyon kanallarinin olmamasi, personelin agirlikli
olarak Miisliimanlardan olugmasi, personel kiyafetlerinin muhafazakar olmasi, kadin
ve erkekler i¢in ayr1 aktiviteler olmasi, kadinlarin katlarinin ayri olmasi, tesisin
Islami finansal uygulamalara gdre yonetilmesi olarak siralamustir.  Yani gayri
Musliman iilkelerde de Islami turizm faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegini
belirtmistir. Zira bugilin turizm pazarina baktigimizda Avustralya, Singapur, Yeni
Zelanda, Rusya, Japonya gibi uUlkelerde helal turizme yatirim yapilmakta, helal

turizm pazarindan pay almaya c¢alismaktadirlar.

Stephenson (2014); “Deciphering “Islamic Hospitality”: Developments,
Challenges and Opportunities”, adli ¢alismasinda Islami agirlamanin uygulama ve
prensiplerini inceleyerek, “agirlama” ve “agirlama endiistrisi” ile kesisen yoOnlerini
ortaya koymustur. Islami turizmi degisik yonleriyle ele alan Stephenson (2014),
turizmin somut elemanlarindan Islami otel sektoriinii ele almis ve bir otelin helal otel

olabilmesi i¢in su 6zelliklerin olmasi gerektigini ortaya koymustur:
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1- Personelin geleneksel kiyafetli olmasi, ibadetlerinde zaman kisitlamasi
olmamast ve Ramazan aymnda caligma saatlerinin bu dogrultuda diizenlenmesi

gerektigini belirtmistir.

2- Ailelere ve bekar kadinlara 6zel katlarin, odalarda kibleyi gosterir isaret,
seccade, Kur’an-1 Kerim, muhafazakar televizyon yayinlari, insan tasviri sanat
eserleri olmamasi, yatak ve tuvalet yonlerinin kibleye bakmamasi, tuvaletlerde
taharet muslugu ve Miisliiman dostu buklet malzemeleri bulunmasi gerektigini

belirtmistir.

3- Yiyeceklerle ilgili olarak domuz eti bulunmamasi ve helal yiyecek
iceceklerinin servis edilmesi, alkol tedarik ve hizmetinin olmamasi gerekliligini
belirtirken restoranda calinacak miiziklerinde makul ve ortama uygun olmasi
gerekliligini belirtmistir.

4- Gazino veya kumarhane olmamasi, yiizme havuzu ve spor salonlar1 gibi
alanlarin kadin ve erkeklere ayr1 olarak diizenlenmesi, mescit olmasi ve mescidin

disinda abdest alma imkaninin saglanmas1 gerekliligini belirtmistir.
5- Finansal islerin Islami kurallara gore yonetilmesi gerektigini vurgulamistir.

Stephenson (2014) bu calismasinda Islami otellerin sahip olmas1 gereken
ozellikleri belirtirken Onemle vurguladigi bir husus gelistirilen ve sunulan bu
hizmetlerin sadece Miisliimanlara degil gayrimiislim turistlere de sunulabilecegidir.
Zira genel olarak iiriin giivenligi, toplumsal bakis agis1 ve yasam tarzi dolayisiyla

gayrimiislim turistler de helal agirlama segeneklerine ilgi duyabileceklerdir.

Tekin (2014); “Islami turizm: diinyadaki ve Tiirkiye’deki durum iizerine
inceleme” adli yaptig1 calismada Islami turizmin diinyadaki gelisimi ve mevcut
durumu iizerine deginirken Tiirkiye’deki mevcut durumu da analiz etmistir.
Calismada oncelikle Islam iilkeleri mensuplarmin 2011 yilinda yapmis olduklari
turizm harcamalarina dikkat gekilerek ciddi bir pazar oldugu vurgulanmstir. islam
tilkeleri igerisinde turizm amagli harcama yapan iilkelerin baginda Suudi Arabistan’in
2011 yil1 itibariyle 23.8 milyar ABD dolar ile ilk sirada yer aldig1 ve bu iilkeyi Iran,
Birlesik Arap Emirlikleri, Endonezya ve Kuveyt’in takip ettigini belirtmistir (Tekin,
2014). Bahsi gegen iilkelerin Tiirkiye’ye olan mesafesi dikkate alindiginda 6nemli

bir pazar ve firsat oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’deki Islami turizme ydnelik
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arzinda incelendigi arastirmada bu alanda belirli standartlarin heniiz olusmadigini,
konaklama isletmelerinin arz kapasitesinin ve satis donemlerinin kisitli olmasi
dolayisiyla fiyatlarin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Islami konseptte hizmet veren
tesislere yonelik seyahat acentalar1 ve Internet iizerinden yaptig1 incelemede 2011
yil1 itibariyle 152 konaklama isletmesinin bu alanda hizmet verdigini belirtmistir. Bir
diger tespit de standardizasyona yonelik olarak hususlardir. Diinya genelinde islami
turizme yonelik hizmet veren tesisler ile ilgili standardizasyon c¢alismalarinin
yapildig1 ve bazi iilkelerin sertifikasyon sistemlerini olusturdugu da ilgili ¢calismada
vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de ise helal gida ile ilgili caligmalar olmasina ragmen
Islami turizme yonelik calismalarin ve 6zellikle sertifikasyon ve standartlasma ile

ilgili galismalarin eksikligi vurgulanmaktadir.

El-Gohary (2015) “Helal turizm, gergekten helal mi?” (Halal Tourism, Is It
Realy Halal?) baslikli bir calisma yapmustir. Bu arastirmada “Islami turizm” ve
“helal turizm” kavramlari tizerinde durmus ve hangisinin kullaniminin daha dogru
olacagim tartismistir. EI Gohary (2015) Helal turizm kavraminin kullaniminin daha
dogru olacagimi ¢iinkii helal kavrami bir kalite glivence gibi algilanmaktadir. Mal ve
hizmetin Gretimi ile ilgilidir. Mal ve hizmetlerin Islami 6gretiler dogrultusunda
tiretilmesini ifade eder. Tiiketilmesinde ise din ayrim1 yoktur. Mal yada hizmeti satin
alan kisinin mensup oldugu din 6nemli degildir. Oysa Islami turizm kavraminin
sadece Miislimanlara has anlami tasiyacagini ve gayri Miislimlere hizmeti
sinirlandiracagini  belirtmektedir. El1 Gohary (2015) ayni calismada helal otel
kavramimin da kullanominin uygun olmadigini, ¢ilinkii sadece alkolsiizliik kuralini
uygulayan tesislerinde helal otel olarak anildigini, bu durumun ise yanlis oldugunu
belirtmektedir. Helal otel kavrami tesiste tiim mal ve hizmetlerin Kur’an-1 Kerim ve
hadisler 1518inda tretilmesi ve sunumunu gerektirmektedir. Bu durumun ise birgok
tesis i¢in miimkiin olmadig1 dolayisiyla Miisliiman dostu otel kavraminin daha uygun

olacagini belirtmistir.
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3.YONTEM

Calismanin bu bolimiinde Helal konseptli otelleri tercih eden turistlerin
beklentilerini 6lgmek ve Internet’te pazarlanmasina yonelik arama kriteri modeli
onermek amaciyla gerceklestirilen uygulamanin yontemi hakkinda detayl bilgilere

yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Sorulari ve Tasarim

Bu c¢alismanin amaci Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin
konaklama isletmelerine yonelik beklentilerini dindarlik diizeylerine gore olgerek
helal konseptli otellerin Internet’te pazarlamasina yénelik bir arama kriteri modeli
sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ilgili alan yazin incelenmis, arastirmanin model

ve hipotezleri olusturulmustur.
Arastirmanin problemleri asagidaki sekilde belirlenmistir:
P1: Yerli turistlerin helal konseptli otel isletmelerinden beklentileri nelerdir?

P2: Yerli turistlerin dini yasayis diizeylerinin helal konseptli otel tercihinde

etkisi var midir?

P3: Islami pazardaki mevcut ¢evrimici seyahat acentas1 web sayfalar1 nasil bir

icerige sahiptir?

P4: Internet’te helal konseptli otel isletmelerini pazarlayan seyahat acentasi

web sayfalarinin mevcut durumu nedir? Otel arama kriterleri 6rnegi nasil olmalidir?

Arastirmanin amacit dogrultusunda asagida belirtilen ana hipotezler
belirlenmistir:
Ha. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir
Hg. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yas arasinda anlamli bir fark vardir
Hc. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durum arasinda anlamli bir fark
vardir
Hp. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile egitim durumu arasinda anlamli bir fark
vardir
He. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile meslek arasinda anlamli bir fark vardir
He. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan bolge arasinda anlamli bir fark

vardir
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Hg. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan yer arasinda anlamli bir fark
vardir

Hy. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile gelir durumu arasinda anlamli bir fark
vardir

H,. Dindarlik durumu ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

H;. Dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hk. Dindarlik durumu ile bolge se¢imi arasinda anlamli bir fark vardr.

H.. Dindarlik durumu ile otel kategori se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hwm. Dissal dindarlik diizeyine gore otel tercih faktorleri arasinda anlamli fark vardir
Hy. Igsel dindarlik diizeyine gore otel tercih faktdrleri arasinda anlamli fark vardir.
Ho. Dindarlik durumu ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hp. Dindarlik durumu ile Internet kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hg. Dindarlik durumu ile otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Arastirmanin sorularina cevap bulmak i¢in nedensel ve kesifsel arastirmaya
basvurulmustur. Arastirmanin ilk {i¢c problemi dogrultusunda belirlenen hipotezleri
test etmek igin bagvurulan nedensel arastirmada saha c¢aligmasi anket yontemi
kullanilmistir. Bu bélimde devam eden alt boliim basliklar1 s6z konusu saha
caligmasina ait bilgileri igermektedir. Arastirmanin dordiincii sorusunun cevabi i¢in

ise icerik analizine bagvurulmustur (Sekil 3).
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Sekil 3. Arastirmanin Tasarimi Semasi

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu c¢alismanin evrenini Turkiye’deki helal konseptli otel isletmelerinin
misterileri olusturmaktadir. TUrkiye’de helal konseptli otel isletmeleri ile ilgili yasal
bir diizenleme olmadigi i¢in bu otellerin sayis1 ve yatak kapasitelerine ulasilabilecek
resmi bir istatistige ulasilamamistir. Bu nedenle helal konseptli otel isletmelerinin
sayist ve yatak kapasitelerinin belirlenmesi i¢in 2015 yili Temmuz ay1 igerisinde
oncelikle internet iizerinden bir arastirma yapilarak veriler elde edilmistir. Bu amagla
helal konseptli otel isletmelerinin Internet iizerinden satismi gerceklestiren seyahat
acentalar1 {izerinden otel isletmeleri Bunlar1 belirlemek

belirlenmistir. icin

helaloteller.com.tr, islamiotel.com, tesettiroteller.com, muhafazakarotelim.com,

evratur.com, ispa.com, tr.halalbooking.com, islamitatilyerleri.net, islamitatil.com ve
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islamiotelleri.com web siteleri incelenerek bir liste olusturulmustur. Daha sonra bu
tesisler tek tek telefonla aranarak helal konseptli olup olmadiklar teyit edilmis ve
oda yatak kapasiteleri 6grenilmistir. Bu calisma sonucunda ulasilan verilere gore
Temmuz 2015 itibariyle Tirkiye’deki helal konseptli otel sayis1 201 ve yatak sayisi
39.682°dir. Tiirkiye’deki helal konseptli otel isletmelerinin  pazarlamasini
gerceklestiren seyahat acentalar1 web sayfalarindan derlenen helal konseptli oteller
listesi ekler kisminda (Ek 5) yer almaktadir. Tirkiye’deki helal konseptli otel

isletmelerinin bolgelere gore dagilimi gizelge 5°de gortilmektedir.

Cizelge 5 Tiirkiye’deki helal konseptli otel isletmeleri ve yatak sayilarini
gostermektedir. Bu c¢izelge incelendiginde %26 ile en fazla helal konseptli otelin
Marmara bdlgesinde yer aldigir goriilmektedir. Marmara bolgesini %23 ile Ege
bolgesi, %15 ile Ic Anadolu bolgesi, %12 ile Karadeniz bdlgesi ve %9 ile Akdeniz
bolgesi izlemektedir. Helal konseptli otellerin yatak sayilari incelendiginde ise
siralamanin degistigi goriilmektedir. Yatak sayis1 bakimindan %27 ile Ege bolgesi ilk
sirada gelirken sirast ile Ege bolgesini %20 ile Akdeniz bolgesi, %19 ile Marmara
bolgesi, %15 ile I¢ Anadolu bolgesi takip etmektedir. Ege ve Akdeniz bolgesindeki
tesislerin tatil turizmine yonelik tesisler olmasi dolayisiyla bu boélgelerdeki yatak

sayisinin diger bolgelere gore daha fazla olmasinin olagan oldugu ifade edilebilir.

Cizelge 5. Turkiye’deki Helal Konseptli Otellerin Bolgelere Gore Dagilimi

Bolge Otel Sayisi % ::;lasll( %
Akdeniz bdlgesi 19 9 8,057 20
Ege bolgesi 47 23 10,766 27
Marmara bolgesi 53 26 7,717 19
Karadeniz boélgesi 25 12 3,68 9
¢ Anadolu bolgesi 30 15 6,026 15
Dogu Anadolu bdlgesi 16 8 1,103 3
gg‘:;:gfidogu Anadolu 11 5 2333 6
Toplam 201 100 39,682 100

Kaynak: Ek 5’de yer alan bilgiler dogrultusunda tarafimdan olusturulmustur.

Anketler, Cizelge 5’deki dagilim dikkate alinarak, agirlikli olarak Akdeniz
Bolgesi, FEge Bolgesi, I¢ Anadolu Bolgesi ve Marmara Bolgesinde
gerceklestirilmistir.  Veriler bolgelerdeki 30 farkli tesiste konaklayan otel
miisterilerinden elde edilmistir. Calisma sonucunda 572 adet anket elde edilmistir.

Yapilan degerlendirme neticesinde bazi anketler yeterli veri ve anlamliliga sahip
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olmadigr i¢in degerlendirme dist tutulmustur. Toplam da 509 anket
degerlendirilmeye alimmistir. Helal konseptli otel yatak kapasitesi, ana kitle
biiyiikliigii olarak kabul edilmesi durumunda en az %95 giiven aralig1 ve %35 hata
pay1 i¢in gorisiilen kisi sayis1 (n=509) yeterli olarak kabul edilebilir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 49-50).

Amagli 6rneklem yonteminin kullanildig1 arastirmada, veriler agirlikli olarak
otellerin yogun oldugu bolgelerden toplanmistir. Otel segiminde bolgede temsil giicii
yiiksek olan farkli statiidekilerle ¢alismanin yapilmasina dikkat edilmistir. Dogu ve
Glineydogu Anadolu Bolgelerindeki helal konseptli otellerin sehir oteli olmast ve
bazilar1 ile yapilan telefon goriismelerinde bolge itibariyle tesislerde alkol
bulunmadigi, bunun haricinde tesislerde helal konsepte iliskin bagka bir diizenleme
olmadig1 tespit edilmesi dolayisiyla tam olarak konunun amacia uygun tesisler

olmadiklart degerlendirilerek bu bolgelerde anket ¢calismasina gerek duyulmamastir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin dindarlik
diizeyini 6lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Burada Allport ve Ross’un
(1967) igsel ve digsal boyutlardan olusan dini yonelim dlgeginden faydalanilmastir.
Bu 6lcek 11 tanesi igsel ve 9 tanesi digsal dindarlikla ilgili olmak {izere toplam 20
sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiim Helal konseptli otellerin sahip olmasi
gercken Ozelliklerine iliskin  beklentilerini  6lcmeye yonelik  maddelerden
olugmaktadir. Calismada ¢ok sayida degisken kullanilmistir. Bu degiskenlerle ilgili
yapilan alan yazin taramalarinda cesitli Olgeklere ulasilmis ve bu o6lceklerden
faydalanilmistir. Bu 6lgekler farkli iilkelerde turizm faaliyetlerine katilan Misliman
tiketicilere hitap eden konaklama isletmelerinin sahip olmasi gereken ozellikler
tizerine yapilan c¢alismalardan olusmaktadir. Anketin Gglncli  bolimid ise

katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Anket formunun ikinci bolimiindeki degiskenleri olusturmak {izere, alan
yazin c¢alismasi yaninda odak grup goriismeleri uygulanmistir. Odak grup
gorismeleri nitel bir veri toplama teknigidir. Odak grup goriismeleri sosyal
bilimlerde bire bir goériismeler ve anketler ile birlikte kullanilsa da aslinda en

sistematik veri toplama yontemlerinden bir tanesidir. Odak grup goriismelerinden
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elde edilen detayli veriler, bire bir gorlismeler ve anketler icin saglam bir temel

olusturmaktadir (Kitzinger, 1995).

Odak grup goriismelerinde grup biiyiikliigiiniin kag¢ kisi olmas ile ilgili farkli
goriisler vardir. Uygun katilimei sayis1 Kitzinger’e gore (1995) 4-8 kisi, MaclIntosh’a
gore (1993) 6-10 kisi, Goss ve Leinbach’a gore (1996) 15 kisi, Gibbs’e gore (1997)
6-12 kisi ve Edmunds’a gore (2000) 8-10 kisidir. Yukarida gortildiigi gibi katilimei
sayilarina iligkin farkli goriisler mevcuttur. Ancak Edmunds’a gore (2000) grubun 10
kisiden fazla olmasi1 gériismeyi zorlastirmakta, katilimcilar arasi etkilesim ortadan
kalkabilmekte ve grubun kontrolii zorlasmaktadir (Aktaran: Cokluk, O. Yilmaz, K.
Ve Oguz, E. ,2011). Bu nedenle grup sayilari 10’un altinda tutulmustur.

Gruplar olusturulurken homojen 6zellikler tasimasi 6nemlidir. Holloway ve
Wheeler’a (1996) gore, ayni sosyal gruptan, ayni egitim diizeyinden, benzer sosyal
gecmisten gelenler odak grupta yer alabilir (Aktaran: Sahsuvaroglu ve Eksi, 2008).
Bu dogrultuda Islami motivasyonlarla seyahat eden turistlerin Helal konseptli
otellerden beklentilerini 6lgmeye yonelik anketin olusturulmasina temel teskil etmek
maksadiyla ti¢ farkli grup ile goériisme yapilmistir. Birinci grup, Pamukkale
Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerinden, ikinci grup, Pamukkale Universitesi
Ilahiyat fakiiltesi Ogretim iiyelerinden, iigiincii grup ise Hac ya da Umre ziyaretinde

bulunan bireylerden olusturulmustur.

Ik olarak Pamukkale Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgrencileri ile odak grup
goriismesi gergeklestirilmistir. Oncelikle helal konseptli otellerin sahip olmasi
gereken ozellikleri ile ilgili fikirleri soruldu. ilk olarak bazi ortak kullanim
alanlarinin; ylizme havuzu, spa-wellnes, hamam, sauna, fitness, vb. kadin ve erkekler
i¢cin ayr1 ayr1 olmasi gerektigini belirtmislerdir bu da ilgili alan yazindaki bulgularla
(Rosenberg, 2009; Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad vd., 2014) ortiismektedir.
Alkollii igecek satilmamast ve helal yiyecek servisi bir bagka onemli 6zellik olarak
belirtilmis ve bunlar da Din (1989), Rossenberg (2009), Tarrant (2009), Stephenson
vd. (2010), Henderson (2010) ve Saad vd., (2014) calismalar1 ile uyumlu
gorilmektedir. Ayrica, giinlimiizde yayginlasmakta olan helal gida sertifikasinin
olmasi gerektigini ve giivenilir bir firmadan belgelendirilmis olmasinin da 6nemli
oldugunu vurgulamislardir. “Giivenilir firmadan sertifika” kavramina ise devletin
sertifika veren firmalarla ilgili diizenleme yapmasi gerektigini vurgulamislardir.

Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlarmmin ayri olmasi ve kat personelinin bu
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dogrultuda hemcins olmasi gerektigini belirtmiglerdir. Bu da Rossenberg (2009),
Tarrant (2009), ve Saad vd. (2014)’iin ¢alismalarindaki bulgulariyla ortiismektedir.
Din (1989), Tarrant (2009) ve Stephenson vd. (2010)’un galismalarinda oldugu gibi
kadin ve erkekler igin ayri mescitler olmasi gerektigi de ifade edilmistir. Stephenson
vd. (2010) ve Henderson (2010)’in galismalarinda belirtildigi gibi ¢alisanlarin
kiyafetlerinin muhafazakar olmasi bir bagka 6zellik olarak ifade edilmistir. Bunlara
ilaveten yetiskin ve c¢ocuklara yonelik dini etkinlik-faaliyetler duzenlenmesi
gerekliligi de belirtilmistir. Ortak kullanim alanlarinda alaturka tuvalet segeneginin
mutlaka bulunmas1 gerektigi belirtilmistir. Alafranga tuvaletlerde ise taharet
muslugunun mutlaka bulunmasi gerektigi ifade edilmistir. Odalarda, Din (1989),
Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010), Henderson
(2010) ve Saad vd., (2014)’lin ¢alismalarinda belirtildigi gibi Kur’an-1 Kerim, kible
yOniinii gosterir isaret ve seccadenin mutlaka bulunmasi gerektigi ifade edilmistir.
Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010) ve
Henderson (2010)’un ¢alismalarina uygun olarak tuvalet ve yatak yonlerinin kibleye
bakmamasi gerektigi de belirtilmistir. Oda ve otelin herhangi bir yerinde insan tasviri
sanat eseri bulunmamasi gerektigi de ifade edilmistir. Bu da Rossenberg ve Couffany
(2009) ve Stephenson vd. (2010) calismalariyla uyumluluk gostermektedir.
Rossenberg ve Couffany (2009), Henderson (2010) ve Saad vd., (2014)’in
caligmalarinda belirtildigi gibi gece kuliibii ve disko benzeri eglence yerlerinin
olmamas1 gerektigi de vurgulanmistir. Ayrica otelin islami finansal kurallara uygun
yonetilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu durumda da Rossenberg ve Couffany (2009),
Stephenson vd. (2010) ve Henderson (2010)’in ¢alismalari ile uyum gostermektedir.
Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009), Henderson (2010) ve Saad vd.,
(2014)’in galismalarinda belirtildigi gibi personelin Miisliiman olmasi gerektigi
ancak ortama uyum saglamasi kosuluyla gayrimuslim personel de galistirilabilecegi
belirtilmistir. Televizyon yayinlarinin muhafazakar olmasi, +18 denilen tarzda
televizyon yayinlarina kesinlikle yer verilmemesi gerekliligini vurgulamiglar ve bu
durum Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010) ve
Henderson (2010)’in c¢alismalarindaki bulgularla ortiismektedir. Genel alanlarda
namaz vakitlerinin duyurulmasi, hatta diisiik sesle ezan yayiminin da yapilabilecegini
belirtmislerdir. Bu tarz otellerin kendine has bir simgesi olmasi gerektigi de ortak bir
fikir olarak kabul gormiistiir. “Helal konseptli oteller diger otellere gore daha pahali

olmasi durumunda yine de tercih eder miydiniz, daha fazla 6deme yapar miydiniz?”
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sorusuna tiim grup iyeleri “asir1 olmamak kaydiyla evet” seklinde cevap
vermiglerdir. Daha sonra helal konseptli otellerin Internet’te pazarlamasini
gerceklestiren seyahat acentalar1 web sayfalarina yonelik beklentileri (zerinde
goriisme yapilmistir. Oncelikle fon renginin acik ve sade olmasi gerektigi insanin
g0zunl yoracak ya da sayfayr bogacak koyu renkler kullanilmamasi gerektigini
belirtmislerdir. Fon miizigi olarak tasavvuf miizigi kullanilabilecegini ifade
etmislerdir. Detayli aramaya imkan verecek bir web sayfasinin olmasi ve bu detaylar
icerisinde otellerin Islami o6zelliklerinin yer almasi gerektigini vurgulamislardir.
Taksitli satiglarda fiyat farkinin olmamasi gerekliligini de vurgulamiglardir. Cevrim
i¢i rezervasyon yapma imkani olmasinin yaninda ¢evrimigi destek imkaninin olmasi

gerektigi de vurgulanmastir.

Ikinci olarak Pamukkale Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgretim iiyeleri ile
odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Oncelikle helal konseptli otellerin sahip
olmas1 gereken Ozellikleri ile ilgili fikirleri sorulmustur. Bu gurupta da oncelikle
alkollii igecek olmamasi, helal yiyecek servisinin olmasi ve domuz etinin kesinlikle
kullanilmamasi vurgulanmistir ve bu durum Din (1989), Rossenberg ve Couffany
(2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010), Henderson (2010) ve Saad vd.
(2014)’nin ¢aligmalar1 ile Ortiismektedir. Helal gida servisini vurgularken helal
sertifikasyonun sart olmadigini ¢iinkii mevcut helal sertifika sisteminde sikintilar
oldugunu 6zellikle vurgulamiglardir. Ayrica biife usulii serviste israfin ¢ok oldugunu,
kendini Islami ya da helal konseptli otel olarak ifade eden tesislerin bu durumu
engelleyici ¢oziimler iiretmesi gerektigini de belirtmislerdir. Daha sonra yuzme
havuzu, spa-wellnes, hamam, sauna, fitness gibi ortak kullanim alanlarinin kadin ve
erkekler i¢in ayr1 ayr1 olmasi gerektigi ya da kullanim saatlerinin farklilastirilmasi
gerektigini belirtmislerdir. Bu da ilgili alan yazindaki bulgularla (Rosenberg ve
Couffany, 2009; Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad vd., 2014) ortiismektedir.
Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlarinin ayr1 olmasi ve kat personelinin bu
dogrultuda hemcins olmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu ifadeler Rossenberg ve
Couffany (2009), Tarrant (2009) ve Saad vd., (2014)’nin bulgulariyla da
ortismektedir. Din (1989), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010)’nin de
bulgularinda belirtildigi gibi kadin ve erkekler i¢in ayr1 mescitler olmasi gerektigi de
ifade edilmistir. Katilimcilar yetiskin ve ¢ocuklara yonelik dini etkinlikler ve

faaliyetler diizenlenmesi gerekliligini de belirtmislerdir. Bu amagla taninmig din
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adamlariyla sohbet programlar1 yaptirilabilecegini belirtmislerdir. Ayrica otelde bir
kitaplik ve bu kitaplikta dini icerikli kitap ve yayinlarin bulunmasi gerektigini de
belirtmiglerdir. Katilimcilar ortak kullanim alanlarinda alaturka tuvalet se¢ceneginin
mutlaka bulunmasi gerektigini belirtmislerdir. Alafranga tuvaletlerde ise taharet
muslugunun mutlaka bulunmas: gerektigini ifade etmislerdir. Otelin islami finansal
kurallara uygun yonetilmesi gerektigi de belirtilmigtir. Bu durum Rossenberg ve
Couffany (2009), Stephenson vd. (2010) ve Henderson (2010)’in galismalar1 ile
uyum gostermektedir. Otel sahibinin zekat vermesi durumuna iligkin ise, bunun sart
olmadigi, zekatin kisinin dini yasamu ile alakali oldugu, otelde sunulan hizmet ve
triinlerin islam1 yasayisa uygun olmasmin yeterli oldugu vurgulanmistir. Hz.
Muhammed’in  (SAV) Yahudilerden aligveris yapmasmi da oOrnek olarak
vermislerdir. Odalarda, Din (1989), Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009),
Stephenson vd. (2010), Henderson (2010) ve Saad vd.(2014)’nin de calismalarinda
belirtildigi gibi Kur’an-1 Kerim, kible yoniinii gosterir isaret, seccade bulunmasinin
onemi belirtilerek bu durumun konakladiklar1 birgok otelde yokluklarinin sorun
olarak karsilarina ¢iktig1 ifade edilmistir. Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant
(2009), Stephenson vd. (2010) ve Henderson (2010)’in ¢alismalarina uygun olarak
tuvalet ve yatak yonlerinin kibleye bakmamast gerektigini belirtmiglerdir.
Rossenberg ve Couffany (2009), Henderson (2010) ve Saad vd., (2014)’in
caligmalarinda belirtildigi gibi gece kuliibii ve disko benzeri eglence yerlerinin
olmamasi gerektigi de vurgulanmistir. Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant
(2009), Henderson (2010) ve Saad vd. (2014)’nin g¢alismalarinda belirtildigi gibi
personelin Misliiman olmasi gerektigi, ancak ortama uyum saglamasi kosuluyla
gayr1 Miislim personel de calistirilabilecegini belirtmislerdir. Televizyon yayinlarinin
muhafazakar olmasi, +18 denilen yetiskin igerikli televizyon yayinlarina kesinlikle
yer verilmemesi gerekliligini vurgulamislardir. Bu bulgular Rossenberg ve Couffany
(2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010) ve Henderson (2010)’in
calismalarindaki bulgulariyla ortiismektedir. “Helal konseptli otellerin diger otellere
gore daha pahali olmas1 durumunda yine de tercih eder miydiniz, daha fazla édeme
yapar miydiniz?” sorusuna tiim grup iiyeleri “asir1 olmamak kaydiyla evet” seklinde
cevap vermislerdir. Animasyon faaliyetlerinin de Islami yasayisa uygun olmasi

gerektigini belirtmislerdir.
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Daha sonra, helal konseptli otellerin internet’te pazarlamasini gergeklestiren
seyahat acentalar1 web sayfalarina yonelik beklentileri {izerinde gériisme yapilmaistir.
Katilimcilar detayli aramaya imkan verecek bir web sayfasi olmasi ve bu detaylar
icerisinde otellerin Islami o6zelliklerinin yer almasi gerektigini vurgulamislardir.
Cevrimici rezervasyon yapma imkaninin olmasinin yaninda, ¢evrimici destek
imkaninin olmasi gerektigini vurgulamiglardir. Bunlarin yaninda, kabe ve benzeri
tasvirlerin kullanilmasinin uygun olmadigmi belirtmislerdir. Giivenilir bir web

sayfast olmasini da ayrica vurgulamislardir.

Uciincli olarak Hac ve Umre ziyaretinde bulunmus bir gurup ile goriisme
yapilmistir. Bu gurup gorligmesinden ¢ikan sonuglar da genel olarak ilk iki grup
goriismesi sonuglariyla benzesmektedir. Oncelikle Helal konseptli otellerin sahip
olmast gereken Ozellikleri ile ilgili fikirleri sorulmustur. Bu grupta oncelikle
vurgulanan, helal yiyecek servisi ve alkollii icecek sunulmamasi olmustur. Bu ifade,
Din (1989), Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010),
Henderson (2010) ve Saad vd., (2014)’nin ¢alismalari ile ortiismektedir. Daha sonra,
katilimcilar, ylizme havuzu, spa-wellnes, hamam, sauna, fitness gibi alanlarin kadin
ve erkekler i¢in ayr1 ayr1 olmasi gerektigini ya da kullanim saatlerinin diizenlenmesi
gerektigini belirtmislerdir. Bu da ilgili alan yazindaki bulgularla (Rosenberg ve
Couffany, 2009; Tarrant, 2009; Henderson, 2010; Saad vd., 2014) ortiismektedir.
Din (1989), Tarrant (2009), Stephenson vd. (2010)’nin g¢alismalarinda belirtildigi
gibi mescit olmasi1 gerektigi de vurgulanmistir. Stephenson vd. (2010) ve Henderson
(2010)’1n bulgularina benzer olarak calisanlarin kiyafetlerinin muhafazakar olmasi
da bir baska oOzellik olarak ifade edilmistir. Katilimeilar dini etkinliklerin hem
yetigkinler hem de c¢ocuklara yonelik olarak olmasi gerektigini belirtmislerdir.
Tuvaletlerle ilgili hassasiyet bu grupta da gorulmektedir. Kisiler ortak kullanim
alanlarindaki tuvaletlerin alaturka olmas1 gerektigini, odalarda alafranga
olabilecegini, alafranga ise taharet muslugunun mutlaka olmas1 gerektigini
belirtmislerdir. Din (1989), Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant (2009),
Stephenson vd. (2010), Henderson (2010) ve Saad vd. (2014)’nin calismalarinda
belirtildigi gibi odalarda Kur’an-1 Kerim, kible yoniinii gdsterir isaret ve seccadenin
mutlaka bulunmasi gerektigini katilimeilar tarafindan belirtmislerdir. Odalarda ayrica
dini yayinlar bulundurulmasinin faydali olacagini belirtilmistir. Bekar kadin ve bekar

erkeklerin katlariin ayr1 olmasi ve kat personelinin bu dogrultuda hemcins olmasi
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gerektigini vurgulamiglardir. Bu ifadeler, Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant
(2009), ve Saad vd., (2014)’nin c¢alismalarindaki bulgularla Grtiismektedir.
Rossenberg ve Couffany (2009), Stephenson vd. (2010)’nin ¢aligmalarinda oldugu
gibi oda ve otelin herhangi bir yerinde insan tasviri sanat eseri bulunmamasi
gerektigi ifade edilmistir. Rossenberg ve Couffany (2009), Henderson (2010) ve
Saad vd., (2014)’nin caligmalarinda belirtildigi gibi gece kullbl ve disko benzeri
eglence yerlerinin olmamas1 gerektigi bir baska ifade olarak yer almistir. Otelin
Islami finansal kurallara uygun ydnetilmesi gerektigi de belirtilmis olup bu da
Rossenberg ve Couffany (2009), Stephenson vd. (2010) ve Henderson (2010)’in
caligmalar1 ile uyum gostermektedir. Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant
(2009), Henderson (2010) ve Saad vd. (2014)’nin g¢alismalarinda belirtildigi gibi
personelin Miisliiman olmasi gerektigi diger gruplardan farkli olarak gayri Miislim
personel olmamasi gerektigini belirtmislerdir. Televizyon yayinlarinin muhafazakar
olmast ve +18 denilen tarzda televizyon yayinlarmma kesinlikle yer verilmemesi
gerekliligi vurgulanmis olup bu ifadeler de Rossenberg ve Couffany (2009), Tarrant
(2009), Stephenson vd. (2010), Henderson (2010)’in bulgulariyla ortiismektedir.
Katilimcilar genel alanlarda namaz vakitlerinin duyurulmasi hatta diisiik sesle ezan
yayini da yapilabilecegini belirtmislerdir. Bu tarz otellerin kendine has bir simgesi
olmas1 gerektigi de ortak bir fikir olarak kabul gérmiistiir. “Helal konseptli otellerin
diger otellere gore daha pahali olmas1 durumunda yine de tercih eder miydiniz, daha
fazla 6deme yapar miydiniz?” sorusuna tim grup iyeleri “asir1 olmamak kaydiyla

evet” seklinde cevap vermislerdir.

Daha sonra helal konseptli otellerin internet’te pazarlamasinm gerceklestiren
seyahat acentalar1 web sayfalarina yonelik beklentileri tizerinde goriisme yapilmistir.
Katilimcilar istenilen nitelikte otelin bulunmasina olanak verecek ozellikte olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Diger guruplardan farkli olarak web sayfasinda gorsel

olarak Islami unsurlarin fark yaratacagini ve kullanilabilecegini belirtmislerdir.

3.4. Veri Toplama Sireci

3

Taslagt olusturulmus olan anket sorulari, ilk once “uzman kanisina dayali

~ 199

kapsam gegcerliligi” amaciyla, bu alandaki uzman kisilere ulastirilarak kendilerinden

maddeleri degerlendirmeleri istenmigtir. Uzmanlardan gelen goriisler dogrultusunda
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maddeler yeniden diizenlenmis ve pilot ¢aligma kapsaminda 6n test uygulamasina

gecilmistir.

On test uygulamasi 1-15 Agustos 2015’te Denizli ve Antalya illerinde
gerceklestirilmis ve drneklemi temsil eden kiiglik bir gruba ulasilmis (109 kisi) ve bu
asamadan sonra anket formunda bir degisiklik yapilmasina gerek duyulmamistir. Bu
nedenle séz konusu 109 kisi arastirmanin Ornegine dahil edilmistir. On test
caligmasindan sonra anketler Eyliil 2015 — Ocak 2016 tarihleri arasinda agirlikli
olarak Akdeniz Bolgesi, Ege Bolgesi, I¢ Anadolu Bélgesi ve Marmara Boélgesinde
gerceklestirilmistir. Anketler yliz ylze anketorler araciligi ile gergeklestirilmistir. Bu
calisma sonucunda 572 adet anket elde edilmistir. Anketlerin degerlendirilmesi
sonucunda 63 adet anket bilgi eksikligi ya da degerlendirmeye uygun bulunmamasi

sebebiyle analiz dis1 tutulmustur. Sonug olarak 509 anket degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada, ilk olarak tiim verilerin frekans ve yiizde dagilim degerleri
incelenmistir. Bununla birlikte kadin-erkek ve evli-bekar gibi iki gruplu analizler igin
T testi, li¢ ve licten fazla gruplar arsindaki farkliliklar test etmek icin Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmstir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Tuketicilerin beklentileri cercevesinde helal konseptli otellerin Internet’te
pazarlanmasma yonelik bir arama kriteri modeli arastirmaya yonelik yapilan
calismanin bu bdliimiinde gerceklestirilen analizler ile arastirma bulgu ve

yorumlarina yer verilmektedir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde farkli istatistiki yontemler
kullanilmistir.  Arastirmada, Oncelikle katilimcilara ait bulgular, bulgularin
cizelgelestirilmesinde frekans ve yiizde degerler kullanilmistir. Bununla birlikte T

testi, Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) ve faktor analizi yapilmastir.

4.1. Yerli Turistlere Yonelik Veriler

Bu boliimde Tiirkiye’'nin c¢esitli  sehirlerindeki helal konseptli otel
isletmelerinde konaklayarak arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik
ozellikleri ortaya konulmaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik
ozelliklerini ortaya koymak amaciyla cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek,
yas, gelir durumu ve yasadigi bolgeye iliskin sorular sorulmustur. Yerli turistlerin

demografik verilerine iliskin bulgular Cizelge 6’da goérilmektedir.

Cizelge 6. Helal Konseptli Otel Isletmelerinde Konaklayan Katilimcilarin
Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Demografik Yapi Frekans | YUzdesi (%)
Kadin 203 40
Cinsiyet Erkek 306 60
Toplam 509 100
Evli 362 71
Medeni Durum Bekar 147 29
Toplam 509 100
[kogretim 110 22
Ortadgretim 135 27
Egitim Durumu On lisans 99 19
Lisans ve Lisansustu 165 32
Toplam 509 100
Isci 103 20
Memur 51 10
Meslek Esnaf 76 15
Emekli 53 10
Is Adamu 36 7
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Cizelge 6-Devam

Egitimci 38 7
Ev Hanim 54 11
Diger 98 19
Toplam 509 100
Akdeniz Bolgesi 80 16
Ege Bolgesi 101 20
Marmara Bolgesi 126 25
I¢c Anadolu Bolgesi 151 30
Yasadig1 Bolge Karadeniz Bolgesi 15 3
Dogu Anadolu Bolgesi 8 2
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi 8 2
Avrupa 20 4
Toplam 509 100
0-1999 147 28,9
2000-2999 174 34,2
3000-3999 88 17,3
4000-4999 41 8,1
Gelir Durumu 5000-5999 23 4,5
6000-... 11 2,2
Toplam 484 95,1
Beyan Edilmeyen 25 4,9
Toplam 509 100,0
16-24 43 8,4
25-34 122 24,0
Yas 35-44 183 36,0
45-54 99 19,4
55-64 44 8,6
65 ve Uzeri 18 3,5
Toplam 509 100,0

Cizelge 6, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimini gostermektedir.
Bu cizelgedeki verilere gore katilimcilarin %40°1 kadin, %60°1 ise erkektir.
Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda ise %71’inin evli ve %29’unun da

bekar oldugu gérulmektedir.

Katilimcilarin  egitim durumuna gore dagilimina bakildiginda %22’sinin
ilkogretim mezunu, %27’sinin orta 6gretim mezunu, %19’unun On lisans mezunu ve

%32’lik bir oran ile lisans ve lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin mesleklere gore dagilimina bakildiginda %19’luk bir kismin
diger segenegi isaretledigi ancak detaymi belirtmedikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin %20’si is¢i, %10’u memur, %15°1 esnaf, %10’u emekli, %7’si is

adami, %7’si egitimci ve %11°1 ise ev hanimidir.
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Katilimeilarin yasadigi bolgelere gore dagilimina bakildiginda %20’si Ege
bolgesinde, %25°i Marmara bélgesinde, %30’u I¢ Anadolu bdlgesinde yasamaktadir.
Karadeniz bolgesinde yasayanlar %3 iken, Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu
bolgelerinde yasayanlarin oram1 %2 olarak goriilmektedir. Avrupa iilkelerinde

yasayanlarin orani ise %4 tiir.

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore dagiliminda aylik geliri 1999
TL’nin altinda olanlarin oran1 %28.,9, 2000-2999 TL arasinda olanlarin oran1 %34,2,
3000-3999 TL arasinda olanlarin orant %17,3 olarak goriillmektedir. %8,1’i 4000-
4999 TL arasinda, %4,5’1 5000-5999 TL arasinda gelire sahip iken 6000 TL ve (st
gelire sahip olanlarin orani ise %2,2 olarak gergeklesmistir. %4,9’luk bir katilime1

ise gelir beyan etmemistir.

Ankete katilan yerli turistlerin %8,4’1 16-24 yas, %24°l 25-34 yas aralifinda
ve %36’lik bir oran da 35-44 yas araliginda yer almaktadir. 45-54 yas araliginda yer
alanlarin oran1 %19,4 ve 55-64 yas aralifinda yer alanlarin orani ise %8,6 olarak
gorilmektedir. Ankete katilan ve 61 yas iistii aralikta yer alanlarin orani ise %3,5

olarak gorulmektedir.

4.2. Guvenirlik Analizleri

Bu kisimda Anket formu igerisinde yer alan dindarlik 6lcegi, icsel ve digsal
dindarlik 6l¢egi ile helal konseptli otel 6zellikleri beklenti 6lceklerinin givenirlik

analizleri yer almaktadir.

Olgekteki ifadelerin aralarindaki iliskinin dlgiilmesiyle tutarliliklari ortaya
konmaktadir. I¢ tutarlilik katsayist O ile 1 arasi deger alir ve en az 0,7 olmasi

gerekliligi kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2012: 124).

4.2.1. Dindarlik Olgegi Giivenirlik Analizi

Allport ve Ross (1967) tarafindan hazirlanmis olan dindarlik 6lgegi, i¢sel ve
digsal dindarlik olmak iizere iki ayr1 boyuttan olusmaktadir. Igsel dindarlik
dizeyindeki bireyler, dini kendi icinde yasayan ve ibadethaneye diizenli olarak
gidenler olarak tanimlanir. Din onlar i¢in bir ara¢ degildir. Digsal dindarlik

duzeyindeki bireyler ise ibadethaneye daha az devam eden, dini gerekirse kendi
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amaglart i¢in kullanan olarak tanimlanir (Allport ve Ross, 1967). Dindarlik 6lgegi 10

i¢csel ve 12 dissal olmak {izere 22 maddeden olugmaktadir.

Cizelge 7, dindarlik 6lgegi i¢ tutarlilik degerini gostermektedir. Bu deger

6lgegin giivenirligi agisindan uygun oldugunun gostergesidir.

Cizelge 7. Dindarlik Olgegi Giivenirlik Analizi

Cronbach's
Alpha N
,849 22

Giivenilirlik testi sonucunda I¢ tutarlilik katsayis1 (cronbach alpha) 0,849
olarak gergeklesmistir. Bu durum o6lgegin gilivenilirlik sinirlart igerisinde oldugunu

gostermektedir.

4.2.2. i¢sel Dindarhk Olgegi Degiskenleri

Cizelge 8’de igsel dindarlik olgegine verilen cevaplarin ortalamalar1 yer

almaktadir.

Cizelge 8. I¢sel Dindarlik Olcegi Degiskenleri

Soru no | Degiskenler X sd

1 Dini diisiincelere 6zel olarak zaman ayirmak 4,47 ,836
benim i¢in énemlidir

2 Zorunlu bir sebep olmadigi siirece camiye 3,84 1,143
giderim

3 Inancimi hayatimin her alanina tasimaya ¢alisirim 4,24 939

4 Yalnizken ettigim dualar cemaatle ettigim dua 4,26 1,006
kadar 6nemlidir
Siklikla Allah’in varligin hissederim 4,51 ,788
Inancimla ilgili yaymlar1 okurum 3,86 1,149

7 Bir dini gruba katilmam gerekirse toplu sohbet 373 1,191
etmek yerine, toplu ibadet etmeyi tercih ederim

8 Dini inancim, hayata yaklagimimi belirler 416 1035
Hayatin anlam ile ilgili sorulara verdigi 4,31 ,921

9 cevaplardan dolay1 din benim i¢in 6zellikle
onemlidir

10 Zorunlu bir sebep olmadigi siirece ibadetlerimi 4,13 ,982

yerine getiririm

Cizelge 8’e gore degiskenlere verilen yanitlarin ortalamasi yiiksektir. Bu
durum katilimcilarin genel olarak igsel dindarlik diizeyinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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4.2.3. Digsal Dindarhk Olgegi Degiskenleri

Cizelge 9’da ise tiiketicilerin digsal dindarlik yonelimlerini belirlemeye

yonelik olarak hazirlanmis degiskenler yer almaktadir.

Cizelge 9. Dissal Dindarlik Olgegi Degiskenleri

Soru no Degiskenler X sd

1 Dlnlme inanmakla beraber hayatimda daha 6nemli 3,11 1,336
bir¢ok sey bulunmaktadir

5 Ahlaki bir hayat yasadigim siirece neye inandigim 2,59 1,490
fark etmez

3 Dua etmenin birincil amaci rahatlama ve koruma 3,43 1,337
elde etmektir.

4 CamAuler iyi sosyal iligkiler kurmak i¢in en 6nemli 3,54 1,204
mekanlardir

5 Dinin en biiyiik faydasi kotii zamanlarda sagladigt 3,50 1,376
rahatliktir

6 Dua etmem gerektigi 6gretildigi i¢in dua ederim 2,85 1,450

7 D“1ndf1r blr insan olmama ragmen, dini kurallarin 2.80 1,440
giinliik iglerimi etkilemesini istemem

8 Dinle |Ig|lenmem|n bmncﬂ sebebi, camilerin 2.76 1,421
uygun bir sosyal faaliyet ortami olmasidir
Sosyal ve ekonomik durumumu korumak igin

9 bazen dini inancimin arabuluculuk etmesini gerekli 2,81 1,435
bulurum

10 Camiye gitme sebeplerinden biri toplumun bir 2,03 1,417
pargasi olmama yardime1 olmasidir

11 Duanin amaci mutlu ve huzurlu bir hayata 3,77 1,267
ulagmaktir

12 qu, tipkt arkadashk', Yatgndashk ve diger tiyelikler 3,73 1,297
gibi hayati dengeleyici bir unsurdur

Icsel dindarlik  degiskenleri ile kiyaslandiginda, digsal dindarlik
degiskenlerine tiiketiciler tarafindan verilen yanitlarin ortalamasi daha diisiiktiir.
Sonug¢ olarak tiiketicilerin digsal dindarlik seviyelerinin daha diisiik oldugu

anlagilmistir.

Icsel ve digsal dindarlik tanimlar incelendiginde bir kisinin igsel ve dissal
dindarlik ydnelimleri birbiri ile ters bir iligkiye sahiptir. i¢sel dindarlig1 yiiksek olan
tiketicilerin, digsal dindarlik seviyelerin diisiik olmasi beklenmektedir. Cizelge 8 ve
Cizelge 9’dan elde edilen sonuglar da bu dogrultudadir ve yiiksek olan egilimin igsel
dindarlik oldugu goriilmektedir.
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4.2.4. Arastirmada Kullamlan Helal Konseptli Otel Ozellikleri Beklenti
Olgegi Guvenilirlik Analizi

Cizelge 10’da helal konseptli otel 6zellikleri beklenti 6lgeginin i¢ tutarlilik

degeri yer almaktadir. Bu deger 6lgegin giivenilir oldugunun gostergesidir.

Cizelge 10. Helal Konseptli Otel Ozellikleri Beklenti Olgegi Giivenirlik Analizi

Cronbach's

Alpha N

0,952 29

29 maddeden olusan otel 6zellikleri genel beklenti 6l¢eginin gilivenilirlik testi
sonucunda I¢ tutarhilik katsayis1 (cronbach alpha) 0,952 bulunmustur. Bu durum

Olcegin glivenilirlik sinirlari i¢erisinde oldugunu gostermektedir.

4.2.5. Arastirmada Kullanilan Helal Konseptli Otel Sorularimin Analizi

Bu bolimde vyerli turistlere helal konseptli otel tercih kriterlerini igeren
sorular ele alinmis ve ortalama puan durumlar1 dikkate alinarak tercih edilme 6nem
diizeyine gore smiflandirilmasi gerceklestirilmistir. Anket verilerinin ortalamalarinin
degerlendirmesinde 1-1,80 arasi kesinlikle katilmadigi, 1,81-2,60 aras1 katilmadig,
2,61-3,40 aras1 kararsiz oldugu, 3,41-4,20 aras1 katildig1 ve 4,21-5 aras1 da kesinlikle
katildig1 anlamina geldigi kabul edilmistir.

Cizelge 11 Arastirmaya katilan yerli turistlerin helal konseptli otel tercih

kriterlerine verdikleri cevaplarin ortalamalarini gostermektedir.

Cizelge 11. Helal Konseptli Otel Tercih Kriterlerinin Ortalama Durumu

Sorular N Min. | Mak. X sd
1. Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir 509 1 5 4,32 | 1,051
2. Helal sertifikal1 yiyecek igecek servisi olmalidir 509 1 5 432 | 1,119
3. Otel icerisinde mescit olmalidir 509 1 5 428 | 1,134
4. QOdalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamalidir | 509 1 5 4,26 | 1,116
5. Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmahidir 509 1 5 4,26 | 1,099
6. Helal otel sertifikasi olmalidir 509 1 5 4,20 | 1,102
7. Odalarda seccade olmalidir 509 1 5 418 | 1,173
8. Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir 509 1 5 4,09 | 1,258
3b irliig;rll;ag Zf ;;ﬁzlfrler icin ayrt hamam, ylizme havuzu 509 1 5 4.06 | 1282
10. Odalarda namaz vakitlerini gosterir ¢izelge olmalidir 509 1 5 4,01 | 1,230
I Derl ke ol fady veteleicnan [ |3 |5 | 400 | 109
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Cizelge 11-Devam

iGZS.i (S;cnr;elll ;lranlarda namaz vakitlerini hatirlatmak i¢in ezan 509 1 5 3.96 | 1,245
13. Alkollii igecek servisi olmamalidir 509 1 5 3,96 | 1,351
14. Otel yakininda camii olmalidir 509 1 5 3,95 | 1,204
15. Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir 509 1 5 3,94 | 1,318
16. Odalarda tespih olmalidir 509 1 5 3,92 | 1,314
17. Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir 509 1 5 3,86 | 1,357
18. Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri olmalidir 509 1 5 3,85 | 1,248
;Z}Soizlfgll;;(ﬁgl:e bekar erkek katlarinda hemcins 509 1 5 381 | 1,338
20 Qtel, I_sl?lmi finansal uygulamalara uygun 509 1 5 374 | 1354
yonetilmelidir ' '

21. Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayr1 olmalidir 509 1 5 3,70 | 1,420
22. Personel kiyafetleri muhafazakar olmalidir 509 1 5 3,69 | 1,333
23. Gece kuliibii ve disko olmamalidir 509 1 5 3,68 | 1,469
(Z)i.na(ﬁ(tjeiide konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar 509 1 5 3,67 | 1.375
25. Televizyon yayinlari muhafazakar nitelikli olmalidir 509 1 5 3,63 | 1,362
26. Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamalidir 509 1 5 3,54 | 1,460
27. Personel Miisliiman kisilerden olmalidir 509 1 5 3,563 | 1,468
28. Otel igerisinde insan tasviri sanat eseri olmamalidir 509 1 5 3,51 | 1,451
29. Gayr1 Mislimler otele alinmamalidir 509 1 5 2,61 | 1,523

Arastirmaya katilan yerli turistlerin verdikleri cevaplarin ortalamalar
incelendiginde “Gayr1 Miislimler otele alinmamalidir” sorusunda kararsiz kaldiklari
gozlenmistir. Ortalamasi en diisik olan soru olarak goriilmektedir (X:2,61)
Ortalamasi en yiiksek ilk alt1 soru kesinlikle katiliyorum seklinde cevaplandirilirken

diger sorularda katiliyorum olarak cevaplandirildigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin helal konseptli otellerde en 6nem verdigi ve kesin
olarak olmasim istedikleri “Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmasi”, “Helal
sertifikali yiyecek i¢ecek servisi olmasi”, “Otel igerisinde mescit olmas1”, “Odalarda
tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamasi”, “Alafranga tuvaletlerde taharet

muslugu olmas1” ve “Helal otel sertifikasi olmasidir”.

Bunun ile beraber katilmalarina ragmen en diisiik ortalamaya sahip son bes
soru ise “Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar olmasi”, “Televizyon
yayinlarinin muhafazakar nitelikli olmas1”, “Otel yakininda gece kulUbl ve disko
olmamas1”, “Personelin Musliman kisilerden olmasi” ve *“Otel igerisinde insan

tasviri sanat eseri olmamasi1”dir.

Otel tercihinde arastirmaya katilanlarin kendileri ile ilgili dini konulara daha

¢ok Onem verdikleri bunun disinda otelde bulunanlarin ve ¢alisanlarin dini
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tercihlerinin onlar i¢in ¢ok O6nemli olmadig1 goriilmektedir. Bu da helal konseptli
otelleri tercih eden otel miisterilerinin ig¢sel dindarlik diizeylerinin yiiksek oldugunu

gOstermektedir.

4.3. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degiskenden
olusan ifadeleri az sayida, birbirinden bagimsiz ve anlamli faktorler haline getirmek
ve aralarindaki iliskinin yorumlanmasina olanak veren ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerindendir. Faktor analizinde oncelikle degiskenler arasindaki korelasyona
bakilir. Bu korelasyonlarin biiylik ¢ogunlugunun yiiksek olmasi beklenir.
Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmasi, degiskenlerin ortak faktorler
olusturma olasiligini artirmaktadir. Bu durum degiskenlerin faktér analizine uygun

oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2004: 264-272).

Helal konseptli otel tercih faktorlerine iligkin yapilan faktor analizi sonucunda
toplam degeri (6z degeri) 1'den biiyiik 3 boyut belirlenmistir. Belirlenen 3 boyutun
toplam varyans oran1 % 60,354'dlir. Cizelge 12'ye bakildiginda Otelin fiziksel ve
helal yiyecek icecek ozellikleri, Mahremiyete iliskin Ozellikler (Cinsiyete baglh

ozellikler), ve Otelin gevre 6zellikleri olmak iizere 3 faktore ayrildigi goriilmektedir.

Cizelge 12. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Beklenti Olcegi Faktor Analizi

Otelin fiziksel ve | Mahremiyete | Otelin

Ifadeler helal yiyecek iliskin cevre
icecek dzellikleri |  ozellikler | dzellikleri

Odalarda seccade olmalidir ,818

Otel icerisinde mescit olmalidir (41

Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir ,730

Genel alanlarda namaz vakitlerini hatirlatmak igin |,713
ezan sesi olmalidir

Helal sertifikal1 yiyecek igecek servisi olmalidir 713

Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir ,660
Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir | ,641
Odalarda tespih olmalidir ,639
Odalarda namaz vakitlerini gosterir cizelge ,631
olmalidir

Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir ,627
Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye ,601
bakmamalidir
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Cizelge 12-Devam

Otel, Islami finansal uygulamalara uygun 567
yonetilmelidir

Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri olmalidir 541

Helal otel sertifikast olmalidir 479

Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins ,835
personel olmalidir

Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayri ,829
olmalidir

Deniz kenarindaki otellerde kadin ve erkekler igin ,799
ayr1 plaj ya da farkli giris saatleri olmalidir

Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, yiizme Jq47
havuzu vb. imkanlar1 olmalidir

Personel kiyafetleri muhafazakar olmalidir J17

Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar 713
olmalidir

Televizyon yayinlart muhafazakar nitelikli ,566

Plersonél Miisliiman kisilerden olmalidir ,527

Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamalidir ,759

Gayr1 Miislimler otele alinmamalidir ,612

Gece kuliibii ve disko olmamalidir ,607

Otel yakininda camii olmalidir 573

Alkollii icecek servisi olmamalidir ,543

Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir ,515

Otel icerisinde insan tasviri sanat eseri ,462
olmamalidir

Faktorlere ait agiklanan varyans 45,697 10,016 4,641

Toplam agiklanan varyans 60,354

4.4. Helal konseptli otel tercih faktorleri ile demografik veriler

arasindaki hipotez testleri

Bu boélumde helal konseptli otel tercih faktorleri ile demografik veriler
arasindaki anlamli farklilik, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek, yasanilan

bolge, yasanilan yer ve gelir degiskenlerine gore test edilmistir.

4.4.1. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri ile Cinsiyet Arasindaki
Farkhlik Testi

Bu bolumde helal konseptli otel tercih faktorleri ile otel miisterilerinin
cinsiyetleri arasindaki anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmustir.
“Helal konseptli otel tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.”

seklindeki Ha hipotezi helal konsept tercih faktorlerine gore test edilmistir.
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Ha1 Otelin fiziksel ve helal yiyecek igecek Ozellikleri tercih faktort ile
cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Ha2 Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile cinsiyet arasinda anlaml
fark vardir.

Has Otel cevre ozellikleri tercih faktori ile cinsiyet arasinda anlamli fark

vardir.

Bu amacla 3 hipotez de bagimsiz 6rneklemeli t testi ile test edilmistir. Cizelge
13’deki bulgular, yapilan t testi sonucu cinsiyet ile helal konseptli otel tercih

faktorleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigin1 ortaya koymaktadir.

Cizelge 13. Cinsiyetler ile Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Arasindaki
Farklilik

Cinsiyet N X sd t p |Hipotezler
Otelin fiziksel ve helal yiyecek Kadin 203 4,06 | 0,89
icecek ozellikleri Erek T 306 T 205 T oo | 0% | %8| RED
Mahremiyete iliskin 6zellikler Kadin 203 3,74 1,05
-,420 | ,674 RED
Erkek 306 3,78 | 112
Otel gevre ozellikleri Kadin 203 3,40 1,08 R
Erkek | 306 | 355 | 107 |1556| 10| RED

Cizelge 13’deki veriler incelendiginde cinsiyet ile helal konseptli otel tercih
faktorleri arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmistiir. Otelin fiziksel ve helal
yiyecek icecek ozellikleri tercihi ile cinsiyet arasinda tercih farki yoktur (tso7= 0,053,
> 0,05). Mahremiyete iliskin 6zelliklerin tercihi ile kadin ya da erkek olma arasinda
da anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir (tso;= -0,420, > 0,05). Otel cevre
Ozellikleri tercihi ile cinsiyet arasinda da benzer sekilde anlamli bir fark olmadig:
cizelgeden anlasilmaktadir (tso7= -1,556, > 0,05). Yapilan t testi sonucunda kisaca
cinsiyet ile otel tercih faktorleri arasinda anlamli bir fark olmadigi sdylenebilir,
dolayistyla Ha “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir
farkliik vardwr.” hipotezi reddedilmistir. Bu durumda helal konseptli otel tercih
faktorleri ile cinsiyet arasinda tercih farki yoktur demek yanlis olmayacaktir. Zira bu
durum Hacioglu vd. (2015)’nin yaptig1 ¢alisma sonuglari ile 6rtiismektedir. Hacioglu
vd. (2015)’nin Afyonkarahisar termal otellerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
yerli turistlerin muhafazakar otellere yonelik tutumlar ile cinsiyet degiskeni arasinda

anlaml bir fark olmadigini belirtmislerdir.
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4.4.2. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri fle Yas Arasindaki Iliski

Bu bolimde helal konseptli otel tercih faktorleri ile otel miisterilerinin yaslari

arasinda anlaml farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. “Helal konseptli

otel tercih faktorleri ile yas arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki Hg hipotezi

asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilarak test edilmistir:

Hg; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek oOzellikleri tercih faktoru ile yas

arasinda anlamli fark vardir.

Hg> Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile yas arasinda anlamli fark

vardir.

Hgs Otel cevre Ozellikleri tercih faktori ile yas arasinda anlamli fark vardir.

Bu ¢alismaya katilan helal konseptli otel miisterileri yaslarina goére alt1 gruba

ayrilmigtir. Miisterilerin yaslar1 ile helal konseptli otel tercihleri arasindaki anlaml

farkliliklar1 incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmis

ve sonuglar cizelge 14’de gosterilmistir.

Cizelge 14. Yas Ile Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Arasindaki Iliski

post hoc | Hipotezler
N X sd df F p |tukey

Otelin Fiziksel |16-24yas | 43 | 3,94 | 0,80 KABUL
Ve Helal arasi
Yiyecek Igecek | 25-34 yas | 122 | 3,81 | 0,98 -0,385
Ozellikleri arasl -0,483

35-44yas | 183 | 4,09 | 0,89

arast

45-54yas | 99 | 4,20 | 0,78 | 503 | 3,426 | 0,005

arasi 0,385

55-64yas | 44 | 4,29 | 0,87

arasl 0,483

65 yas ve 18 | 4,25 | 0,83

lzeri

Toplam 509 | 4,06 | 0,89
Mahremiyete 16-24 yag | 43 | 3,42 | 1,06 KABUL
Tliskin arast -0,974
Ozellikler 25-34yas | 122 | 3,66 | 1,07

arasl -0,731

35-44yas | 183 | 3,68 | 1,11

arasl -0,711

45-54yas | 99 | 3,85 | 1,20

arasi 503 | 4,942 | 0,000

55-64yas | 44 | 4,39 | 0,68 0,974

arasl 0,731

0,711

65 yas ve 18 | 4,13 | 0,65

Uzeri

Toplam 509 | 3,76 | 1,09
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Cizelge 14-devam

Otel Cevre 16-24yas | 43 | 3,13 | 0,95 KABUL
Ozellikleri arasl -0,855

25-34yas | 122 | 3,42 | 1,12

arasl -0,565

35-44 yas | 183 | 3,43 | 1,06

arasl -0,560

45-54yas | 99 | 3,59 | 1,18

arasl 503 | 3,420 | 0,005

55-64yas | 44 |399 | 0,77 0,855
arasl 0,565
0,560

65 yas ve 18 | 3,69 | 0,87
Uzeri
Toplam 509 | 3,49 | 1,08

Calismaya katilanlarin yaslari ile “Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek
sunma Ozellikleri” arasinda anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir (Fsos= 3,426 <
0,05). Ayrica, 25-34 yas arasindakiler ile 45-54 ve 55-64 yas arasinda fark oldugu
tespit edilmistir. Buna gore 45-54 ve 55-64 yas arasindaki otel miisterilerinin helal
konseptli otel tercihlerinde fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zelliklerine daha ¢ok

onem verdikleri tespit edilmistir.

Otel tercihlerinde “Mahremiyete Iliskin Ozellikleri” ile yas arasinda iliski
incelendiginde 55-64 yas arasindaki helal konseptli otel miisterilerinin, 16-24, 25-34
ve 35-44 yaglar arasindaki misteriler ile fark oldugu gortilmiistiir (Fsos= 4,942 <
0,05). Buna gore 55-64 yas araliginda yer alan miisteriler mahremiyete iliskin
Ozelliklere 4,39 ortalama ile diger yas gruplarina gore daha fazla Onem

vermektedirler.

“Otel cevre oOzellikleri” ile yas arasinda iliskiye bakildiginda 55-64 yas
arasindaki otel misterileri ile 16-24, 25-34 ve 35-44 yaslar arasindaki miisteriler
arasinda fark oldugu gorilmustiir (Fsp3= 3,420 < 0,05). Buna gore 55-64 yas
araliginda yer alan miisteriler mahremiyete iliskin 6zelliklere 3,99 ortalama ile diger
yas gruplarina gore daha fazla 6nem verdikleri gorulmektedir. Dolayisiyla “Helal
konseptli otel tercih faktorleri ile yas arasinda iliski vardw.” Hg hipotezi kabul

edilmistir.

Otel tercih kriterlerine genel olarak bakildiginda yas grubu arttikga kriterlere
verilen 6nem diizeyinin de arttig1 goriilmektedir. Geng otel miisterilerine gore 45-54
yas arasindaki ve 55-64 yas arasindaki miisterilerin otel tercihlerinde daha hassas

davrandiklar tespit edilmistir. BOylece helal konseptli otellerin miisteri potansiyeli
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dikkate alindiginda mal ve hizmet sunumunda yas gruplar1 dikkate alinmasi veya

miisterinin yasina gore gerekli onlemlerin alinmasi gerekliligi sdylenebilir.

4.4.3. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri ile Medeni Durum
Arasindaki iliski

Bu bolumde helal konseptli otel tercih faktorleri ile otel miisterilerinin
medeni durumlar1 arasinda anlamli farklibk olup olmadigmi belirlemek
amaglanmistir. “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durum arasinda
anlamli fark vardir.” seklindeki Hc hipotezi asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze

ayrilarak test edilmistir:

Hci Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek Ozellikleri tercih faktort ile
medeni durum arasinda anlamli fark vardir.

Hc, Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile medeni durum arasinda
anlamli fark vardir.

Hcs Otel cevre ozellikleri tercih faktorl ile medeni durum arasinda anlaml

fark vardir.

Katilimeilarin helal konseptli otel tercih diizeyleri ile medeni durumlari
arasinda bir iligski olup olmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz drneklemli t testi
yapilmis ve sonuglar asagidaki gizelgede verilmistir. Cizelge 15 medeni durum ile
helal konseptli otel tercih faktorleri arasindaki anlamli bir fark olup olmadigini

gOstermektedir.

Cizelge 15. Medeni Durumlari Ile Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Arasindaki
Miski

Medeni Durum N X sd t p Hipotezler

Otelin Fiziksel Ve Helal | Evli 362 4,19 0,81 KABUL

Yiyecek Igecek Bekar | 147 372 1,00 5,554 ,000

Ozellikleri

Mahremiyete Tliskin Evli 362 3,88 1,07 KABUL

Ozellikler Bekar | 147 | 346 | 1os | 4040 | 000

Otel Cevre Ozellikleri Evli 362 3,60 1,02 KABUL
Bekar 147 3,23 1,17 3,594 000

Cizelgedeki veriler incelendiginde helal konseptli otel tercih faktorleri ile
medeni durumlar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Otel tercihlerinde
“Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek sunumu 6zellikleri’ne evli katilimcilarin 4,19
ortalama ile bekar katilimcilara gore daha ¢cok dnem verdikleri gortlmektedir (tso7=

5,554, < 0,05). “Otelin mahremiyete iliskin 6zellikler” ile evli bekar olma durumu
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arasinda da anlaml farklilik oldugu goriilmiistiir. Mahremiyete iliskin 6zelliklere
3,88 ortalama ile evli katilimcilarin daha fazla dikkat ettigi tespit edilmistir (tsg7=
4,040, < 0,05). “Otel cevre Ozellikleri” ile medeni durum arasinda da benzer sekilde
anlaml farklilik oldugu gorulmektedir. Evli olan turistler 3,60 ortalama ile bekar
olan turistlere gore otel tercihinde otel gevre Ozelliklerine daha fazla Onem
vermektedirler (tso7= 3,594, < 0,05). Sonug olarak medeni durum ile helal konseptli
otel tercih faktorleri arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
“Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durum arasinda iligki vardwr.” Hc
hipotezi kabul edilmigtir. Bu durum Hacioglu vd’nin (2015) yaptig1 ¢aligmanin

sonuclart ile benzer bir sonug olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

4.4.4. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri ile Egitim Durumlar
Arasindaki iliski

Bu bolumde helal konseptli otel tercih faktorleri ile otel miisterilerinin egitim
durumlart arasinda anlamli farklilik olup olmadigimi belirlemek amaglanmistir.
“Helal konseptli otel tercih faktorleri ile egitim durumu arasinda anlaml fark vardir.”

seklindeki Hp hipotezi asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilarak test edilmistir:

Hp; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek Ozellikleri tercih faktori ile egitim
durumu arasinda anlamli fark vardir.

Hpz, Mahremiyete iligskin 6zellikler tercih faktorii ile egitim durumu arasinda
anlamli fark vardir.

Hps Otel cevre ozellikleri tercih faktoru ile egitim durumu arasinda anlaml

fark vardir.

Bu c¢alismaya katilan helal konseptli otel misterileri egitim dizeyleri
[Ikogretim, Ortadgretim, On lisans, Lisans ve Lisansistii ayrimi dogrultusunda dort
gruba ayrilmistir. Otel tercih diizeyleri ile egitim durumlar1 arasindaki iliskileri
incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmig ve sonuglar

Cizelge 16’da gosterilmistir.

Cizelge 16 egitim durumlari ile helal konseptli otel tercih faktorleri arasinda

anlaml bir fark olup olmadigini1 géstermektedir.
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Cizelge 16. Egitim Durumlari Ile Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Arasindaki
Miski

Egitim Durumu = ost hoc
N X sd df f P fukey Hipotezler
Otelin [Ikogretim 110 | 4,38 | 0,55 0,531,
Fiziksel Ve 0,478 KABUL
Helal Ortadgretim 135 | 4,14 | 0,94
;;'ggifk On lisans 99 [385| 093 | 505 | 9,041 | 0,000 | -0531
Ozellikleri L!sans ve 165 | 3,90 | 0,94
Lisansustu -0,478
Toplam 509 | 4,06 | 0,89
Mahremiyete | ilkdgretim 110 | 4,11 | 081 0,411,
1}iskin 0,601 KABUL
Ozellikler Ortadgretim 135 | 3,83 | 1,07 0324
On lisans 99 |370| 1,01 | 505 | 7,254 | 0,000 | -0411
Lisans ve 165 | 351 | 1,24 -0,601, -
Lisansustu 0,324
Toplam 509 |3,76 | 1,09
Otel Cevre | Ilkogretim 110 | 3,76 | 1,01 0,429,
Ozellikleri 0,367 KABUL
Ortadgretim 135 | 352 | 1,05
On lisans 99 3,33 | 1,00 | 505 | 3,564 | 0,014 | -0429
Lisans ve 165 | 3,39 | 1,16
Lisansustii -0,367
Toplam 509 | 3,49 | 1,08

Bu cizelgeye gore egitim durumlari ile “Otelin fiziksel ve helal yiyecek
icecek sunum Ozellikleri” tercihi arasindaki iliskiye bakildiginda ilkogretim
mezunlar1 ile 6n lisans ve ilkdgretim mezunlari ile lisans ve lisansiistii mezunlari
arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Ilkdgretim mezunlari otelin fiziksel
Ozelliklerine 4,38 ortalama ile On lisans ile lisans ve lisansistu mezunlara gore daha
fazla 6nem verdikleri gortlmektedir (Fsps= 9,041 < 0,05). Egitim durumu ile helal
konseptli otel faktorlerinden “Mahremiyete iliskin Ozellikler” arasindaki iliskiye
bakildiginda ilk6gretim mezunlari ile 6n lisans ve ilkdgretim mezunlari ile lisans ve
lisansiistii mezunlar arasinda anlami bir fark oldugu goriilmektedir. ilkdgretim
mezunlar1 4,11 ortalama ile hem On lisans mezunlarina hem de lisans ve lisansiistii
mezunlara gére mahremiyete iliskin helal konseptli otel kriterlerine daha fazla énem
verdikleri gortulmektedir (Fsps= 7,524 < 0,05). Orta 6gretim mezunlari ile lisans ve
lisansiistii mezunlar1 arasinda da anlamli fark oldugu goriilmektedir. Orta Ggretim
mezunlar 3,83 ortalama ile lisans ve lisansiistii mezunlara gore mahremiyete iliskin
Ozelliklere daha fazla 6nem vermektedirler (Fsos= 3,564 < 0,05). Egitim durumu ile

otel ¢evre ozellikleri tercihi arasindaki iliskiye bakildiginda ilkogretim mezunlar ile
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on lisans mezunlar1 arasinda ve yine ilkdgretim mezunlari ile lisans ve lisansiistii
mezunlari arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir. Ilkdgretim mezunlari 3,76
ortalama ile otel cevre ozelliklerine 6n lisans mezunlari, lisans mezunlari ve

lisansiistll mezunlarina gére daha fazla 6nem vermektedirler (Fsos= 3,564 , < 0,05).

Dolayisiyla “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile egitim durumu arasinda

iligki vardwr.” Hp hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.5. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri ile Meslekler Arasindaki
Tliski

Bu bolimde helal konseptli otel tercih faktorleri ile meslekler arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. “Helal konseptli otel
tercih faktorleri ile meslekler arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki He hipotezi
asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilarak test edilmis ve sonuclar cizelge 17’°de

verilmigtir:

Hei Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek ozellikleri tercih faktort ile
meslekler arasinda anlamli fark vardir.

Heg, Mahremiyete iliskin ozellikler tercih faktorti ile meslekler arasinda
anlamli fark vardir.

Hes Otel cevre Ozellikleri tercih faktorl ile meslekler arasinda anlamli fark

vardir.

Cizelge 17 helal konseptli otel tercih faktorleri ile meslekler arasindaki

iligkiyi ortaya koymaktadir.

Cizelge 17. Meslek Durumlari Ile Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri Arasindaki
Miski

Post
Meslek N X sd Hoc
df F p Tukey
Isg:i 103 | 4,14 | 0,78
Memur 51 | 3,97 | 0,94 KABUL
Esnaf 76 | 4,12 | 0,95
Otelin Fiziksel Emekli 53 [ 4,29 | 0,79
Ve Helal Yiyecek fs Adami 36 | 385 | 103 | 404 | 2,799 | 0,110
Icecek Ozellikleri ’ ’
GeceR e e itimei | 38 | 3,75 | 1,08 059
Ev 54 | 435 | 0,73
Hanmmi 0,596
Toplam 411 | 4,10 | 0,89
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Cizelge 17-Devam

Isei 103 | 3,79 | 0,96 0,552

Memur | 51 | 3,70 | 1,10 063s | KABUL

Esnaf 76 1394 | 1,11

Emekli 53 [ 4,34 | 0,72 0,552, -

0,634, -

Mahremiyete 0,761, -
fliskin Ozellikler 404 1 4,074 1 0,001 | 75 g57

IS Adami 36 3,58 1,21 0,761

Egitimei | 38 [ 347 | 137 0,867

Ev 54 | 4,10 | 0,85

Hanim

Toplam 411 | 3,87 | 1,05

Isci 103 | 3,52 | 0,74

Memur 51 | 335 1,16 KABUL

Esnaf 76 | 3,50 | 1,27

Emekli 53 | 389 0,79 0735
Otel Cevre . !
Qe yAdami | 36 [356] 102 | 404 | 2702 | 0,014

Egitimei | 38 [315| 1,17 0,735

Ev 54 | 3,77 | 1,09

Hanim

Toplam 411 | 3,54 | 1,04

Katilimc1 formlar incelendiginde 98 adet katilimci1 anketin meslek kisminda
diger segenegini isaretledigi ancak ilgili kutucuga igerigi yazmadiklart tespit
edildiginden bu analiz esnasinda degerlendirme dis1 tutulmustur. Bu nedenle 411
adet katilimc1 degerlendirmeye alinmistir. Cizelgeye gore, “Otelin fiziksel ve helal
yiyecek icecek sunum o&zellikleri” tercih etme durumunun meslek ile iliskisine
bakildiginda egitimciler ile ev hanimlari arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ev hanimlarinin otelin fiziksel 6zelliklerine, egitimcilere gore 4,35
ortalama ile daha fazla 6nem verdikleri gorulmektedir (Fs4= 2,799, < 0,05).
“Mahremiyete iliskin 6zellikler”in tercih durumu ile meslek arasindaki iligkiye
bakildiginda emekliler ile is¢iler, emekliler ile memurlar, emekliler ile is adamlar1 ve
emekliler ile egitimciler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Emekliler
mahremiyete iliskin otel Ozelliklerine 4,34 ortalama ile is¢i, memur, is adami ve
egitimcilere gore daha fazla onem vermektedirler (Fs04= 4,074, < 0,05). “Otelin
bulundugu cevre 6zellikleri” ile meslek arasindaki iliskiye bakildiginda emekliler ile
egitimciler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Emekliler otelin ¢evre
ozelliklerine 3,89 ortalama ile egitimcilere gore daha fazla onem vermektedirler
(Fa04= 2,702, < 0,05). Bu durumda He “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile

meslekler arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Hacioglu vd. (2015) genel olarak helal konseptli otellere kars1 yerli turistlerin
tutumunun meslek ile farkliligina baktiklarinda, ev hanimlarmin tutumunun diger
meslek gruplarina gére daha olumlu oldugunu belirtmektedirler. Bizim ¢alismamiz
faktorler iizerinden yapildigindan ev hanimlarinin otelin fiziksel 6zelliklerine daha
fazla dikkat etmeleri Hacioglu vd. (2015)’nin calismasi ile uyumludur denebilir.
Farkli olarak bizim ¢aligmamizda diger 2 faktérde emeklilerin daha secici olduklari

ortaya konmaktadir.

4.4.6. Helal Konseptli Otel Ozellikleri Tercih Faktorleri ile Yasanilan
Bolge Arasidaki Iliski

Bu kisimda Yasanilan bolge ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda
iliski olup olmadigi ortaya konmaya calisilmistir. “Helal konseptli otel tercih
faktorleri ile yasanilan bolge arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki Hg hipotezi

asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilmistir:

He; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek ozellikleri tercih faktort ile
yasanilan bolge arasinda anlamli fark vardir.

Hr, Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile yasanilan bolge arasinda
anlamli fark vardir.

Hes Otel gevre ozellikleri tercih faktorl ile yasanilan bolge arasinda anlaml

fark vardir.

Cizelge 18 katilimcilarin yasadiklar1 bolge ile helal konseptli otel dzellikleri

tercih faktorleri arasinda iliski olup olmadigini gostermektedir.

Cizelge 18. Yasanilan Bolge ile Helal Konseptli Otel Ozellikleri Tercih Faktorleri
Arasindaki Tliski

Yasanilan Bolge -

N X sd df F D Hipotezler
Otelin Akdeniz Bolgesi 80 4,06 | 1,03
Elgllzl:lsel ve Ege Bolgesi 101 | 4,19 84 RED
Yiyecek Marmara Bolgesi 126 | 3,95 89
I"(;ecek I¢c Anadolu Bolgesi 151 4,06 ,90
Ozellikleri

Karadeniz Bolgesi 15 4,01 65 501 | 1,031 | 0,408

Dogu Anadolu 8 3,53 7
Bélgesi

Giiney Dogu 8 4,02 A7
Anadolu Bélgesi

Avrupa 20 4,15 ,52
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Cizelge 18-Devam

Toplam 509 4,05 ,89
Mahremiyete | Akdeniz Bélgesi 80 4,00 1,04
Iligkin Ege Bolgesi 101 | 3,82 | 1,19 RED
Ozellikler —
Marmara Bolgesi 126 3,56 1,15
I(; Anadolu Bélgesi 151 3,73 1,04
Karadeniz Bolgesi 15 3,85 82
Dogu Anadolu 8 | 343 | 115 | 201 | 1499 10165
Bélgesi
Giiney Dogu 8 3,64 ,98
Anadolu Bolgesi
Avrupa 20 4,01 ,58
Toplam 509 3,76 1,09
Otel Cevre | Akdeniz Bolgesi 80 3,58 1,04
Ozellikleri  "Eqe Blgesi 101 | 349 | 1,16 RED
Marmara Bolgesi 126 3,55 1,07
Ic Anadolu Bolgesi | 151 3,44 | 1,06
Karadeniz Bolgesi 15 3,20 82
Dogu Anadolu 8 | 287 | 140 | 201 | 073510642
Bélgesi
Giiney Dogu 8 3,40 1,06
Anadolu Bélgesi
Avrupa 20 3,58 ,83
Toplam 509 3,49 1,07

Bu cizelge incelendiginde yasanilan bolge ile helal konseptli otel tercih
ozellikleri arasinda herhangi bir iligski olmadig1 tespit edilmistir. Yasanilan bolge ile
“Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek sunum 6zellikleri” tercih faktorleri arasinda
herhangi bir iliski yoktur (F501= 1,031, > 0,05). Yasanilan bolge ile “Mahremiyete
iliskin Ozellikler” arasinda herhangi bir iliski olmadigi tespit edilmistir (F501= 1,499,
> 0,05). Yasanilan bolge ile “Otel cevre Gzellikleri” arasinda da iliski olmadigr tespit
edilmistir (Fso1= 0,735, > 0,05). Dolayistyla ““Helal konseptli otel tercih faktorleri ile

yasanilan bolge arasinda iligki vardir.” He hipotezi reddedilmistir.

44.7. Helal Konseptli Otel Tercih Faktéorleri ile Yasamlan Yer
Arasindaki Tliski

Bu kisimda miisterilerin yasadiklar1 yerin il veya ilce merkezi olmasi ile otel
tercih ederken aranan Ozellikler arasinda bir iliski olup olmadig1 ortaya konmaya
calistimistir. Bu amacla “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan yer
arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki Hg hipotezi asagidaki gibi 3 adet alt

hipoteze ayrilmistir:
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Hgy Otelin fiziksel ve helal yiyecek igecek Ozellikleri tercih faktort ile
yasanilan yer arasinda anlamli fark vardir.

Hgz, Mahremiyete iliskin Ozellikler tercih faktorii ile yasanilan yer arasinda
anlamli fark vardir.

Hgs Otel cevre Ozellikleri tercih faktorl ile yasanilan yer arasinda anlaml

fark vardir.

Katilimcilarin yasadiklar1 yerin il veya ilge merkezi olmasi ile otel tercih
ederken aranan Ozellikler arasinda fark durumu test edilmis ve sonuclar Cizelge
19’da gosterilmistir. Cizelge 19 yasanilan yer ile helal konseptli otel 6zellikleri tercih
faktorleri arasindaki iliski olup olmadigini gostermektedir.

Cizelge 19. Yasanilan Yer Ile Helal Konseptli Otel Ozellikleri Tercih Faktorleri
Arasidaki liski

Yasamlan yer N x sd T p

Hipotezler

Otelin Fiziksel Ve Helal | | merkezi | 339 | 4,03 | 0,93

Yiyecek Igecek Ozellikleri flce merkezi | 168 | 4,11 | 0,80

-0,978 | 0,328 RED

Mahremiyete iliskin Il merkezi 339 |363]| 1,17

Ozellikler

- -3,860 | 0,000 KABUL
Ilce merkezi| 168 | 4,02 | 0,86

) il merkezi 339 (342 1,12
Otel Gevre Ozellikleri . -1,955 | 0,051 KABUL
Ilce merkezi | 168 | 3,62 | 0,98

Cizelge incelendiginde “Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek sunum
Ozellikleri” ile yasanilan yer arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir
(F504= 1,927, > 0,05). “Mahremiyete iliskin 6zellikler” ile yasanilan yer arasinda ise
anlaml bir fark vardir. ilge merkezinde yasayanlar ile il merkezinde yasayanlar
arasinda helal konseptli otellerin mahremiyete iliskin 6zelliklerin tercihinde anlamli
bir fark tespit edilmistir. llge merkezinde yasayanlar 4,02 ortalama ile il merkezinde
yasayanlara gore mahremiyete iliskin Ozelliklere daha fazla 6zem vermektedirler
(Fsos= 13,768 < 0,05). Otel gevre ozellikleri tercihi ile yasanilan yer arasindaki
iliskiye bakildiginda anlamli bir fark tespit edilmistir. ilge merkezinde yasayanlar
3,62 ortalama ile il merkezinde yasayanlara gore otelin konum ve g¢evre 6zelliklerine
daha fazla 6nem vermektedirler (Fsos= 4,439, < 0,05). Bu durumda ““Helal konseptli
otel tercih faktorleri ile yasanilan yer arasinda iliski vardir.” Hg hipotezi kismen

kabul edilmistir.
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4.4.8. Helal Konseptli Otel Tercih Faktorleri ile Gelir Durumlar:
Arasindaki Tliski

Bu kisimda helal konseptli otel tercih faktorleri ile gelir durumu arasindaki
iliski olup olmadig1 ortaya konmaya calisilmistir. Bu amagla “Helal konseptli otel
tercih faktorleri ile gelir durumlar arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki Hy

hipotezi asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilmistir:

Huy Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktora ile gelir
durumlari arasinda anlamli fark vardir.

Hy2 Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile gelir durumlari arasinda
anlamli fark vardir.

Hus Otel cevre Ozellikleri tercih faktorl ile gelir durumlar1 arasinda anlaml

fark vardir.

Bu amagcla gelir duzeyleri alti grupta toplanmistir. Test sonuglari ¢izelge
20’de gorulmektedir.

Cizelge 20 gelir durumu ile helal konseptli otel tercih faktorleri arasinda iliski
olup olmadigini géstermektedir.

Cizelge 20. Gelir Durumu Ile Helal Konseptli Otel Tercih Kriterleri Arasindaki Iliski

- post hoc | Hipotezler

Gelir durumu N X sd df F p tukey

(F)_te_llin v 0-1999 147 | 411 | 0,78 RED
iziksel Ve

Helal 2000-2999 | 174 | 4,02 | 0,90

Yiyecek 3000-3999 | 88 | 4,07 | 0,89

Icecek

Azellikleri 4000-4999 | 41 | 397 | 096 | 478 | 0271 | 0,929

5000-5999 | 23 | 4,04 | 1,05

6000-... 11 1394 | 1,21
Toplam 484 | 4,05 | 0,88

Mahremiyete | 0-1999 147 | 3,70 | 1,02

iliskin KABUL
Ozellikler | 2000-2999 | 174 | 3,78 | 1,11
3000-3999
88 [ 404 [ 089 | 0| ol o ogg | 0770
40004999 | 41 | 327 | 138 0770
50005999 | 23 | 3.76 | 133
6000-.. | 11 | 3.45 | 118

Toplam 484 | 3,75 | 1,10

Otel Cevre 0-1999 147 | 3,45 | 0,91
Ozellikleri 2000-2999 | 174 | 3,52 | 1,07 RED
3000-3999 | 88 | 3,64 | 1,00
4000-4999 | 41 | 3,46 | 1,42 478 | 0,482 | 0,790
5000-5999 | 23 | 3,52 | 1,33
6000-... 11 1327 | 121
Toplam 484 | 3,51 | 1,06
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Katilimer formlar1 incelendiginde 25 katilimcinin gelir beyan etmedigi ve bu
secenegi bos biraktigl tespit edilmistir. Gelir beyan etmeyenlerin ev hanimi ve
ogrenci olduklar1 da tespit edilmistir. Bu nedenle bu analizde ilgili 25 katilimci
degerlendirme dis1 tutulmus ve bu analiz 484 katilimc1 formu dikkate alinarak
gergeklestirilmistir. Cizelge incelendiginde gelir durumu ile “Otelin fiziksel ve helal
yiyecek icecek sunum Ozellikleri” tercih durumu arasinda anlaml bir fark olmadigi
goriilmiistir (F478= 0,271, > 0,05). Dolayisiyla gelir durumu ile otel fiziksel
Ozellikleri tercihi arasinda fark yoktur. Gelir durumu ile “Mahremiyete iliskin
Ozellikler” arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda gelir durumu
3000-3999 TL olanlar ile 4000-4999 TL olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Gelir durumu 3000-3999 TL arasinda olanlar 4,04 ortalama ile gelir
durumu 4000-4999 TL olanlara gére mahremiyete iliskin 6zelliklere daha fazla 6nem
vermektedirler (F47s= 3,118, < 0,05). Gelir durumu ile “Otel ¢evre 6zellikleri”nin
arasindaki anlamliliga bakildiginda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir
(F47s= 0,482, > 0,05). Bu durumda da gelir ile helal konseptli otel tercih
faktorlerinden otel ¢evre Ozellikleri arasinda bir fark yoktur. Genel olarak
degerlendirildiginde Hy “Helal konseptli otel tercih faktorleri ile gelir durumlar

arasinda iliski vardir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

4.4.9. Dindarlik Durumu ve Yas Arasindaki iliski

Allport ve Ross (1967)’un dindarlik 6lgegi dogrultusunda aragtirmaya katilan
otel miisterilerinin dissal ve ig¢sel dindarlik durumlari belirlenmistir. Katilimcilarin
yaglart ile dindarlik durumlart arasindaki iliski incelenmistir. Bu amacla “Dindarlik
durumu ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.” seklindeki H; hipotezi asagidaki gibi

2 adet alt hipoteze ayrilmistir:

Hy; Dissal dindarlik durumu ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

Hy, i¢sel dindarlik durumu ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

Miisterilerin yaslart ile dindarlik durumlar1 arasindaki iliskileri incelemek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmis ve sonuglar ¢izelge

21°de gosterilmistir.

Cizelge 21 yas ile dindarlik durumu arasinda iligki olup olmadigini

gostermektedir.
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Cizelge 21. Dindarlik Durumu ile Yas Arasindaki Iliski

Dindarhk durumu ve -
yas N X sd df F p |post hoc Hipotezler

Digsal 16-24 yas aras1 | 43 2,90 0,75

Dindarlik RED
25-34 yag aras1 | 122 | 3,21 0,72

35-44 yag aras1 | 183 | 3,18 0,87

45-54 ya§ arasi 99 3,03 0,86 503 1.981 0.08

55-64 yag aras1 | 44 3,32 0,82

65 yas ve lizeri 18 3,32 0,61

Toplam 509 | 3,15 | 0,82
Ig:sel 16-24 yag aras1 | 43 3,93 0,85
Dindarlik 0424 | KABUL
25-34 yag aras1 | 122 | 4,02 0,68
-0,339
35-44 yag aras1 | 183 | 4,21 0,50
45-54 yag aras1 | 99 4,15 0,65 | 503 | 3,851 | 0,002
55-64 yag aras1 | 44 4,36 0,62 0.424
0,339

65 yas ve lizeri 18 4,39 0,79
Toplam 509 | 4,15 | 0,64

Bu cizelgeye gore digsal dindarlik agisindan bakildiginda otel miisterilerinin
yaslar1 arasinda herhangi bir farka rastlanmamistir (Fsp3=1,981, >0,05). Bu durum

digsal dindarligin yasla ilgili olmadigin1 gostermektedir.

Icsel dindarlik agisindan analiz yapildiginda yasa gére anlamli fark oldugu
tespit edilmistir. Yaslar1 16-24 ve 25-34 arasinda olan miisterilerin, yas araligi 55-64
olanlara gore igsel dindarlik diizeylerinin daha diisiik oldugu goériilmektedir. Diger
bir deyisle 55-64 yas araliginda olanlarin ig¢sel dindarlik diizeyleri 16-24 ve 25-34
yas aralifina gore daha yiiksektir. Yas arttikca ig¢sel dindarlik durumunun arttig
sOylenebilir. Genel olarak degerlendirildiginde H, “Dindarlik durumu ile yas
arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi kismen kabul edilmistir. Bu durumda otel
isletmelerinin hizmet sunumunda hedef kitlenin yas araligini dikkate almalar1 miisteri

memnuniyeti agisindan yararli olacagi diistiniilmektedir.

4.4.10. Dindarhk Durumuna Goére Otel Tipi Secimi Tliskisi

Bu kisimda H;” Dindarlik durumu ile otel tipi segimi arasinda anlamli bir fark

vardir.” Hipotezi asagidaki iki alt hipoteze ayrilarak test edilmistir.
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Hj;. Dissal dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hj, I¢sel dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Otellerin bulunduklar1 konum ve sunduklar1 hizmete gore sahil, termal ve
sehir oteli olarak gruplandirildiginda dindarlik durumuna goére yapilan tercihler

arasindaki iligki test edilmis ve sonug ¢izelge 22’de verilmistir.

Cizelge 22 dindarlik durumuna gére otel konum secimi arasindaki iliskiyi

gOstermektedir.

Cizelge 22. Dindarlik Durumuna Gére Otel Tipi Secimi Arasindaki Iliski

Otel tipi — post hoc .
(konum) N | X | sd | g F p tukey | Hipotezler
Digsal Sahil 98 |[335| ,76 0,412
Dindarlik N N KABUL
Termal 226 | 2.94 83 0,412
. 506 | 14,241 | 0,000 0,359
Sehir 185 | 3,30 | ,76 0,359
Toplam | 509 | 3,15 | ,81
Igsel Sahil 98 | 447 | 55 0,341, 0,481
Dindarlik Termal | 226 413 50 0.341 KABUL
. 506 | 19,694 | 0,000 '
Sehir 185 | 3,99 | ,75 -0,481
Toplam | 509 | 4,14 | .63

Bu analiz sonucuna gore sahil oteli ile termal otel; termal otel ile sehir oteli
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Digsal dindarlik diizeyindeki turistler
3,35 ortalama ile sahil otelini termal otele gore daha fazla tercih etmektedirler.
Benzer sckilde sehir oteli ile termal otel se¢imi arasinda da anlamli farklilik
goriilmektedir. 3,30 ortalama ile digsal dindarlik diizeyindeki turistik tiiketiciler sehir
otelini termal otele gore daha fazla tercih etmektedirler (Fsope= 14,241, < 0,05). Igsel
dindarlik diizeyindeki turistlerin otel tipi tercihleri arasinda anlamli farklilik olup
olmadigina bakildiginda sahil oteli tercih edenler ile termal otel tercih edenler
arasinda ve sahil oteli tercih edenler ile sehir oteli tercih edenler arasinda anlamli
farklilik  goriilmektedir. Igsel dindarlik diizeyindeki turistik tiiketicilerin 4.47
ortalama ile sahil otelini termal otele gore daha fazla tercih ettikleri gortilmektedir
(Fsoe= 19,694, < 0,05). Benzer durum sahil oteli sehir oteli arasinda da
goriilmektedir. Sahil oteli tercih etme orani sehir oteli tercih etme oranina gore daha
yuksektir (Fspe= 19,694, < 0,05). Bu durumda icsel dindarlik diizeyindeki turistler

sahil otellerini diger otel tiplerine goére daha fazla tercih etmektedirler. Bu durumun
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tatil anlayis1 ile de ilgili oldugu ifade edilebilir. Bu degerlendirmeler sonucunda
“Dindarlik durumu ile otel tipi se¢cimi arasinda anlamli bir fark vardwr.” Hjhipotezi

kabul edilmistir.

4.4.11. Dindarhik Durumuna Gore Bolge Secimi liskisi

Bu kisimda yerli turistlerin Tiirkiye’de bulunan bolgelere gore yapmis
olduklar otel se¢ciminde miisterilerin sahip oldugu dindarlik durumlarinin etkisi olup
olmadig test edilmistir. Bu amagla Hx” Dindarlik durumu ile bélge se¢imi arasinda

anlaml bir fark vardir.” Hipotezi asagidaki iki alt hipoteze ayrilarak test edilmistir.

Hkai. Dissal dindarlik durumu ile b6lge se¢imi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hk: I¢sel dindarlik durumu ile bélge se¢imi arasinda anlamli bir fark vardar.

Cizelge 23 dindarlik durumu ile bolge tercihi arasinda iliski olup olmadigin

gOstermektedir.

Cizelge 23. Dindarlik Durumu Ile Bélge Tercihi Arasindaki Iliski

_ post hoc | Hipotezler
Bolgeler N X Sd df F p tukey
Akdeniz 0,640,
Bolgesi 86 | 344 074 0358 | KABUL
Ege Bolgesi - 0,640,
76 | 2,80 0,77 0541
Marmara 0,541
Bolgesi 118 1334 080 0.260
Karadeniz
} . 5 |2,58 0,51
Dissal | pgigesi 503 | 7,875 | ,000
Dindarlik Ic Anadolu 219 | 308 | 080 -0,358, -
Bélgesi ' ' 0,260
Dogu ve
Giineydogu
Anadolu 5 2,67 151
Bolgesi
Toplam 509 | 3,15 | 0,82
Akdeniz 0,357,
Bdlgesi 86 | 4,52 0,49 0,560, KABUL
0,410
Ege Bolgesi 76 | 4,16 | 0,64 -0,357
Icsel Marmara
Dindarhik | Bolgesi 118 | 3,96 0,75 503 8,898 | ,000 -0,560,
Karadeniz 5 392 079
Bolgesi
Iy Anadolu 219 | 4,11 0,54
Bdlgesi ' ' 0,410
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Cizelge 23-Devam

Dogu ve

Giineydogu

Anadolu 5 3,96 1,50
Bolgesi

Toplam 509 | 4,15 | 0,64

Bu c¢izelgede dissal dindarlik diizeyindeki turistlerin bolge tercihleri
incelendiginde Akdeniz bdlgesini tercih edenler ile Ege bolgesi ve I¢ Anadolu
bélgesini tercih edenler arasinda anlamli farklilik goriilmektedir. Dissal dindarlik
dizeyindeki yerli turistler 3,43 ortalama ile Akdeniz bélgesini Ege ve i¢ Anadolu
bolgesine gore daha c¢ok tercih etmislerdir. Ege bolgesi ile Marmara bdlgesi
arasinda da iligki goriilmektedir. 3,34 ortalama ile Marmara bolgesi Ege bolgesine
gore daha cok tercih edilmektedir. Marmara bolgesi ile I¢ Anadolu bolgesi
arasindaki anlamli farklihiga bakildiginda 3.34 ortalama ile Marmara bolgesi I¢
Anadolu bolgesine gore daha fazla tercih edilmistir (Fsp3= 7,875, < 0,05). Bolge
tercihi agisindan digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilar Akdeniz boélgesi ve
Marmara bolgesini diger bolgelere gore daha fazla tercih etmektedirler. Igsel
dindarlik diizeyindeki katilimcilarin bolge tercihlerine bakildiginda ise Akdeniz
bolgesi tercihi ile Ege bolgesi, Marmara bolgesi ve I¢ Anadolu bolgesi arasinda
anlaml farklilik tespit edilmistir. Bu gizelgeye gore Igsel dindarlik diizeyindeki
katilimeilar 4,52 ortalama ile Akdeniz bdlgesini Ege, Marmara ve I¢ Anadolu
bolgesine gore daha fazla tercih etmektedirler (Fsq3= 8,898, < 0,05). Bu durumun da
tatil anlayis1 ile yakindan ilgili oldugu ve katilimcilarin giines, deniz ve kum
uclisunu tercih ettikleri ifade edilebilir. Bu degerlendirmeler sonucunda “Dindarlik
durumu ile bolge se¢imi arasinda anlamli bir fark vardwr.” Hyg hipotezi kabul

edilmistir.

4.4.12. Dindarlik Durumuna Gore Otel Kategori Secimi Iliskisi

Bu kisimda katilimcilarin dindarlik durumlarinin otel kategori tercihleri
arasindaki iligki ortaya konmaya caligilmistir. Bu amagcla “Dindarlik durumu ile otel
kategori secimi arasinda anlamli bir fark vardir” seklindeki H, hipotezi asagidaki

gibi 2 adet alt hipoteze ayrilmistir:

Hy1 Dissal dindarlik durumu ile otel kategori se¢imi arasinda anlamli bir fark

vardir.
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Hy, I¢sel dindarlik durumu ile otel kategori secimi arasinda anlaml bir fark

vardir.

Calismaya katilanlarin dindarlik tipleri ile otel kategori tercihleri arasinda
iliskileri incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmis ve

sonuglar cizelge 24’de gosterilmistir.

Cizelge 24 Dindarlik Durumuna Gére Otel Kategori Tercihi Arasindaki Iliski

- posthoc|
Otel kategorileri N X sd | df f D tukey Hipotezler
3 yildizlt
otel 106 | 3,29 | |79 D
ét)e/ilduh 165| 318 | 84
Dissal
Dindarlik Sty:1d1zh 214|305 | 81 505 |2,115]| ,097
ote
Butik otel | 24 | 3,14 | ,77
Toplam 509 3,15 | ,81
3 yildizlt
otel 106 | 4,12 | 68 0397 | KagUL
4 yildizlt
el otel 165 4,04 | ,56 0,255
§5¢ 5 yildizl 0,255,
Dindarlik | 3oy |214] 4,29 | 57 | 505 9,386,000 25
Butik otel -0,397, -
24 | 3,72 | 1,00 0570
Toplam 509 | 4,14 | ,63

Bu ¢izelgeye gore dissal dindarlik diizeyi ile otel tipi tercihi arasinda anlamli
bir fark bulunmamaktadir (Fsps= 2,115, > 0,05). Bu ¢izelgede otel tipi tercihi ile
digsal dindarlik arasinda tercih ydniinden bir fark olmadig1 ortaya konmaktadir. igsel
dindarlik diizeyindekilerin otel tercihine bakildiginda ti¢ yildizli otel tercihi ile butik
otel tercihi arasinda, dort yildizli otel tercihi ile 5 yildizli otel tercihi arasinda ve 5
yildizlt otel tercihi ile butik otel tercihleri arasinda anlamli farklilik goriilmekte
oldugu ifade edilebilir. i¢gsel dindarlik diizeyindekiler 4,29 ortalama ile butik otel ve
dort yildizli otele gdre bes yildizli otelleri daha fazla tercih etmektedirler. Ug yildizli
otel ile butik otel arasindaki iliskiye bakildiginda 4,12 ortalama ile ii¢ yildizli
otellerin butik otellere gore daha fazla tercih edildigi gortilmektedir (Fsps= 2,115, <
0,05). Yine ¢izelgeye bakildiginda 4,29 ortalama ile en fazla tercih edilen otel tipinin
5 yildizli oteller oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Bu durumda Hy “Dindarlik
durumu ile otel kategori secimi arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi kismen

kabul edilmistir.
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44.13. Digsal Dindarhk Diizeyine Gore Otel Tercih Faktorleri
Arasindaki Tliski

Bu kisimda ¢alismaya katilanlarin digsal dindarlik diizeyleri diisiik, orta ve
yiiksek olmak {izere ii¢ gruba ayrilmistir. Bu diizeyler ile otel tercih faktorleri
arasinda iliski olup-olmadigi arastirilmigtir. Bu amagla “Digsal dindarlik diizeyine
gore otel tercih faktorleri arasinda anlamli fark vardir” seklindeki Hy hipotezi
asagidaki gibi 3 adet alt hipoteze ayrilmis ve yapilan analiz sonuglar ¢izelge 25°te

gosterilmektedir:

Hwmi Dissal dindarlik diizeyi ile otelin fiziksel ve helal yiyecek sunum
ozellikleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hwm2 Dissal dindarlik diizeyi ile mahremiyete iliskin 6zellikler arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hwms Dissal dindarlik diizeyi ile otel ¢evre 6zellikleri arasinda anlamli
bir fark vardir.

Cizelge 25 Digsal Dindarlik Diizeyine Gore Otel Tercih Faktorleri Arasindaki iliski

Dissal dindarhk — post hoc

dizeyi N X sd df f p tukey Hipotezler
Otelin Fiziksel | Diisiik | 97 | 4,13 0,86

ve Helal RED
Yiyecek oM | 3 | 387 | 105

Icecek 506 | 0,991 | 0,372

Ozellikleri Yiksek | 380 | 4,05 0,89

Toplam | 509 | 4,06 0,89
Mahremiyete | Diisiik

97 | 3,29 1,22

Iliskin 0,596 | KABUL
Ozellikler  [Orta | 32 | 370 | 099 | 506 |12.112| 0,000
Yuksek | 380 | 3,89 1,03 0,596
Toplam | 509 | 3,76 1,09
Otel Cevre | Diisik | 97 2,94 1,07 0,727
Ozellikleri Orta 32 312 1,00 0,548 KABUL
Yiiksek 506 |21,235| 0,000 | 0,727,

380 | 3,67 1,03 0,548

Toplam | 509 | 3,49 1,08

Bu cizelgeye gore digsal dindarlik diizeyi ile “Otelin fiziksel ve helal yiyecek
sunumu ozellikleri” tercih kriterleri arasinda anlamli bir fark bulunmamistir (Fsee=
0,991, > 0,05). Dissal dindarlik diizeyindeki yerli turistlerin otel tercihi
faktorlerinden otelin fiziksel Ozelliklerine ©6nem vermedikleri sdylenebilir.

“Mahremiyete iligkin 6zellik” tercihi ile digsal dindarlik diizeyi arasinda anlamli

124



farklilik goriilmektedir (Fsps= 12,112 < 0,05). Mahremiyete iliskin 6zelliklerle ilgili
duruma bakildiginda digsal dindarlik diizeyi diisiik olanlar ile digsal dindarlik diizeyi
yiiksek olanlar arasinda anlamli farklilik goriilmektedir. Buna gore dissal dindarlik
diizeyi yiiksek olanlar 3,89 ortalama ile digsal dindarlik diizeyi diisiik olanlara gore
otel tercih kriterlerinden mahremiyete iliskin Ozelliklere daha fazla Onem
vermektedirler. Digsal dindarlik diizeyi ile “Otel gevre oOzellikleri” arasinda da
anlamli farklilik tespit edilmistir (Fspe= 21,235 < 0,05). Digsal dindarlik diizeyi
diisiik olanlar ile digsal dindarlik diizeyi yiiksek olanlar ve digsal dindarlik diizeyi
orta olanlar ile digsal dindarlik diizeyi yliksek olanlar arasinda anlamli farklilik
vardir. Digsal dindarlik diizeyi yiiksek olanlar 3,67 ortalama ile dindarlik diizeyi daha
alt kategorilerde olanlara gore otel seciminde otel cevre Ozelliklerine daha fazla
onem vermektedirler. Bu durumda Hy “Dissal dindarlik diizeyine gore otel tercih

faktorleri arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

4.4.14. I¢csel Dindarlik Diizeyine Gore Otel Tercih Faktorleri Arasindaki
Tliski

Katilimcilarin  otel tercih etme faktorleri ile igsel dindarlik diizeyleri
arasindaki iligkiyi test etmek icin i¢sel dindarlik diizeyi diisiik, orta ve yiiksek olmak
tizere li¢ boliime ayrilmistir. Bu duzeyler ile otel tercih faktorleri arasinda iligki olup-
olmadig1 arastirilmistir. Bu amacgla “I¢sel dindarlik diizeyine gore otel tercih
faktorleri arasinda anlamli fark vardir.” seklindeki Hy hipotezi asagidaki gibi 3 adet
alt hipoteze ayrilmis ve sonuglar ¢izelge 26’da gosterilmistir:

Hn: Igsel dindarhik diizeyi ile otelin fiziksel ve helal yiyecek sunum
ozellikleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hno Icsel dindarlik diizeyi ile mahremiyete iliskin 6zellikler arasinda anlamli
bir fark vardir.

Hns Igsel dindarlik durumu ile otel cevre dzellikleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

Cizelge 26. I¢sel Dindarlik Diizeyine Gére Otel Tercihleri Arasindaki Iliski

Post hoc |

i¢sel dindarhk N X sd df F p tukey |Hipotezler ‘
Otelin Fiziksel ve | Diisiik -0,987,
!—Ielal ijecek 8 2,50 131 -1,688
Icecek Ozellikleri [ 506 |37,236 | ,000
rta 0,087, -
77 3,49 0,82 0.701
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Cizelge 26-Devam

Yiiksek 1,688, KABUL
424 | 419 | 0,83 0.701
Toplam
509 | 4,06 | 0,89
Mahremiyete Diisiik -1,080, -
iliskin 8 | 195 1 094 1975 | KABUL
Ozellikler Orta 1,080, -
77 | 3,03 | 1,07 DY
506 |37,887 | ,000 | 0,894
Y iiksek 1,975,
424 | 393 | 1,01 0,894
Toplam 509 | 3,76 | 1,09
Otel Cevre Diisiik 8 2,38 | 1,27 -1,215
Ozellikleri Orta 77 3,07 1,02 0522 KABUL
Y ksek 506 | 12,570,000 [ 1215,
424 | 3,59 | 1,06 0522
Toplam 509 | 3,49 | 1,08

Buna gore i¢sel dindarlik diizeyi ile otel tercih kriterlerinden “Otelin fiziksel
ve helal yiyecek icecek sunumu 6zellikleri” arasinda anlamli farklilik vardir (Fspe=
37,236, < 0,05). Igsel dindarlik diizeyi yiiksek olanlar 4,19 ortalama ile igsel
dindarlik diizeyi hem orta hem de diisiik olanlardan daha fazla otelin fiziksel ve helal
yiyecek icecek sunumu &zelliklerine dnem vermektedirler. igsel dindarlik diizeyi ile
otelin tercih kriterlerinden “Mahremiyete iliskin 6zellikler” arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir (Fsos= 37,887 < 0,05). I¢sel dindarlik diizeyi yiiksek olanlar 3,93
ortalama ile igsel dindarlik diizeyi orta ve diislik olanlara gére mahremiyete iliskin
Ozelliklere daha fazla 6nem vermektedirler. Otel tercih kriterlerinden “Otel cevre
Ozellikleri” ile igsel dindarlik diizeyi arasindaki iliskide de anlamli farklilik ¢ikmistir
(Fsos= 12,570, < 0,05). I¢sel dindarlik diizeyi yiiksek olanlar 3,59 ortalama ile icsel
dindarlik diizeyi orta ve diislik olanlara gore otel ¢evre 6zelliklerine daha fazla 6nem
verdikleri gortilmektedir. Otel tercih faktorlerine verilen 6nem duzeyinin dindarlik
diizeyi ile iligkisine bakildiginda genel olarak i¢sel dindarlik diizeyi yiiksek olanlarin
otel tercihinde helal konseptli otel 6zelliklerine i¢sel dindarlik diizeyi orta ve diisiik
olanlara gore daha fazla 6nem verdikleri ifade edilebilir. Bu durumda Hy “I¢sel
dindarlik diizeyine gore otel tercih faktorleri arasinda anlamli fark vardwr.” hipotezi

kabul edilmistir.
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4.4.15. Dindarhk Durumu ile Helal Konseptli Otel Tercih Kriterleri
Arasindaki Tliski

Helal konseptli otel miisterilerinin i¢sel veya digsal dindarlik diizeyinde
olmalar1 ile helal konseptli otel segerken kullanmis olduklar: kriterler arasinda iliski
olup olmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Bu amagla Ho “Dindarlik durumu ile
helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi
asagidaki gibi 3 alt hipoteze ayrilmistir:

Ho: Dindarlik durumu ile otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek sunum
ozellikleri arasinda anlamli fark vardir.

Hoz Dindarlik durumu ile mahremiyete iliskin 6zellikleri arasinda anlamli
fark vardir.

Hos Dindarlik durumu ile otel ¢evre 6zellikleri arasinda anlamli fark vardir.

Bu amagcla bagimsiz 6rneklemli t testi yapilmis ve sonuglar asagidaki gizelge
27°de verilmistir. Cizelge 27 igsel dindarlik diizeyindekiler ile digsal dindarlik
diizeyindekilerin  helal konseptli otel faktorleri tercihi arasindaki farki
gOstermektedir.

Cizelge 27. i¢sel Dindarlarlik Diizeyi ile Dissal Dindarlik Diizeyindekilerin Helal
Konseptli Otel Kriterleri Tercihi Arasindaki liski

Dindarhik Durumu ' N X sd t p Hipotezler
Otelin Fiziksel ve Helal | IC 435 4,12 0,87

Yoiz}éelzlciekllcelr(i;ecek DIS 74 3,65 0,03 4,272 0,000 KABUL
T T
Otel Cevre Ozellikleri ]I)CIS 47345 ggg 182 0,064 | 0949 ~ED

Cizelge incelendiginde dindarlik durumu ile “Otel gevre Ozellikleri” kriterleri
arasinda anlaml bir fark gortilmemektedir. Otelin “Fiziksel ve helal yiyecek icecek
sunum ozellikleri” ile “Mahremiyete iliskin 6zellikleri” ile dindarlik durumu arasinda
anlamli bir fark oldugu gorilmektedir. Cizelgedeki verilere gore igsel dindarlik
duzeyindekiler 4,12 ortalama ile digsal dindarlik dizeyindekilere gore otelin fiziksel
Ozelliklerine daha fazla 6nem vermektedirler. Mahremiyete iliskin Ozelliklere
bakildiginda yine igsel dindarlik diizeyindekiler 3,83 ortalama ile digsal dindarlik
duzeyindekilere gore bu 6zelliklere daha fazla dikkat etmektedirler. Bu durumda Ho
“Dindarlik durumu ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlaml bir fark

vardir.” Hipotezi kismen kabul edilmistir.
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4.4.16. Katimeilarin internet Kullanim Durumlari

Katilimeilarin  Internet kullamm durumlarimi 8grenmek igin ne siklikta
Internet kullandiklar1 sorulmus ve veriler alti grupta toplanmustir. Bu verilerin

frekans dagilimi cizelge 28’de verilmistir.

Cizelge 28. Katilimcilarin internet Kullanim Siklig

Ne Kadar Sikhikla Interneti Kullanirsimiz frekans | yizde | kimulatif
Her Gun 319 62,7 62,7
Haftada Bir Kag¢ Defa 108 21,2 83,9
Haftada Bir 43 8.4 92,3
Ayda Birkac defa 16 3,1 95,4
Yilda Birka¢ Defa 3 ¥ 96,1
Hig 20 3,9 100,0
Toplam 509 100,0 100.0

Cizelge 28’e bakildiginda katilimcilarin énemli bir kismi (%62,7) Internet’i
her giin kullandigini belirtirken, %21,2’si haftada birkag¢ kez kullandigini belirtmistir.
Katilimeilarin %8,4’{i haftada bir, %3,1°i ayda birka¢ kez Internet’i kullandigini
belirtirken %0,6’s1 yilda birka¢ defa ve %3,9°u ise hi¢ kullanmadigini belirtmistir.
Bu cizelge genel olarak degerlendirildiginde helal konseptli otel miisterilerinin
yaklasik %84’iiniin Internet’i yogun olarak kullandigi sdylenebilir. Dolayisiyla
Internet Uizerinden pazarlama ve Internet’ten satisin helal konseptli otel isletmeleri

i¢in 6nemli bir arag oldugu ve etkin kullanilmasi gerektigi ifade edilebilir.

4.4.17. Internet Kullaniminin Dindarhik Durumu ile Iliskisi

Bu kisimda dindarlik durumu ile internet kullanimi arasindaki iliskiyi ortaya
konulmaya calisilmistir. Bu amagla “Dindarlik durumu ile Internet kullanimi

arasinda anlamli bir fark vardir” Hp hipotezi test edilmistir:

Cizelge 29 Internet kullammmi ile dindarlik arasindaki iliski durumunu

gostermektedir.

Cizelge 29. Dindarlik Durumuna Gore internet Kullanim Durumu

Dindarhk -
Durumu N X sd t P Hipotez
ICSEL 435 1,73 1,224
Ne Kadar Siklikla ¢ 1362 | 0174 | RED
Interneti Kullanirsimz | pISSAL 73 1,52 1,002

Bu cizelgeye gore Internet kullamim durumu ile dindarlik durumu arasinda

iliski olmadign goriilmektedir. Bu durumda Hp “Dindarlik durumu ile Internet
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kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi reddedilmistir. Bir onceki
cizelge ile beraber degerlendirildiginde hem icsel hem de digsal dindar
diyebilecegimiz katilimcilar Internet’i kullanmaktadirlar. Helal konseptli otel
isletmeleri potansiyel miisterilere ulasmak ve satis gerceklestirmek igin Internet’i
etkin olarak kullanmalidirlar. Internet’in etkin kullanimlarindan biri de web
sayfalaridir. Konaklama igletmeleri web sayfalarini tuketici beklentilerini de dikkate

alarak etkin kullanmalidirlar.

4.4.18. Dindarlik Durumu ile Otel Tercih Kriterleri Arasindaki iliski

Bu kisimda Ig¢sel ve Digsal dindarlik diizeyindekilerin otel segimindeki
kriterleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmistir. Bu
amacla “Dindarlik durumu ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlamh

bir fark vardir” Hg hipotezi asagidaki gibi 30 adet alt hipoteze ayrilmustir.

Hgy Dindarlik durumu ile “Islami niteliklere uygun bir otelde konaklamak
icin diger otellere gore daha fazlasin1 6demeyi kabul ederim” ifadesi arasinda anlaml
bir fark vardir.

Hr> Dindarlik durumu ile “Otel, islami finansal uygulamalara uygun
yonetilmelidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgrs Dindarlik durumu ile “Genel alanlarda namaz vakitlerini hatirlatmak igin
ezan sesi olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgr4 Dindarlik durumu ile “Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hrs Dindarlik durumu ile “Otel igerisinde insan tasviri sanat eseri
olmamalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgre Dindarlik durumu ile “Otel igerisinde mescit olmalidir” ifadesi arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hgr7 Dindarlik durumu ile “Gece kulibii ve disko olmamalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hrg Dindarlik durumu ile “Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri olmalidir”
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hro Dindarlik durumu ile “Alkollii igecek servisi olmamalidir” ifadesi

arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hrio Icsel dindarhk durumu ile “Helal sertifikali yiyecek igecek servisi
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgr11 Dindarlik durumu ile “Helal otel sertifikast olmalidir” ifadesi arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hriz Dindarlik durumu ile “Otel yakininda gece kuliibii ve disko
olmamalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgris Dindarlik durumu ile “Otel yakininda camii olmalidir” ifadesi arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hri4 Dindarlik durumu ile “Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir”
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgris Dindarlik durumu ile “Gayr1 Mislimler otele alinmamalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hris Dindarlik durumu ile “Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir”
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgi7 Dindarlik durumu ile “Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir”
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hris Dindarlik durumu ile “Odalarda seccade olmalidir” ifadesi arasinda
anlamli bir fark vardr.

Hgrio Dindarlik durumu ile “Odalarda tespih olmalidir” ifadesi arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hr2o Dindarlik durumu ile “Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgro1 Dindarlik durumu ile “Odalarda namaz vakitlerini gosterir ¢izelge
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hr2, Dindarlik durumu ile “Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye
bakmamalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hr2s Dindarlik durumu ile “Televizyon yayinlari muhafazakar nitelikli
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgr24 Dindarlik durumu ile “Personel Miisliiman kisilerden olmalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgros Dindarlik durumu ile “Personel kiyafetleri muhafazakar olmalidir”
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hros Dindarlik durumu ile “Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins

personel olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hgro7 Dindarlik durumu ile “Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayri

olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgros Dindarlik durumu ile “Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, ylizme

havuzu vb. imkanlar1 olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hr2g9 Dindarlik durumu ile “Deniz kenarindaki otellerde kadin ve erkekler igin

ayr1 plaj ya da farkli girig saatleri olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgrso Dindarlik durumu ile “Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar

olmalidir ifadesi arasinda anlaml: bir fark vardir.

Digsal ve igsel dindarlik diizeyindekilerin otel se¢imindeki kriterleri arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz drneklemli t testi

yapilmis ve sonuglar asagidaki ¢izelgede da verilmistir.

Cizelge 30. Dindarlik Durumuna Goére Otel Tercih Kriterlerinin Dagilimi

Dindarhk Siq. (2 Hipotezler
Otel tercih sorular dllJ?uirir:ul N X sd t t;?ie(d)-
1. Islami niteliklere uygun bir ICSEL 435 | 3,43 | 1,411
otelde konaklamak icin diger 121 0227 RED
otellere gore daha fazlasim DISSAL 74 | 3,22 | 1,358 ' '
6demeyi kabul ederim
2. Otel, Islami finansal | ICSEL 435 | 3,78 | 1,367 1.39 0.165
uygulamalara uygun yonetilmelidir | pISSAL 74 | 354 | 1,263 ' ' RED
3. Genel alanlarda namaz | {CSEL 435 | 4,06 | 1,231
vakitlerini hatirlatmak igin ezan 4,143 0,000 KABUL
sesi olmalidir DISSAL 74 | 3,42 | 1,194
4. Genel alanlarda  alaturka | [CSEL 435 | 397 | 1,331 1644 | 0101
tuvalet olmalidir DISSAL 74 | 37 | 1225 | ' RED
5. Otel icerisinde insan tasviri | [CSEL 435 | 3,55 | 1,479 1445 | 0.149
sanat eseri olmamalidir DISSAL 74 | 3,28 | 1,255 ' ' RED
6. Otel  icerisinde  mescit | [CSEL 435 | 4,37 | 1,105 4395 | 0.000 KABUL
olmalidir DISSAL | 74 |3,76 | 1,168 | ’
7. Gece kulibi ve disko | ICSEL 435 | 3,72 | 1,498 125 | 0212 RED
olmamalidir DISSAL 74 | 3,49 | 1,274 ' '
8. Islam’a yonelik bos zaman ICSEL 435 | 3,89 | 1,252 1798 | 0.073
aktiviteleri olmalidir DISSAL 74 | 3,61 | 1,203 ' ' RED
9. Alkolli  icecek  servisi | ICSEL 435 | 4,01 | 1,362 2063 | 0.040 RED
olmamahidir DISSAL | 74 |3,66 | 1253 | ’
10.Helal  sertifikali  yiyecek | ICSEL 435 | 4,39 | 1,092 357 | 0.000
igecek servisi olmalidir DISSAL | 74 |389| 1,189 | ' ' KABUL
) ICSEL 435 | 4,35 | 1,738
11. Helal otel sertifikasi olmalidir 2,969 | 0,003 KABUL
DISSAL 74 | 3,73 | 1,208
12. Otel yakininda gece kuliibii ve ICSEL 435 | 3,53 | 1,472 042 | 0675
disko olmamalidir DISSAL 74 | 3,61 | 1,393 ' ' RED
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Cizelge 30-Devam

B ICSEL 435 | 4,01 | 1,211
13. Otel yakininda camii olmalidir 2,378 | 0,018 RED
DISSAL 74 | 3,65 | 1,116
i ICSEL 435 | 3,87 | 1,376
14. Otel yakiminda helal sertifikali | IC 0248 | 0,804 RED
restoran olmalidir DISSAL 74 | 3,82 | 1,243
T ICSEL 435 | 2,56 | 1,528
15. Gayrn Miislimler otele | IC 1874 | 0,062 RED
alinmamalidir DISSAL 74 | 2,92 | 1,469
ICSEL 435 | 4,32 | 1,078
16.A!afranga tuvaletlerde taharet | IC 2903 | 0,004 KABUL
muslugu olmalidir DISSAL 74 | 3,92 | 1,168
5niinii | ICSEL 435 | 4,43 | 0,991
Z'I:7. O.da.larda kible yoniinii ¢ 5632 | 0,000 KABUL
gosterir isaret olmalidir DISSAL 74 3,7 | 1,179
ICSEL 435 | 4,27 | 1,155
18. Odalarda seccade olmalidir 4,164 | 0,000 KABUL
DISSAL 74 | 3,66 | 1,15
) ICSEL 435 | 4,1 | 2,782
19. Odalarda tespih olmalidir 1,699 | 0,090 RED
DISSAL 74 | 3,54 | 1,184
an- im | ICSEL 435 | 4,14 | 1,27
20.Odalarda  Kur’an-1  Kerim | IC 2349 | 0019 KABUL
olmalidir DISSAL | 74 | 3,77 | 1,141
itlerini | ICSEL 435 | 4,07 | 1,223
gl. O.dalgrda namaz vakitlerini | [C 2749 | 0,006 KABUL
gosterir ¢izelge olmalidir DISSAL 74 | 3,65 | 1,221
ICSEL 435 | 4,36 | 1,072
gz. Qdalarda tuvalet ve yatak C 5014 | 0,000 KABUL
yonleri kibleye bakmamalidir DISSAL 74 | 3,68 | 1,195
; ICSEL 435 | 3,68 | 1,371
23. Telev1zyop o yayinlart ¢ 1,941 | 0,053 RED
muhafazakar nitelikli olmalidir DISSAL 74 | 3,35 | 1,276
R i ICSEL 435 | 3,58 | 1,476
24, Personel Miisliiman kisilerden ¢ 1,098 | 0,046 KABUL
olmalidir DISSAL | 74 | 3,22 | 1,388
25. Personel kiyafetleri ICSEL 435 | 3,75 | 1,338
2,4 0,017 KABUL
muhafazakar olmalidir DISSAL 74 | 3,35 | 1,254
26.Bekar kadin ve bekar erkek ICSEL 435 | 3,86 | 1,339
katlarinda hemcins personel 2,242 0,025 KABUL
olmalidir DISSAL 74 | 3,49 | 1,295
ICSEL 435 | 3,75 | 1,425
27.Bekgr kadin  ve bekar|IC 1,958 | 0,051 RED
erkeklerin katlar1 ayr1 olmalidir DISSAL 74 | 3,41 | 1,364
28.Kadmnlar ve erkekler igin ayri | [CSEL 435 | 4,16 | 1,246
hamam, yilzme havuzu vb. 4,505 | 0,000 KABUL
imkanlar1 olmahdir DISSAL 74 345132
29.Deniz  kenarindaki otellerde | {CSEL 435 | 4,09 | 1,27
kadin ve erkekler i¢in ayri plaj ya 3,614 | 0,000 KABUL
da farkli giris saatleri olmalidir DISSAL 74 | 35 | 1387
ICSEL 435 | 3,72 | 1,385
30. Oteld.e konaklayanlarin | IC 2085 | 0,038 KABUL
kiyafetleri muhafazakar olmalidir DISSAL 74 | 3,36 | 1,278

Kriterler tek tek incelendiginde farkli sonuglar ortaya ¢ikmistir.

1. “Islami niteliklere uygun bir otelde konaklamak icin diger otellere gdre daha

fazlasin1 6demeyi kabul ederim”

ifadesi ile icsel ya da dissal dindarlik

degiskenleri karsilastirildiginda, igsel dindarlik (§=3,43) ve dissal dindarlik
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(X=3,22) arasinda anlaml bir farklilik belirlenememistir. Yani icsel ya da
digsal dindarlik diizeyindekiler ile helal konseptli bir otele daha fazla ticret
O0deme arasinda bir iligki bulunamamuistir (p>0,05). Dolayisiyla Hg; hipotezi
reddedilmistir.

“Otel, Islami finansal uygulamalara uygun yonetilmelidir” ifadesi ile icsel

(X=3,78) ya da digsal (X=3,54) dindarhk durumu arasinda anlaml bir
farkliik ~ bulunamamistir ~ (p>0,05).  Dolayisiyla  otelin  finansal
uygulamalarinin katilimcilar agisindan 6nemli olmadigi ifade edilebilir.

Boylece Hg;, hipotezi reddedilmistir.

“Genel alanlarda namaz vakitlerini hatirlatmak i¢in ezan sesi olmalidir”
ifadesi ile i¢sel yada dissal dindarlik durumu arasinda anlamli farklilik vardir
(p<0,05). Icsel dindarlik diizeyindeki katilimcilar 4,06 ortalama ile dissal
dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore genel alanlarda ezan sesine daha

fazla 6Gnem vermektedirler. Dolayisiyla Hgs hipotezi kabul edilmistir.

“Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir” ifadesi ile i¢sel ya da digsal
dindarlik durumu arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir (p>0,05).

Dolayisiyla Hg4 hipotezi reddedilmistir.

. “Otel igerisinde insan tasviri sanat eseri olmamalidir” ifadesi ile dindarlik
durumu arasinda da anlamli bir farklilhik bulunmamaktadir (p>0,05). Hgs

hipotezi reddedilmistir.

“Otel igerisinde mescit olmalidir” ifadesine baktigimizda dindarlik durumu
ile otelde mescit bulunmasi ifadesi arasinda anlamli farklilik goriilmektedir
(p<0,05). 4,37 ortalama ile i¢sel dindarlik diizeyindeki katilimcilar digsal
dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore otel igerisinde mescit olmasina daha

fazla 6nem vermektedirler. Dolayisiyla Hgg hipotezi kabul edilmistir.

“Gece kuliibii ve disko olmamalidir” ifadesi ile dindarlik durumu arasindaki
iliskiye bakildiginda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir (p>0,05).
Helal konseptli otel miisterilerinin dindarlik durumu ile otelde disko ya da
gece kuliibii olmasi1 arasinda bir iligki goriilmemektedir. Dolayistyla Hez

hipotezi reddedilmistir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Bir sonraki ifade olan “Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri olmalidir”
cumlesi ile dindarlik durumu arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

gortlmektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hgg hipotezi reddedilmistir.

“Alkollii i¢ecek servisi olmamalidir” ifadesi ile dindarlik durumu arasindaki
iliskiye baktigimizda anlaml bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Tesis
icerisinde alkolll igecek servisi istememenin ig¢sel ya da digsal dindarlik
durumu ile iligskisi olmadigi tespit edilmis dolayisiyla Hgg hipotezi

reddedilmistir.

“Helal sertifikali yiyecek icecek servisi olmalidir” ifadesi ile dindarlik
durumu arasindaki iliskiye baktigimizda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir (p<0,05). Ic¢sel dindarlik diizeyindeki katilimcilar 4,39
ortalama ile digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore helal sertifikali
yiyecek ve icecek olmasi dzelligine tesislerde daha fazla dikkat etmektedirler.
Bu durumda Hgio hipotezi kabul edilmistir.

“Helal otel sertifikasi olmalidir” ifadesi ile dindarlik durumu arasinda anlamli
farklilik bulunmustur (p<0,05). Dindarlik durumu igsel olanlar, digsal
dindarlik diizeyindekilere gore 4,35 ortalama ile helal otel sertifikas1 olmasi
durumuna daha fazla 6nem vermektedirler. Dolayisiyla Hgia hipotezi kabul

edilmistir.

“Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamalidir” ifadesi ile dindarlik
durumu arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu

durumda Hga hipotezi reddedilmistir.

“Otel yakininda camii olmalidir” ifadesi ile dindarlik durumu arasinda
anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hgiz hipotezi
reddedilmistir.

“Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir” ifadesi ile dindarlik
durumu arasindaki iliskiye bakildiginda aralarinda anlamli bir farklilik ortaya

konmamustir (p>0,05). Bu sonuca gore Hgi4 hipotezi reddedilmistir.

“Gayr1 Miislimler otele alinmamalidir” ifadesi ile de dindarlik durumu
arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hgis
hipotezi reddedilmistir.
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

“Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir” ifadesi ile dindarlik
durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). I¢sel dindarlik
diizeyindeki katilimcilar 4,32 ortalama ile digsal dindarlik diizeyindeki
katilimcilara gore alafranga tuvaletlerde taharet musluguna daha fazla 6nem

vermektedirler. Bu sonuca gore Hgi6 hipotezi kabul edilmistir.

“Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir” ifadesi ile i¢sel ya da digsal
dindarlik durumu arasinda da anlamli farkliliklar gériilmektedir (p<0,05).
Odalarda kible yoniiniin gosterir isaret olmasi durumuna ig¢sel dindarlik
diizeyindeki katilimcilar, 4,43 ortalama ile digsal dindarlik diizeyindeki
katilimcilara gore daha fazla 6nem vermektedirler. Bu sonuca goére Hgiy

hipotezi kabul edilmistir.

“Odalarda seccade olmalidir” ifadesinde de igsel ya da digsal dindarlik
durumuna gore anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir ( p<0,05). Buna gore
4,27 ortalama ile igsel dindarlik diizeyindeki katilimcilar, ortalamasi 3,66
olan digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gére buna daha ¢ok Gnem

vermektedirler. Dolayisiyla Hgig hipotezi kabul edilmistir.

Cizelgedeki sonuglara gore bir diger ifade olan “Odalarda tespih olmalidir *
kriteri incelendiginde igsel ya da digsal dindarlik durumuna goére anlamli bir
farkin olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Bu durumda Hgig hipotezi
reddedilmistir.

“Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir” ifadesi ile i¢sel ya da dissal dindarlik
durumu arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Odalarda Kur’an-
1 Kerim istegi icin i¢sel dindarlhik diizeyindeki katilimcilar, 4,14 ortalama ile
3,77 ortalamaya sahip digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gbre daha
fazla istedikleri bir 6zellik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda Hgyo hipotezi

kabul edilmistir.

“Odalarda namaz vakitlerini gosterir ¢izelge olmalidir” ifadesi ile i¢sel ya da
digsal dindarlik durumu arasinda anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05).
Sonuglar incelendiginde igsel dindarlik diizeyindekiler 4,07 ortalama ile
odalarda namaz vakitlerini gosterir ¢izelge olmasimi digsal dindarlik
durumundaki katilimcilara gore daha fazla istemektedirler. Burada da icsel

dindarlik diizeyindeki katilimcilarin bu 6zellige daha fazla 6nem verdikleri ve
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

odalarda namaz vakitleri gizelgesinin bulunmasini istedikleri ifade edilebilir.

Dolayisiyla Hgp; hipotezi kabul edilmistir.

Dindarlik durumlarina gore *“Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye
bakmamalidir” istegi arasinda anlamli bir farklilik goériilmektedir (p<0,05).
Buna gore 4,36 ortalama ile igsel dindarlik diizeyindeki katilimcilar, 3,68
ortalamaya sahip digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore bu ozellige

daha fazla 6Gnem vermektedirler. Bu durumda Hgz2 hipotezi kabul edilmistir.

“Televizyon yayinlari muhafazakar nitelikli olmahidir” goriisii dindarlik
tipleri arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Yani
televizyon yayilarinin muhafazakar nitelikli olmasi tercihinde i¢sel dindarlik
veya digsal dindarlik durumu arasinda fark yoktur. Bu durumda Hgy3 hipotezi

reddedilmistir.

“Personel Miisliiman kisilerden olmalidir” ifadesine bakildiginda anlamli
farklilik goriilmektedir (p<0,05). I¢sel dindarlik diizeyindeki katilimeilar 3,58
ortalama ile 3,22 ortalamaya sahip digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara
gore otel personelinin Muisliman kisilerden olmasina daha fazla 6nem

vermektedir. Dolayisiyla Hg24 hipotezi kabul edilmistir.

“Personel kiyafetleri muhafazakar olmalidir” otel tercih kriteri de i¢sel ya da
digsal dindarlik durumuna goére farklilik gostermektedir (p<0,05). Igsel
dindarlik diizeyindeki yerli turistlerin 3,75 ortalama ile bu hususa daha fazla

6nem verdikleri gorulmektedir. Bu durumda Hggs hipotezi kabul edilmistir.

“Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel olmalidir” ifadesi
de dindarlik durumuna gore farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna gore 3,86
ortalama ile ic¢sel dindarlik diizeyindeki katilimcilar, 3,49 ortalamaya sahip
dissal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore cinsiyete iligkin 6zelliklere

daha ¢ok tnem vermektedirler. Buna gore Hgos hipotezi kabul edilmistir.

“Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayr1 olmalidir” ifadesine
bakildiginda ise dindarlik durumu ile arasinda farklilik olmadigi

gorulmektedir (p>0,05). Bu durumda Hg,7 hipotezi reddedilmistir.

“Kadinlar ve erkekler i¢in ayri hamam, yiizme havuzu vb. imkanlar
olmalidir” otel tercih kriteri ile i¢sel ya da dissal dindarlik durumuna gore

anlamli derecede farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Igsel dindarlik
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diizeyindeki katilimcilar, digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilara gore
yiizme havuzu, sauna ve benzeri alanlarin cinsiyet ayrimmna gore
dizenlenmesini daha fazla 6nemsemektedirler. Dissal dindarlik diizeyindeki
katilimcilarin  tercih ortalamast 3,45 iken igsel dindarlik diizeyindeki
katilimcilarin tercih ortalamasi 4,16 olarak tespit edilmistir. Bu durumda Hgas

hipotezi kabul edilmistir.

29. Otel tercihlerinde “Deniz kenarindaki otellerde kadin ve erkekler igin ayri
plaj ya da farkli giris saatleri olmalidir” 6zelligi de dindarlik durumuna gore
anlamli farkhilik gostermektedir (p<0,05). Icsel dindarlik diizeyindeki
katilimcilar 4,09 ortalamaya, digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilar ise
3,50 ortalamaya sahiptirler. Yani ig¢sel dindarlik diizeyindeki katilimcilarin
kadinlara ayr1 plaj 6zelligine daha fazla 6nem verdikleri ifade edilebilir.

Dolayistyla Hgzg hipotezi kabul edilmistir.

30. “Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar olmalidir” helal konseptli
otel tercih Ozelligi i¢inde dindarlik durumlarina gore anlamli farklilik
gorilmektedir (p<0,05). Icsel dindarlik diizeyindeki katilimcilar, otelde
konaklayan misafirlerin muhafazakar kiyafetli olmalarina digsal dindarlik
diizeyindeki katilimecilara gore 3,72 ortalama ile daha fazla ©6nem

vermektedirler. Bu durumda Hgso hipotezi kabul edilmistir.

45. Helal Konseptli Otelleri internet’te Pazarlayan Seyahat Acentasi

Web Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Bu calismanin amaclarindan bir tanesi de tiiketicilerin helal konseptli otel
isletmelerinden beklentilerinin élgilmesi sonucunda elde edilen verileri kullanarak
hali hazirda helal konseptli otellerin Internet’te satis ve pazarlamasim gergeklestiren
seyahat acentas1 web sayfalarimin degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme web
sayfalarmin otel arama kisimlar ile simirl kalacaktir. Bu amagla 6ncelikle Internet’te
helal konseptli otelleri pazarlayan seyahat acentalarinin belirlenmesi igin “Islami
otel”, “Helal otel”, “Tesettir Otel” ve “Muhafazakar Otel” kavramlarini igeren
Google aramas1 yapilmistir. Google Tiirkiye’de %96 ile en fazla kullanilan arama
motorudur (Sosyalmedya.co, 2015). Bu aramada, arama sonuglarinda 10. Sayfaya
kadar gidilerek tarama yapilmistir. Bu arama sonucunda listeleme yapilirken sadece

helal/islami otellerin satisin1 gergeklestiren ve TURSAB’dan belgeli olan seyahat
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acentalar1 web sayfalar1 dikkate alinmistir. Arama sonuglari ekler boliimiindedir (Ek

1, EK 2, Ek 3, Ek 4).

Arama sonucunda Islami/helal konseptli otel isletmelerini Internet’te

pazarlamasini gergeklestiren seyahat acentas1 web siteleri asagidaki gibidir:

e islamiotel.com,

e muhafazakarotelim.com,

e evratur.com,

e islamitatilyerleri.net,

e sevaltur.com,

e islamitatil.com,

¢ tr.halalbooking.com,

¢ helaloteller.com.tr,

e islamiotelleri.com,

¢ islamibooking.com,

e Elcitur.com.tr,

e Rizaturizm.com

Yukarida belirtilen 12 adet seyahat acentas1 web sitesi dncelikle otel arama
ozelligi olup olmadigina, eger var ise filtreleme 6zelligi olup olmadigina, eger var ise
helal konseptli otel Ozelliklerinin  olup olmadigina bakilmak suretiyle

degerlendirilmistir.

Web sitelerinde yapilan degerlendirme sonunda Islamitatil.com web sitesinin
otel arama 6zelliginin olmadigini ve bu 6zelligi ile incelemesi yapilan 12 web sitesi
igerisinde otel arama 6zelligi olmayan tek web sitesi oldugu ifade edilebilir. Bu web
sitesi  mevcut konaklama isletmelerini  listelemek  suretiyle  sunumunu
gerceklestirmekte, potansiyel miisteriler bu liste igerisinden sayfayir asagi, yukari

kaydirmak suretiyle arama yaparak se¢imlerini ger¢eklestirmektedirler.

Muhafazakarotelim.com, islamitatilyerleri.net, sevaltur.com ve
islamiotelleri.com web sitelerinin otel arama 6zelligine sahip olduklar1 ancak
filtreleme yaparak detayli aramaya imkan verecek ozelliklere sahip olmadiklari
goriilmistiir. Bu web sitelerinde otel rezervasyonu yaptirmak isteyen tiiketiciler
sehir, bolge ya da otel adi, otele giris-¢ikis tarihleri, kisi sayis1 ve oda tipi gibi

Ozellikleri girmek suretiyle arama yapabilmektedirler. Ancak helal konsepte iliskin
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filtreleme Ozellikleri olmadigindan dolayr tiiketiciler arama neticesinde gelen
otellerin detay Ozelliklerine tek tek bakarak karar vermeleri gerekmektedir. Bu
durum tuketicilerin zaman kaybina, sikilmasina ve hatta istedigi nitelikte tesisi

bulamamas1 durumuna bile yol agabilmektedir.

Islamiotel.com, helaloteller.com.tr ve islamibooking.com web siteleri
incelendiginde otel arama seceneginin oldugu ve yapilan ilk aramadan sonra
filtrelemeye imkan vererek detayli arama yapilabildigi goriilmiistiir. Ancak filtreleme
secenekleri icerisinde helal konsept 6zelliklerine iliskin herhangi bir kriter olmadig
goriilmiistiir. Bu durum a potansiyel helal turizm tiiketicisinin dogrudan istedigi
Ozelliklere sahip tesisi bulmasini zorlagtiracak bir durum olarak goriilmektedir.
Tiketiciler segenekler igerisinde otel 6zelliklerine ayri ayri bakmak durumunda

olduklarindan zaman kayb1 yasamaktadirlar.

Incelenen 12 adet seyahat acentas1 web sitesi igerisinde sadece evratur.com ve
tr.halalbooking.com web sitelerinin filtreleme secenekleri icerisinde helal konsepte
iliskin 6zelliklerin bulundugu tespit edilmistir. Ancak segeneklerin kisitli oldugu da
goriilmiistlr. Zira evratur.com web sitesinde detayli arama krtiterleri i¢erisinde helal
otel ozelliklerine iliskin sadece bayanlar plaji, mescit ve bayanlara 6zel disko
secenekleri olmak Uzere ¢ kriter oldugu goriilmiistiir. Tr.halalbooking.com web
sitesi filtreleme kriterleri icerisinde helal konsept 6zellikleri agsindan en zengin olani
olarak gortlmistiir. Bu web sitesinin, helal yiyecek, alkolsiizliik kurali ve bayanlara
0zel bagliklar1 altinda segenekler sundugu goriilmiistiir. Helal yiyecek baslig1 altinda
tim vyiyecekler, bazi yiyecekler, onceden talep ile ve yakinda secenegini
sunmaktadir. Alkolsiizliikk kural1 baslig1 altinda biitiin tesiste, bazi restoranlarda ve
odada segenegi yer almaktadir. Bayanlara 6zel baslhig1 altinda ise kapali havuz, agik
havuz, spa merkezi, plajda giineslenme ve plajda yiirlime se¢eneklerini sundugu ve
bu secenekler dogrultusunda tiiketicilerin istedikleri ya da isteklerine yakin olan bir

oteli segmelerine imkan verdigi goriilmektedir.

Degerlendirmesi yapilan seyahat acentast web sitelerinin durumu, yapilan
anketlerin analizi sonucu elde edilen tiketicilerin helal konseptli otellerden
beklentilerine iligkin  ozellikler ve Onem dilizeyine gore genel olarak
degerlendirildiginde yetersiz olduklar1 soylenebilir. Belirtilen seyahat acentalar1 web
sitelerinde arama yapan tuketiciler istedikleri ya da énem verdikleri 6zelliklere sahip

tesisleri bulabilmek i¢in ekstra zaman harcamak durumunda kalacaklardir.

139



4.6. Helal Konseptli Otelleri internet’te Pazarlayan Seyahat Acentalari
Web Siteleri Arama Kriterleri

Bu arastirmanin amaglarindan bir tanesi de helal konseptli otelleri internet’te
pazarlayan seyahat acentalart web siteleri icin detayli arama kisimlarina Oneriler
getirmektir. Zira detayli arama imkani tiiketicileri segenekler igerisinde ilgi alanina
girmeyen tesislerden kurtarmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren helal konseptli
otellerin hepsinin ayni1 6zellikleri tagsimasi beklenemez. Bazilar1 sadece alkolsiiz iken
bazilarinda alkolstizliik ve domuz eti olmamasi olgusu goze carpmakta bazilarinda
ise tamamen Islami kurallar dikkate alinarak hizmet sunumu gerceklesmektedir.
Helal konseptli otellerin farkli &zelliklere sahip olduklarini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu dogrultuda filtreleme 6zelligi i¢erisinde helal konsept 6zelliklerinin
bulunmasi tiiketicilerin 6nem verdikleri 6zellikler dogrultusunda istedikleri otele

rahatlikla ulagabilmelerini saglayacaktir.

Cizelge 31’de Otelin fiziksel ve helal yiyecek igecek sunumuna iliskin tercih
Ozellikleri katilimcilarin cevaplandirmalar1 dogrultusunda 6nem diizeyine gore sirali

olarak yer almaktadir.

Cizelge 31. Otelin Fiziksel Ve Helal Yiyecek I¢ecek Ozellikleri

Odalarda kible yoniinii gésterir isaret olmasi

Helal sertifikali yiyecek icecek servisi olmasi

Otel icerisinde mescit olmast

Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamasi
Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmasi

Helal otel sertifikasi olmasi

Odalarda seccade olmas1

Odalarda Kur’an-1 Kerim olmasi

Odalarda namaz vakitlerini gosterir cizelge olmasi
Genel alanlarda namaz vakitlerini hatirlatmak igin ezan sesi olmasi
Alkollu igecek servisi olmamast

Genel alanlarda alaturka tuvalet olmas:

Odalarda tespih olmasi

Islam’a y&nelik bos zaman aktiviteleri olmasi

Bu cizelgeye gore “Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir” ibaresi en
fazla Oonem verilen Ozellik olarak goriilmektedir. Bu ifadeyi sirasiyla “Helal
sertifikal1 yiyecek igecek servisi olmalidir”, “Otel icerisinde mescit olmalidir”,

“Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamalidir” ifadeleri takip etmektedir.
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Cizelge 32’de Mahremiyete iliskin tercih Ozellikleri  katilimcilarin

cevaplandirmalar1 dogrultusunda 6nem diizeyine gore sirali olarak yer almaktadir

Cizelge 32. Mahremiyete iliskin Ozellikler

Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, ylizme havuzu vb. imkanlar1 olmasi
Deniz kenarindaki otellerde kadin ve erkekler igin ayri plaj ya da farkl giris
saatleri olmasi

Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel olmasi

Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayr1 olmasi

Personel kiyafetleri muhafazakar olmasi

Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar olmasi

Televizyon yayinlarinin muhafazakar nitelikli olmasi

Personelin Miisliiman kisilerden olugsmasi

Bu cizelgeye gore mahremiyete iliskin 6zelliklere bakildiginda ise en fazla
onem verilen 6zellik olarak “Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, yiizme havuzu
vb. imkanlar1 olmalidir” ifadesi goriilmektedir. Bu ifadeyi sirasiyla “Deniz
kenarindaki otellerde kadin ve erkekler i¢in ayr1 plaj ya da farkli giris saatleri
olmalidir”, “Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel olmalidir”,

“Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlart ayr1 olmalidir” ifadeleri takip etmektedir.

Cizelge 33’de otelin gevre ozelliklerine iliskin tercih 6zellikleri katilimcilarin

cevaplandirmalar1 dogrultusunda 6nem diizeyine gore sirali olarak yer almaktadir

Cizelge 33. Otelin Cevre Ozellikleri

Otel yakininda camii olmasi

Otel yakininda helal sertifikali restoran olmasi
Otel icerisinde gece kullibu ve disko olmamasi
Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamasi
Otel icerisinde insan tasviri sanat eseri olmamasi
Gayr1 Miislimlerin otele alinmamasi

Bu cizelgeye gore otelin ¢evre 6zellikleri bashigr altinda ise “Otel yakininda
camii olmalidir” ifadesi en fazla 6nem verilen Ozellik olarak gortlmektedir. Bu
ifadeyi sirasiyla “Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir”, “Otel igerisinde
gece kuliibii ve disko olmamalidir” ve “Otel yakininda gece kuliibii ve disko

olmamalidir” ifadeleri takip etmektedir.

Bu degerlendirmeler dogrultusunda “Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek
Ozellikleri”, “Mahremiyete iliskin 6zellikler” ve “Otelin gcevre 6zellikleri” baslig

altinda yer alan 0zellikler, seyahat acentalar1 web sayfalar1 i¢erisinde yer alan arama
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kismu filtreleme segenekleri igerisinde yer almast durumunda, tiiketicilerin dogru otel

secimine katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Bu dogrultuda seyahat acentast web sitesi helal konsept arama kismi

gOrinima cizelge 34°deki gibi olabilir:

Cizelge 34. Seyahat Acentas1t Web Sitesi Helal Konsept Arama Kismi

Helal konsepte iliskin 6zellikler

Otelin fiziksel 6zellikleri

Odalarda kible yoniinii gosterir isaret

Otel igerisinde mescit

Tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamasi

Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu

Helal otel sertifikasi

Odalarda seccade, Kur’an-1 Kerim ve tespih

Odalarda namaz vakitlerini gosterir cizelge

Genel alanlarda ezan sesi

Genel alanlarda alaturka tuvalet

Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri

Helal Yiyecek i¢cecek Sunumu

Helal sertifikal1 yiyecek icecek servisi

Alkolsiiz icecek servisi

Mahremiyete iliskin ozellikler

Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, ylizme havuzu vb.

Kadin ve erkekler i¢in ayr plaj

Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel

Bekar kadin ve bekar erkekler i¢in ayr1 katlar

Personel kiyafetleri muhafazakar

Muhafazakar nitelikli televizyon yayinlari

Misliiman personel

Otelin gevre 6zellikleri

Otel yakininda camii

Otel yakininda helal sertifikali restoran

Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamalidir

Yukaridaki ¢izelgede belirtilen helal konsepte iliskin 6zellikler igerisinden
tiikketiciler istedikleri 6zellikleri segerek arama yapip dogru tesise ulasma imkanina
sahip olacaklardir. Boylece gereksiz zaman kayiplart ortadan kalkmis ve istenilen
Ozelliklere sahip olmayan tesislerin secenekler arasinda yer almamasi saglanmis

olacaktir.
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Yapilan analizler sonucunda kabul edilen ve reddedilen hipotezler durumu

cizelge 35°de gosterilmistir.

Cizelge 35. Hipotez Sonuglar1 Cizelgesi

HIPOTEZLER SONUC

Ha Helal konseptli otel tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda iliski vardir. RED

Ha: Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek dzellikleri tercih faktori | RED
ile cinsiyet arasinda anlaml fark vardir.

Ha> Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile cinsiyet arasinda | RED
anlamli fark vardir.

Has Otel gevre Ozellikleri tercih faktorii ile cinsiyet arasinda anlamli | RED
fark vardir.

Hg Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yas arasinda iligki vardir. KABUL

Hg; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktéri | KABUL
ile yas arasinda anlamli fark vardir.

Hg, Mahremiyete iligkin ozellikler tercih faktorii ile yas arasinda | KABUL
anlaml fark vardir.

Hgs Otel ¢evre Ozellikleri tercih faktorii ile yas arasinda anlamli fark | KABUL
vardir.

Hc Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durum arasinda iliski | KABUL
vardir.

Hc: Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktori | KABUL
ile medeni durum arasinda anlamli fark vardir.

Hc, Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile medeni durum | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.

Hcs Otel cevre Ozellikleri tercih faktorii ile medeni durum arasinda | KABUL
anlaml fark vardir.

Hp Helal konseptli otel tercih faktorleri ile egitim durumu arasinda iligki | KABUL
vardir.

Hp; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktorii | KABUL
ile egitim durumu arasinda anlaml fark vardir.

Hp, Mahremiyete iliskin ozellikler tercih faktori ile egitim durumu | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.

Hps Otel ¢evre ozellikleri tercih faktori ile egitim durumu arasinda | KABUL
anlaml fark vardir.

He Helal konseptli otel tercih faktdrleri ile meslekler arasinda iligki vardir. KABUL

He; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktori | KABUL
ile meslekler arasinda anlamli fark vardir.

Hg, Mahremiyete iliskin ozellikler tercih faktorii ile meslekler | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.

Hes Otel cevre Ozellikleri tercih faktori ile meslekler arasinda anlamli | KABUL
fark vardir.

He Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan bélge arasinda iligki | RED
vardir.

He; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktori | RED
ile yasanilan bolge arasinda anlaml fark vardir.

He, Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktorii ile yasanilan bolge | RED
arasinda anlamli fark vardir.

Hez Otel ¢evre ozellikleri tercih faktorii ile yasanilan bolge arasinda | RED
anlaml fark vardir.

He Helal konseptli otel tercih faktorleri ile yasanilan yer arasinda iligki | KISMEN
vardir. KABUL
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Hgy Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek ozellikleri tercih faktori | RED
ile yasanilan yer arasinda anlamli fark vardir.
Hg, Mahremiyete iliskin ozellikler tercih faktorii ile yasanilan yer | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.
Hgs Otel cevre oOzellikleri tercih faktorii ile yasanilan yer arasinda | KABUL
anlamli fark vardir.
Hy Helal konseptli otel tercih faktorleri ile gelir durumlar1 arasinda iliski | KISMEN
vardir. RED
Hy; Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikleri tercih faktori | RED
ile gelir durumlar1 arasinda anlamli fark vardir.
Hu, Mahremiyete iliskin 6zellikler tercih faktori ile gelir durumlarn | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.
Hys Otel gevre Ozellikleri tercih faktorii ile gelir durumlari arasinda | RED
anlamli fark vardir.
H, Dindarlik durumu ile yas arasinda iligki vardir KISMEN
KABUL
H,; Digsal dindarlik durumu ile yas arasinda iligki vardir. RED
H,, I¢sel dindarlik durumu ile yas arasinda iliski vardir. KABUL
H; Dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda iligki vardir. KABUL
H;;. Dissal dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda iliski vardir. | KABUL
H;, I¢sel dindarlik durumu ile otel tipi se¢imi arasinda iliski vardir. KABUL
Hg Dindarlik durumu ile bolge se¢imi arasinda iligki vardir. KABUL
Hy:Digsal dindarlik durumu ile bolge se¢imi arasinda iliski vardir. KABUL
Hx. I¢sel dindarlik durumu ile bolge secimi arasinda iliski vardir. KABUL
H_ Dindarlik durumu ile otel kategori se¢imi arasinda iligki vardir. KISMEN
KABUL
Hy 1 Dissal dindarlik durumu ile otel kategori se¢imi arasinda iliski | RED
vardir.
Hy, Icsel dindarlik durumu ile otel kategori secimi arasinda iliski | KABUL
vardir.
Hw Dissal dindarlik diizeyine gore otel tercih faktorleri arasinda anlaml fark | KISMEN
vardir KABUL
Hw: Digsal dindarlik diizeyi ile otelin fiziksel ve helal yiyecek sunum | RED
ozellikleri arasinda anlamli fark vardir
Hwm2 Digsal dindarlik diizeyi ile mahremiyete iliskin ozellikler | KABUL
arasinda anlamli fark vardir
Hws Dissal dindarlik diizeyi ile otel ¢evre 6zellikleri arasinda anlamli | KABUL
fark vardir
Hy Igsel dindarlik diizeyine gore otel tercih faktorleri arasinda anlamli fark | KABUL
vardir.
Hy: Igsel dindarlik diizeyi ile otelin fiziksel ve helal yiyecek sunum | KABUL
Ozellikleri arasinda anlamli bir fark vardir.
Hn. Igsel dindarlik diizeyi ile mahremiyete iliskin dzellikler arasinda | KABUL
anlaml1 bir fark vardir.
Hys Igsel dindarlik durumu ile otel cevre dzellikleri arasinda anlamli | KABUL
bir fark vardir.
Ho Dindarlik durumu ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasinda anlamli | KISMEN
bir fark vardir. KABUL
Ho; Dindarlik durumu ile otelin fiziksel ve helal yiyecek igecek | KABUL
sunum ozellikleri arasinda anlamli fark vardir.
Ho, Dindarlik durumu ile mahremiyete iliskin 6zellikleri arasinda | KABUL
anlamli fark vardir.
Hos Dindarlik durumu ile otel ¢evre ozellikleri arasinda anlamli fark | RED

vardir.
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Hp Dindarlik durumu ile Internet kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir RED
Hg Dindarlik durumu ile otel tercih kriterleri arasinda anlamli bir fark vardir KISMEN
KABUL

Hgr: Dindarlik durumu ile “Islami niteliklere uygun bir otelde | RED
konaklamak i¢in diger otellere gore daha fazlasim1 6demeyi kabul
ederim” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir
Hg. Dindarlik durumu ile “Otel, islami finansal uygulamalara uygun | RED
yonetilmelidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hrs Dindarlik durumu ile “Genel alanlarda namaz vakitlerini | KABUL
hatirlatmak i¢in ezan sesi olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark
vardir.
Hgr4 Dindarlik durumu ile “Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir” | RED
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hgs Dindarlik durumu ile “Otel icerisinde insan tasviri sanat eseri | RED
olmamalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir..
Hgrs Dindarlik durumu ile “Otel icerisinde mescit olmalidir” ifadesi | KABUL
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hg; Dindarlik durumu ile “Gece kulibii ve disko olmamalidir” ifadesi | RED
arasinda anlaml bir fark vardir
Hge Dindarlik durumu ile “Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri | RED
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir
Hrg Dindarlik durumu ile “Alkollii igecek servisi olmamalidir” ifadesi | RED
arasinda anlaml bir fark vardir
Hrio Dindarlik durumu ile “Helal sertifikali yiyecek igecek servisi | KABUL
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir
Hgri: Dindarlik durumu ile “Helal otel sertifikast olmalidir” ifadesi | KABUL
arasinda anlaml bir fark vardir
Hri> Dindarlik durumu ile “Otel yakininda gece kuliibii ve disko | RED
olmamalidir” ifadesi arasinda anlaml bir fark vardir.
Hriz Dindarlik durumu ile “Otel yakininda camii olmalidir” ifadesi | RED
arasinda anlamli bir fark vardir
Hris Dindarlik durumu ile “Otel yakininda helal sertifikali restoran | RED
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir
Hris Dindarlik durumu ile “Gayri Miislimler otele alinmamalidir” | RED
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir
Hris Dindarlik durumu ile “Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu | KABUL
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hri7 Dindarlik durumu ile “Odalarda kible yoniinii gosterir isaret | KABUL
olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hgrig Dindarlik durumu ile “Odalarda seccade olmalidir” ifadesi | KABUL
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hrio Dindarlik durumu ile “Odalarda tespih olmalidir” ifadesi | RED
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hroo Dindarlik durumu ile “Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir” | KABUL
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hrz: Dindarlik durumu ile “Odalarda namaz vakitlerini gosterir | KABUL
cizelge olmalidir” ifadesi arasinda anlaml bir fark vardir.
Hr2, Dindarlik durumu ile “Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye | KABUL
bakmamalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hrzs Dindarlik durumu ile “Televizyon yayinlari muhafazakar | RED
nitelikli olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hro4 Dindarlik durumu ile “Personel Miisliiman kisilerden olmalidir” | KABUL
ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hrxs Dindarlik durumu ile “Personel kiyafetleri muhafazakar | KABUL
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olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgros Dindarlik durumu ile “Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda | KABUL
hemcins personel olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hgro; Dindarlik durumu ile “Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 | RED
ayr1 olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hrzs Dindarlik durumu ile “Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, | KABUL
ylizme havuzu vb. imkanlar1 olmalidir” ifadesi arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hgrog Dindarlik durumu ile “Deniz kenarindaki otellerde kadin ve | KABUL
erkekler i¢in ayr1 plaj ya da farkli giris saatleri olmalidir” ifadesi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hrzo Dindarlik durumu ile “Otelde konaklayanlarin kiyafetleri | KABUL
muhafazakar olmalidir ifadesi arasinda anlamli bir fark vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin son boliimii sonu¢ ve Onerilerden olusmaktadir. Sonug
boliimiinde analizler sonucu elde edilen bulgular &zetlenerek verilmistir. Oneriler
kisminda ise helal konseptli otellere tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda oneriler
getirilirken asil 6neri helal konseptli otelleri pazarlayan bir seyahat acentasi web

sitesinin otel arama kisminin nasil olmasi gerektigi tizerinedir.

5.1. Sonuclar

Helal turizm, son donemlerde diinya genelinde artan bir ilgi ile kars
karstyadir. Bu durumun en 6nemli sebebi, turizm faaliyetlerine katilan Musliman
tuketicilerin, ozellikle gelir seviyesi yiiksek Orta Dogu Ulkelerinde yasayan
Miisliimanlarin turizm faaliyetlerine artan ilgileridir. Diinya niifusunun yaklasik
1/3’iinii olugturan Miisliiman niifusunun giderek artmasi da bu ilginin bir baska
sebebi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Dunya turizm hareketleri igerisinde helal
turizmin payinin giderek arttigi, gayri Miislim tilkelerin de bu pazara 6nem verdikleri

daha once ifade edilmisti.

Alan yazin taramast sonucunda dini yasayis bi¢iminin tiiketici davraniglari
dolayistyla satin alma siirecinde etkili oldugunu gostermektedir. Turizm amagli satin
alma siirecinde de dini yasayisin etkin oldugu goriilmektedir. Zira son déonemlerde

helal turizmdeki gelisim ve artan talep de bu durumu géstermektedir.

Aragtirmaya Tiirkiye’nin birgok yerinden 509 kisi katilmistir. Bunlari %40°1
kadin %60’1 ise erkektir. Katilimcilarin %71’ evlidir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimma baktigimizda %22°si ilkogretim
mezunu, %27’si orta 6gretim mezunu, %19’u 6n lisans mezunu iken, %32 ile dnemli
bir kismu lisans ve lisansiistli mezunudur. Katilimcilarin mesleklere gére dagilimina
bakildiginda %19’luk bir kismin diger segenegi isaretledigi ancak detaymi
belirtmedikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin %20°si is¢i, %10’u memur, %15’°1
esnaf, %10’u emekli, %7’s1 is adami, %7’si egitimci ve %]11’1 ise ev hanimudir.
Katilimecilarin - yasadigr  bolgelere gore dagilimina bakildiginda %20°si Ege
bolgesinde, %25°i Marmara bolgesinde ve %30’u I¢ Anadolu bolgesinde

yasamaktadir. Gelir durumlan ise aylik geliri 1999TL’ nin altinda olanlarin orani
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0028,9, 2000-2999 TL arasinda olanlarin orami %34,2, 3000-3999 TL arasinda
olanlarin oran1 %17,3 olarak goriilmektedir. Ankete katilan yerli turistlerin %8,4’i
16-24 yas, %24’ 25-34 yas araliginda ve %36°lik bir kismu1 35-44 yas araliginda yer
almaktadir. 45-54 yas araliginda yer alanlarin oran1 %19,4, 55-64 yas araliginda yer
alanlarin orani ise %8,6 olarak goriilmektedir. Ankete katilan ve 61 yas iistii aralikta

yer alanlarin orani ise %3,5 olarak goriilmektedir.

Alan yazin taramasi sonucu ¢esitli arastirmalara ulasilmis ve helal konseptli
otellerin sahip olmasi gereken 6zellikler ortaya konmustur. Cesitli aragtirmalardan
derlenen (Din, 1989; Al-Hamarneh 2008; Rosenberg and Couffany 2009; Henderson
2009; Henderson, 2010; Zamani vd., 2010; Saad dv., 2014) ve genelde ortak kabul

goren bu Ozellikler asagida siralanmustir:

e Alkol satis1 ve servisi olmamalidir

¢ Gece kuliibii ve disko olmamalidir

e Sadece helal yiyecekler servis edilmelidir

o Domuz eti ve turevleri servis edilmemelidir

e Bekar erkek katlarinda erkek personel olmalidir

e Bekar kadin katlarinda kadin personel olmalidir

e Tesis icerisinde Islami figiirler kullanilmalidir

e Muhafazakar televizyon yayini olmalidir

e Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 mescitler bulunmalidir

¢ (Cogunlukla Miisliiman personel hizmet vermelidir

¢ Personel tiniformalart muhafazakar olmalidir

e Otel odalarinda Kur’an-1 Kerim bulunmalidir

e Otel odalarinda seccade ve tespih bulunmalidir

e Otel odalarinda kibleyi gosterir isaret olmalidir

e Yiizme havuzu, spor salonu gibi olanaklarin kadin ve erkekler i¢in ayri
olmas1 yada planlanmas1 gerekmektedir

e Tesislerde insan tasviri sanat eseri yer almamalidir

e Yatak yonleri ve tuvaletler kible yoniine bakmamalidir

e Tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir

e Miisterilerin kiyafetleri de muhafazakar olmalidir

e Namaz vakitleri hatirlatmalar1 gergeklestirilmelidir
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e Aktiviteler namaz vakitlerine gore planlanmalidir

e Tesis Islami finansal uygulamalar 1s181nda yénetilmelidir

Ancak kendisini helal konseptli otel ya da Islami otel olarak nitelendiren
tesislerde bu 6zelliklerin tamamini birden bulmak miimkiin degildir. Tiiketici bakis
acis1 ile bakildiginda ise tesislerden beklentiler farklilagmaktadir. Bireylerin
oncelikleri degiskenlik gostermektedir. Bu farkliliklar, oncelikler neye gore
degismektedir? Miisliiman dindar tiiketicilerin helal konseptli tesislerden beklentileri
nelerdir? Demografik 6zellikler ile beklentiler, dindarlik durumu ile beklentiler
arasinda nasil bir iliski var? Arastirma sonuglart bu sorulara cevap olabilecek

nitelikte verilmeye calisilmistir.

Aragtirmamizda Allport ve Ross’un (1967) dindarlik 6l¢egi kullanilmistir ve
bu dlgege gore igsel dindarlik ve digsal dindarlik olmak {izere dindarligin iki boyutu
ele alimmaktadir. Anketlerin degerlendirilmesi sonucunda katilimcilarin igsel

dindarlik diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmstir.

Katilimcilarin helal konseptli otellerin sahip olmasi gereken dzelliklerle ilgili
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 dikkate alinmigtir. Bu dogrultuda helal konseptli
tesis miisterileri bu isletmelerde 6nem verdikleri ve kesin olarak olmasini istedikleri
Ozellikler olarak; “Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmasi1”, Helal sertifikali
yiyecek icecek servisi olmas1”, “Otel igerisinde mescit olmas1”, “Odalarda tuvalet ve
yatak yonleri kibleye bakmamasi”, “Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmas1”
ve “Helal otel sertifikas1 olmasi” 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ifadeler en fazla énem
verilen 6zellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum Hacioglu vd. (2015), Met,
Ozdemir ve Aydemir (2013) tarafindan yapilan calismalarla benzerlik
gostermektedir. “Gayr1 Mislimler otele alinmamalidir” ifadesi ise ortalamasi en

diisiik olan ifade olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve katilimcilar agisindan otelde

konaklayan diger misafirlerin dini inanglarinin ¢ok énemli olmadig1 anlasilmaktadir.

Ankete katilanlarin cevaplamalarindan ¢ikarabilece§imiz bir diger sonug ise
ibadete yonelik, kendileri ile ilgili dini konulara 6ncelik verdikleri, ¢alisanlarin dini
tercihleri otelin dis ¢evre Ozelliklerinin ise geri planda kaldigidir. Dindarlik durumu
Olcegi sonucunda igsel dindarlik durumunun daha yiikksek oldugu sonucu

hatirlandiginda bu sonucun gayet dogal oldugu sonucuna varabiliriz. Zira igsel
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dindarlik durumu kisinin dini yasayisinin kendisi ile Allah arasinda oldugu

durumudur.

Helal konseptli otel tercih faktorleri, Otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek

Ozellikleri, Mahremiyete iliskin 6zellikler ve Otel cevre 6zellikleri olmak Uzere (¢

faktorde toplanmistir. Bu faktorler test edilerek helal konseptli otel tercihinde

hangilerinin etkin oldugu tespit edilmistir. Buna gore;

Cinsiyet ile helal konseptli otel tercih faktorleri arasinda anlamli bir fark olup
olmadig1 ortaya konmustur. Elde edilen sonuca gore helal konseptli otel
tercih faktorleri ile cinsiyet arasinda tercih farki yoktur. Bu durum Hacioglu
vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alisma ile uyumludur.

Otel tercih kriterlerinde gen¢ otel miisterilerine gore 55-64 yas arasindaki
miisterilerin otel tercihlerinde daha hassas davrandiklar tespit edilmistir. Bu
durum da Hacioglu vd. (2015) tarafindan yapilan g¢alisma sonuglari ile
uyumluluk gostermektedir. Yas gruplart ile ilgili olarak genel bir
degerlendirme yapildiginda tiiketicilerin  helal konseptli otellerden
beklentileri ve hassasiyet diizeylerinin farklilik gosterdigi soylenebilir.

Helal konseptli otel tercih faktorleri ile medeni durumlar arasinda anlamli bir
fark oldugu bulunmustur. Helal konseptli otel misterilerinden evli olanlar bu
kriterlere daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu sonu¢ da Hacioglu vd. (2015)
tarafindan yapilan ¢aligma sonuglari ile uyumludur.

Egitim durumlar ile otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek ozellikleri,
mahremiyete iliskin 6zellikler ve otel ¢evre Ozellikleri tercihi arasindaki
iliskiye bakildiginda anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buradan ¢ikan
genel sonu¢ egitim diizeyi arttikga kriterlere verilen 6nem azalmaktadir.
Egitim diizeyi azaldikca tiketiciler helal konseptli otel tercih kriterlerine daha
fazla 6nem vermektedirler. Bu durum Hacioglu vd. (2015) tarafindan yapilan
calisgma ile farklilik gostermektedir. Anilan caligmada lisans diizeyindeki
katilimcilarin helal konseptli otel tercih Kriterlerine diger egitim diizeylerine
gore daha fazla Onem verdiklerini ortaya koymaktadir. Ancak anilan
caligmanin sadece Afyonkarahisar bolgesindeki termal tesislerde yapildigini
tekrar belirtmekte fayda var.

Meslekler ile helal konseptli otel tercih kriterleri arasindaki iliski ile ilgili

sonuglara bakildiginda, otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek ozellikleri
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acisindan ev hanimlarimin egitimcilere gore bu 6zelliklere daha fazla 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Diger meslek gruplar1 arasinda ise anlaml farklilik
bulunmamistir. Mahremiyete iliskin 6zelliklerin tercih durumu ile meslek
arasindaki iliskiye bakildiginda emekliler ile isciler, emekliler ile memurlar,
emekliler ile is adamlar1 ve emekliler ile egitimciler arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Emekliler, mahremiyete iliskin otel 6zelliklerine isgi,
memur, is adam1 ve egitimcilere gore daha fazla 6nem vermektedirler. Otelin
bulundugu c¢evre oOzellikleri ile meslek arasindaki iliskiye bakildiginda
emekliler ile egitimciler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Emekliler, otelin ¢evre oOzelliklerine egitimcilere gore daha fazla 6nem
vermektedirler. Hacioglu vd. (2015) genel olarak helal konseptli otellere karsi
yerli turistlerin tutumunun meslek ile farkliligima baktiklarinda ev
hanimlarinin tutumunun diger meslek gruplarina gére daha olumlu oldugunu
belirtmektedirler. Bu c¢alisma faktorler {izerinden yapildigindan ev
hanimlarinin otelin fiziksel 6zelliklerine daha fazla dikkat etmeleri Hacioglu
vd. (2015)’nin ¢alismasi ile uyumludur denebilir. Farkli olarak bu ¢alismada
diger iki faktorde emeklilerin daha segici olduklar1 ortaya konmaktadir.

e Yasanilan bolge ile helal konseptli otel tercih 6zellikleri arasinda herhangi bir
iliski olmadig1 da tespit edilmistir. Bolgelere gore katilimcilara bakildiginda
Tiirkiye’nin yedi cografi bolgesi yaninda, Avrupa’nin ¢esitli iilkelerinden de
Tiirk katilimcilarin ¢calismada yer aldigi goriilmektedir.

e llce merkezinde yasayanlar ile il merkezinde yasayanlar arasinda helal
konseptli otellerin mahremiyete iliskin 6zelliklerin tercihinde anlamli bir fark
tespit edilmistir. Ilge merkezinde yasayanlar il merkezinde yasayanlara gore
mahremiyete iliskin 6zelliklere daha fazla 6nem vermektedirler.

e Gelir durumu ile otelin fiziksel ve helal yiyecek icecek 6zellikler ve otel
cevre Ozellikleri tercihi arasinda fark yoktur. Gelir durumu ile mahremiyete
iligkin ozellikler arasinda ise anlamli farklilik vardir. Gelir durumu 3000-
3999 TL arasinda olan grubun oteldeki mahremiyete iligskin 6zelliklere daha

fazla 6Gnem veren grup oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilart dindarlik durumlarina gére gruplandirildiginda, igsel dindarlik ve

digsal dindarlik diizeyi olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Dindarlik durumlar ile helal
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konseptli otel tercihleri arasinda gerekli analizler yapilmis ve bunlarla ilgili olarak

asagidaki sonuglara ulagilmistir:

e Otel miisterilerinin yaslar1 ile dissal dindarlik diizeyi arasinda herhangi bir
farka rastlanmamistir. Bu durumda digsal dindarhigin yasla ilgili olmadig:
ifade edilebilir.

e Otel miisterilerinin yaslar ile i¢sel dindarlik diizeyi arasinda ise anlamli
farklilik tespit edilmistir. 55-64 yas araliginda olan katilimcilarin icsel
dindarlik durumu 16-24 ve 25-34 yas aralifinda olanlara gore daha yiiksektir.
Yas arttik¢a igsel dindarlik durumunu arttigi belirtilebilir. Bu durumda otel
isletmeleri hedef kitleyi belirlemede, pazar bélimlendirmesinde ve mal ile
hizmet sunumunda yas gruplarini dikkate almalar1 gerektigi diigiiniilmektedir.

e lgsel dindarlik diizeyindeki katilimcilarin ve dissal dindarlik diizeyindeki
katilimeilarin otel tipi seciminde sehir ve termal otellere gore, sahil otellerini
daha fazla tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu durumun Turkiye’deki genel tatil
anlayisina uygun bir sonug¢ oldugu ifade edilebilir. Zira Tiirkiye’deki tatil
anlayisinin giines, deniz ve kum igliisii dogrultusunda sekillendigi ifade
edilebilir.

e Hem igsel hem de digsal dindarlik diizeyindeki katilimcilarin Akdeniz
bolgesini diger bolgelere gore daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu
durumun da Tiirkiye’deki genel tatil anlayisi ve sahil otellerinin daha fazla
tercih edilmesiyle ortiistiigii ifade edilebilir.

e Otel tercihinde igsel dindarlik durumunda olanlarin 5 yildizli otelleri daha
fazla tercih ettikleri, dissal dindarlik durumunda olanlar igin ise boyle bir
farktan sz edilemeyecegi sonucuna varilmistir.

e Dissal dindarlik diizeyi ile otel ¢evre 6zellikleri arasinda da anlamli farklilik
tespit edilmistir. Digsal dindarlik diizeyi yiliksek olanlar, digsal dindarlik
diizeyi orta ve diisiik seviyede olanlara gore otelin ¢evre Ozelliklerine daha
fazla onem vermektedirler. Yine ayni sekilde mahremiyete iliskin 6zelliklere,
dissal dindarlik diizeyi yiiksek olanlar alt diizeydekilere gore daha fazla 6nem
vermektedirler.

e Icsel dindarlik diizeyi arttikca otel tercih kriterlerine verilen 6nemin arttif

tespit edilmistir.
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e Katilimcilarin %62,7’sinin Internet’i her giin kullandig1 tespit edilmis ve
Internet kullanmmmi ile dindarlik durumu arasindaki iliskiye bakilmustir.
Internet kullanimu ile dindarlik durumu arasinda herhangi bir iliski tespit
edilememistir. Hem i¢sel hem de dissal dindarlik durumunda olanlar

Internet’i yogun olarak kullanmaktadirlar.

Helal konseptli otel isletmelerini Internet’te pazarlayan seyahat acentalarinin
web siteleri otel arama kisimlart agisindan degerlendirilmistir. Seyahat acentalart
web sitelerinde yapilan degerlendirme sonucunda Islamitatil.com web sayfasmin otel
arama Ozelliginin olmadigin1 ve bu 6zelligi ile incelemesi yapilan 12 web sitesi
igerisinde otel arama 6zelligi olmayan tek web sitesi oldugu tespit edilmistir. Bu web
sitesi  mevcut konaklama isletmelerini listelemek  suretiyle sunumunu
gerceklestirmekte, potansiyel miisteriler bu liste icerisinden sayfayr asagi-yukari
kaydirmak suretiyle arama yaparak sec¢imlerini gerceklestirmektedirler. Bu tarz
web sayfalarinda 6zellikle sayfada yer alan tesis sayisi arttik¢a tiiketiciler agisindan

secim yapmak giiclesmektedir.

Muhafazakarotelim.com, islamitatilyerleri.net, sevaltur.com ve
islamiotelleri.com web sitelerinin otel arama Ozelligine sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Ancak filtreleme yaparak detayli aramaya imkan verecek 6zelliklere sahip
olmadiklar1 goriilmiistiir. Bu web sitelerinde otel rezervasyonu yaptirmak isteyen
tiiketiciler sehir, bolge ya da otel adi, otele giris-gikis tarihleri, kisi sayisi ve oda tipi
gibi ozellikleri girmek suretiyle arama yapabilmektedirler. Ancak helal konsepte
iliskin filtreleme 6zellikleri olmadigindan dolay: tiiketiciler arama neticesinde gelen
otellerin her birinin detay 0Ozelliklerine bakarak karar vermeleri gerekmektedir. Bu
durum tiiketicilerin zaman kaybina, sikilmasina ve hatta istedigi nitelikte tesisi

bulamamas1 durumuna bile yol acabilmektedir.

Islamiotel.com, helaloteller.com.tr ve islamibooking.com web siteleri
incelendiginde otel arama segeneginin oldugu, yapilan ilk aramadan sonra
filtrelemeye imkan vererek detayli arama yapilabildigi goriilmustiir. Ancak filtreleme
secenekleri icerisinde helal konseptli otel 6zelliklerine iliskin herhangi bir kriter
olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumda potansiyel helal turizm tiiketicisinin dogrudan
istedigi Ozelliklere sahip tesisi bulmasini zorlastiracak bir durum olarak
gorilmektedir. Tuketiciler, segenekler igerisinde otel dzelliklerine ayr1 ayr1 bakmak

durumunda olduklarindan zaman kayb1 yasamaktadirlar.
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Incelenen 12 adet seyahat acentas1 web sitesi igerisinde sadece evratur.com ve
tr.halalbooking.com web sayfalariin filtreleme secenekleri igerisinde helal konsepte
iliskin 6zelliklerin bulundugu tespit edilmistir. Ancak segeneklerin kisitli oldugu da
goriilmiistiir. Zira evratur.com web sitesinde detayli arama krtiterleri i¢erisinde helal
konseptli otel 6zelliklerine iligkin sadece bayanlar plaji, mescit ve bayanlara 6zel
disko secenekleri olmak tizere ii¢ kriter oldugu goriilmiistir. Tr.halalbooking.com
web sitesi filtreleme kriterleri icerisinde helal konsept 6zellikleri agsindan en zengin
olanm1 olarak goriilmiistiir. Helal yiyecek, alkolsiizliik kurali ve bayanlara 6zel
basliklar1 altinda segenekler sundugu goriilmistiir. Helal yiyecek basligr altinda tiim
yiyecekler, bazi yiyecekler, 6nceden talep ile ve yakinda secenegini sunmaktadir.
Alkolsiizliik kural1 baglig1 altinda biitiin tesiste, baz1 restoranlarda ve odada segenegi
yer almaktadir. Bayanlara 6zel basligi altinda ise kapali havuz, agik havuz, spa
merkezi, plajda gilineslenme ve plajda yiirime segeneklerini sundugu ve bu
secenekler dogrultusunda tiiketicilerin istedikleri ya da isteklerine yakin olan bir oteli

se¢melerine imkan verdigi goriilmektedir.

Degerlendirmesi yapilan seyahat acentast web sitelerinin durumu, yapilan
anketlerin analizi sonucu elde edilen tiketicilerin helal konseptli otellerden
beklentilerine iligkin  ozellikler ve Onem dilizeyine gore genel olarak
degerlendirildiginde yetersiz olduklar1 sdylenebilir. Belirtilen seyahat acentalar1 web
sitelerinde arama yapan tuketiciler istedikleri ya da énem verdikleri 6zelliklere sahip

tesisleri bulabilmek i¢in ekstra zaman harcamak durumunda kalacaklardir.

5.2. Oneriler

Tuketicilerin beklentileri cercevesinde helal konseptli otellerin internet’te
pazarlanmasina yonelik bir arama kriteri modeli sunmay1 amacglayan bu c¢aligmada
elde edilen bulgular dikkate alinarak oneriler gelistirilmistir. Bu ©neriler, helal
konseptli otel isletmelerine, helal konseptli otel isletmelerinin Internet iizerinden
satigin1 gerceklestiren seyahat acentalarma ve T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na

olmak tizere gruplandirilmistir.

5.2.1. Helal Konseptli Otel isletmelerine

Helal konseptte hizmet veren otel isletmeleri oncelikle sunduklar1 hizmet ve

urtinleri tlketici beklentilerini dikkate alarak tasarlamalidirlar. Bu dogrultuda
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aragtirma sonucunda tiiketicilerin cevaplarina gore ve 6nem diizeyine gore siralanmis

olan ve asagida belirtilen helal konseptli otel tercih kriterleri dikkate alinmali

tesislerde bu dogrultuda diizenlemeler yapilmalidir:

Odalarda kible yoniinii gosterir isaret olmalidir

Helal sertifikali yiyecek igecek servisi olmalidir

Otel igerisinde mescit olmalidir

Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye bakmamalidir
Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu olmalidir

Helal otel sertifikas1 olmalidir

Odalarda seccade olmalidir

Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir

Kadmlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, yiizme havuzu vb. imkanlari
olmalidir

Odalarda namaz vakitlerini gosterir ¢izelge olmalidir

Deniz kenarindaki otellerde kadin ve erkekler icin ayr1 plaj ya da
farkli giris saatleri olmalidir

Genel alanlarda namaz vakitlerini hatirlatmak i¢in ezan sesi olmalidir
Alkollii icecek servisi olmamalidir

Otel yakininda camii olmalidir

Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir

Odalarda tespih olmalidir

Otel yakininda helal sertifikali restoran olmalidir

Islam’a yonelik bos zaman aktiviteleri olmalidir

Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda hemcins personel olmalidir
Otel, islami finansal uygulamalara uygun yonetilmelidir

Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayr1 olmalidir

Personel kiyafetleri muhafazakar olmalidir

Gece kuliibii ve disko olmamalidir

Otelde konaklayanlarin kiyafetleri muhafazakar olmalidir
Televizyon yayinlari muhafazakar nitelikli olmalidir

Otel yakininda gece kuliibii ve disko olmamalidir

Personel Miisliiman kisilerden olmalidir

Otel igerisinde insan tasviri sanat eseri olmamalidir

Gayr1 Miislimler otele alinmamalidir

Yukarida belirtilen kriterlerin tamaminin kendini helal konseptte goren

tesislerin tamaminda olmas1 beklenemez. Ancak 6nemli olan husus hitap edilen dini

hassasiyetleri olan tiketicilere, sahip olunan helal konsepte iliskin kriterlerin samimi

olarak duyurulmasidir.

Helal

konseptli oteller pazarlama stratejilerini belirlerken, arastirma

sonucunda ortaya konan helal otel tercih kriterlerinde etkili olan faktérleri ve 6nem

diizeylerini dikkate almalidirlar.
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Yine arastirma sonuglarinda tiiketicilerin dindarlik durumlarina gore helal
konseptli otel tercih kriterlerine verdikleri 6nemler belirlenmistir. Bu dogrultuda
miisteri beklentilerinin farkliligr dikkate alinarak buna uygun mal ve hizmet

tiretimini dogru fiyat ve tutundurma yontemleriyle sunmalidirlar.

Tiiketicilerin dini yasayis ve hassasiyetlerinin farkli oldugu, helal konseptli
otel tercih kriterlerine verilen 6nem diizeyleri farkliliklar1 dikkate alindiginda klasik
otel isletmeleri de kiigiik baz1 degisiklikler yaparak Islami motivasyonlarla seyahat
eden turistlere hitap edebilirler. Ornegin bazi odalarda kible isareti, seccade
bulundurulabilir ya da istege bagh olarak tedarik edilebilir. isletmede birden ¢ok

restoran var ise bir tanesi helal yiyecek igecek sunumu dogrultusunda diizenlenebilir.

5.2.2 Helal Konseptli Otel Isletmelerinin Internet’ten satisim

Gerg¢eklestiren Seyahat Acentalarina

Helal konseptli otel isletmelerinin Internet iizerinden satisini gerceklestiren
seyahat acentalar1 web siteleri detayli aramaya imkan verecek sekilde
diizenlenmelidir. Bu detayli aramada helal konsepte iliskin 6zelliklerde mutlaka yer
almalidir. Bu arastirmada helal konseptli otel tercih kriterleri ii¢ faktor altinda
toplanmistir: 1-Otelin fiziksel ve yiyecek icecek Ozellikleri (fiziksel diizenleme
gerektirecek ozellikler yaninda helal yiyecek igecek servisi ve satist vb. kriterler) 2-
Mahremiyete iliskin 6zellikler (Cinsiyet farki gozetilerek mal ve hizmet sunumuna
iliskin kriterler). 3- Otelin ¢evre ozellikleri (Otelin bulundugu ¢evrenin helal
konsepte uygunluguna iligkin kriterler). Bu dogrultuda seyahat acentalar1 web
sayfalart arama kisimlar1 bu faktorler dikkate alinarak olusturulmalidir. Ancak bu
faktorlerden birinci faktor fiziksel 6zellikler ve helal yiyecek i¢ecek sunumu seklinde

ayrilarak kullanilmasinin daha uygun olacagi diistiniilmektedir.

Bdylece seyahat acentas1 web sayfalari arama kismi goriiniimii sekiller 4-5 ve

6 gibi olabilir:

Sekil 4’e bakildiginda arama kriteri giris ekran1 goriilmekte. Bu ekranda otel
tipi, helal konsept Ozellikleri ve yildiz sayis1 gibi {ic ana kriter yer almaktadir.

Tiketiciler istedigi kriteri secerek bir alt seceneklere gecis yapabileceklerdir.
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Sekil 5. Seyahat Acentast Web Sayfasi Arama Kriteri Alt Menii

Sekil 6, detayli aramaya imkan verecek arama kriteri modelinin tamamini
gostermektedir. Detay kriterlerin ana kriterler altindaki siralamasi ¢alismaya katilan
tiikketicilerin yanitlamalari sonucu olusan 6nem diizeyine gore gergeklestirilmistir.
Buna gore ilk ana kriter “otel fiziksel 6zellikleri” ve alt se¢im kriterleri sirast ile
odalarda kible isareti, otelde mescit, tuvalet ve yatak yonleri kibleye gore
dizenlenmis, odalarda Kur'an-1 Kerim ve seccade gibi 6zellikler yer almaktadir.
Ikinci ana kriter “helal yiyecek-igcecek sunumu” ve alt se¢im kriterleri helal sertifikali
yiyecek icecek ve alkolli icecek olmamasi olarak yer almaktadir. Ugiincii ana kriter
“mahremiyete iligkin oOzellikler” cinsiyet ayrimi ile 1ilgili kriterler olarak

gortinmektedir. Alt kriterleri ise, kadinlara 6zel hamam, ylizme havuzu, kadinlara
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0zel plaj, bekar kadin ve erkeklerin katlarinin ayri1 olmasit seklinde yer almaktadir.
Dordiincli ana kriter ise otelin bulundugu c¢evre Ozelliklerini segme imkani
vermektedir. Alt kriterler igerisinde yakinda camii, yakinda helal sertifikali restoran

bulunmasi segenekleri yer almaktadir.
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Sekil 6. Seyahat Acentas1 Web Sayfasi Detayli Arama Kriterleri

Isteyen tiiketiciler kriterler altinda yer alan tiimii sikkini secerek daha fazla
secim kriteri gorerek istedigi 6zellikte tesisi bulma imkanina sahip olacaktir. Detayli
arama imkani otel arama siirecinde tiiketicilere ayni anda zamandan da tasarruf
saglayacaktir. Helal konseptli otel isletmelerinin internet’ten satisin1 gerceklestiren
seyahat acentalar1 web sayfalarinda bu tarz bir diizenleme yoluna gittiklerinde
dolayisiyla otel isletmelerinin de hizmet {iretim ve sunumunda daha dikkatli olacagi

diistiniilmektedir.
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5.2.3. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgina

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 nezdinde klasik konaklama isletmelerinin
smiflandirma ve sertifikasyonu gergeklestirilmektedir. Helal konseptli otel
isletmelerinde ise bu durum tiizel kisilie sahip bazi1 dernek ya da kuruluslar
tarafindan gercgeklestirilmektedir. Tulrkiye’de yurt disi kuruluslardan da belge alan
tesisler oldugu bilinmektedir. Bu durum tesisler arasinda farklilik yaratmaktadir. T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’'ndan belgeli tesislerin helal konsepte iliskin
belgelendirme ve kontrolinin bu farkliliklart ortadan kaldiracagi agiktir. Helal
konseptte hizmet veren otel isletmelerinin adlandirilmasina bakildiginda ise helal
otel, Islami otel, muhafazakar otel ve tesettiir otel kavramlarmin Tiirkiye’de yaygin
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavram kargasasinin ise Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin ~ belgelendirme  siirecine  dahil  olmasiyla  giderilebilecegi
diistiniilmektedir. Zira devlet eliyle bir diizenleme getirildiginde tiim kurumlarin
faaliyetlerini bu dogrultuda yerine getirmeleri aksi takdirde yaptirimlarla karsi

karstya kaldiklar1 unutulmamalidir.

5.2.4. Bundan Sonraki Calismalara

Bu calisma helal konseptli otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler
tizerinde gerceklestirilmistir. Tiirkiye’ye gelen yabanci Musliman turistler iginde
benzer calismalar yapilarak uluslararasi pazarinda dikkatine sunulmasi Tiirk turizmi

acisindan faydali olabilir.

Benzer calismalarin helal konseptli otel isletmelerinde konaklayanlar yerine
konaklamasi muhtemel turistlere yapilarak genel egilim belirlenebilir ve helal
konseptli otellerde konaklayan miisterilere gore yapilan c¢alismalarla sonuglarin

karsilastirilmasi da onerilebilir.

Son olarak helal turizm olayina genel olarak bakildiginda daha g¢ok yeni
olmasi dolayisiyla akademik g¢evrelerde ve sektorel boyutta tartisilmakta ve cesitli
Oneriler getirilmekte oldugu goriilmektedir. Alan yazin ve sektorel boyut
incelendiginde bir kavram kargasasi oldugu ve kavramlarin heniliz oturmadig
goriilmektedir. Oncelikle “Islami turizm” ve “helal turizm” kavramlar yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bundan sonraki ¢aligmalarda bu kavramlar {izerine yogunlagilmasi

kavramlarin netlesmesi ve oturmasina katki saglayacagi da diistinulmektedir.
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EKLER

Ek 1: Google Arama Motorunda “Islami Otel” Arama Sonucu Ulasilan
Seyahat Acentas1 Sayfalari

Sayfa /|1 2 3 4 5 6 9 10
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Ek 2: Google Arama Motorunda “Helal Otel” Arama Sonucu Ulasilan
Seyahat Acentas1 Sayfalari

Sayfa/s1 | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Seyahat Acentas1 Sayfalari

Ek 3: Google Arama Motorunda “Tesettlir Otel” Arama Sonucu Ulasilan
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Seyahat Acentas1 Sayfalari

Ek 4: Google Arama Motorunda “Muhafazakar Otel” Arama Sonucu Ulasilan

Sayfa/s1 | 1 2 3 5 7 8 9 10

ra

Sayfal | Muhafa | Tesettirot | Ispa.com.t Islamiot Islamitat | Islami | Seva | Islami
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Ek 5: Turkiye’deki Helal Konseptli Oteller Ve Bolgelere Gore Dagilimi

Tiirkiye'deki Helal Konseptli Oteller

Bolge Otel Adi il Yildiz Sayisi
Akdeniz Bolgesi

Bera Alanya Otel Antalya 5

Wome Deluxw Otel /Alanya Antalya 5

Sah Inn Paradise Antalya 5

Adenya Hotel & Resort Antalya 5

Adin Beach Otel Antalya 5

Selge Beach /Side Antalya 5

Tugra Suit Hotel Antalya 4

Grand Akga Otel Antalya 4

Akropol Resort Antalya 4

View Patara Otel /Kas Antalya 5

City Live Antalya 4

Saffron Hotel Kahramanmaras | 4

Hotel Golden King Mersin 4

Adana Plaza Otel Adana 4

Antik Beyazit Hotel Hatay 3

Samanyolu Otel Kahramanmaras | 3

Ottoman Family Otel Antalya 4

Othello Hote Mersin 3

Modern Saraylar Antalya 1.Sinif Tatil Koyl
Ege Bolgesi

Angels Marmaris Hotel Mugla 5

Korel Thermal Hotel Afyon 5

Emet Thermal Resort & Spa Kutahya 5

Palas Premium Termal Hote Afyon 5

Grand Ozgiil Afyon Tatil Koy

Omer Termal Afyon

Royal Termal Afyon Belediye Bel

Bal Beach Otel-Bodrum Mugla

Ikbal Termal Hote Afyon 5

Marinem Karaca De Lux Bodrum Mugla

1453 Bodrum Resort Otel Mugla 4

Alya Villa Butik /Marmaris Mugla

Papatya Otel Aydin

Nil Termal Afyon 5

Peninsula Pine Club Kugadasi Butik
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Ek 5-Devam

View Otel Mugla 5
Caprice Palace Aydin 4
Esin Termal /Didim Aydin
Club Familia izmir 4
Club Hotel Asya izmir 4
Burg Termal Aydin 4
Beyza Otel-Altinoluk Balikesir 4
Obam Termal Balikesir
Sindirgi Emendere Termal Balikesir
Omdr Otel Balikesir
Elbis Otel Balikesir 4
inang Hotel Mugla 4
Zehra Otel Mugla 4
Mavi Deniz Hotel Mugla 4
Burc Club Izmir 4
Kazdagi Termal Canakkale 4
Cetinkaya Hotel Canakkale 4
Barika Park Denizli 4
Ninova Otel Denizli 4
Club Ecrin Mugla 3
Garden Kale Termal Hotel Afyon 4
Elizan Otel Mugla 3
Green Anatolia Club Otel Mugla 3
Sultan Beach Mugla
Silver Pine Hote Mugla 3
Giilctioglu Konaklar Izmir Belediye
Nehir Thermal Hotel Kiitahya 3
Evra Hotel Mugla Butik
Grand Cinar Hotel Kutahya Butik
Bagaranlar Termal Otel Afyon Butik
Diindar Termal Villalan Afyon 1.Sinif Tatil Koyl
Marmara Bolgesi
By Otell istanbul 5
Lausos Otel Fatih Istanbul
Lausos Palace Hotel-Sisli Istanbul 5
Elmas Garden Inn Sakarya 5
ihlas Kuzuluk Termal Sakarya
Asia City Istanbul
Retaj Royale Hotel Istanbul 5
XXXXX The Central Palace Istanbul 5
Biz Cevahir Hotel Istanbul 5
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Ek 5-Devam

Yalova Termal Yalova

Lova Hotel & Spa Yalova 4
Hotel Gold Majesty Bursa 4
Goldenhorn Sirkeci Istanbul 4
Deluxe Golden Horn Hotel Sultanahmet Istanbul 4
Black Bird —Fatih Istanbul 4
Marmaray Hotel Istanbul 4
Anjer Hotel Bosphorus Istanbul

The Bosphorus House Istanbul

Retaj Termal Hotel Yalova

Grand Karot Otel Yalova 4
Pera Residence Istanbul

Atasehir Palace Otel Istanbul 4
Global Residence Istanbul

Elite Marmara Recidence Otel Istanbul 4
Hotel Grand Aydogan Yalova 4
Hotel Golden Way Istanbul 4
Helikon Business-Umraniye Istanbul

Style Hotel Sisli Istanbul 3
Silver Palace-Silivri Istanbul 4
Volleyhotel Istanbul 4
Caglayan Termal Otel Bursa 4
Guven Otel /Oylat Bursa

Sarot Termal Park Resort - Spa Bolu 4
Black Bird Termal Otel Yalova 4
Turquhouse Otel-Eyiip Istanbul Butik
Al Sinno-Sigli Istanbul 3
Goldenhorn istanbul Otel Istanbul 3
Namli Osmanli Konagi Bilecik 3
Gosterigli Ote Dizce 3
Erdilli Thermal Hotel Yalova 3
Rast Otel-Fatih Istanbul 3
Asiyan Otel Bursa 3
Hotel Yesil Park Istanbul 2
Ottoman's Life Otel Istanbul Butik
istanbul Holiday Hotel Istanbul Butik
De Maison Airport Istanbul

Dareyn Ote Istanbul Butik
Grand Anatolia Hotel Istanbul Butik
Tugra Hotel Istanbul 3
Taglhan Butik Ote Istanbul Butik
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Ek 5-Devam

Serrac Hotel Istanbul Butik
Era Palace Hotel Istanbul Butik
Rizom Tatil Koyl Yalova 1.Sinif Tatil Koyl

Karadeniz Bolgesi
Sky Tower Hotel Diizce 5
Grand Deluxe Amisos Hotel Samsun 5
Fimar Life Termal Amasya 5
Verd Hotel -Kerpe Kocaeli 4
Grand Asos Ote Samsun 4
Uzungdl Onder Otel Trabzon 4
Kagkar Resort Hote Rize 4
Hizel Otel Diizce 4
Hotel Grand Eregli Zonguldak 3
Kelesler Park Otel Zonguldak 3
Corum Blyuk Otel corum 3
Aktug Ote Ordu 3
Ts Gold Otel Trabzon 3
North Sail Otel Sinop 3
Yesil Vadi Otel Rize 3
Amisos Hotel Business Class Samsun 3
Sahil Ote Rize 3
Otel Altay Samsun 2
Sadikoglu Otel Artvin 2
Akge Konaklari Karabilk Butik
Keles Otel Rize Butik
Sezgin Otel Trabzon Butik
Bogazigi Otel Bartin 3
Harsena Otel Amasya Butik
Hotel Kardelen Trabzon 3

ic Anadolu

Bélgesi Metropolitan Hote Ankara 5
ilci Residence Hotel Ankara 4
Cam Termal Ankara 5
Swiss international Hotel /Kizilchm Ankara
Bera Ankara Ote Ankara 5
Asya Termal Tatil Koy - Ankara 5
Grand Namli Otel Eskisehir 4
Saffron Hotel Ankara
Saffron Hotel Eskisehir 4
Otel Selguk Konya 4
Sarr Tac Mahal Hotel Ankara 4
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Ek 5-Devam

Marinem Hotel - Ankara 4
Grand Ser Hote Yozgat 4
Eretna Hotel & Spa Sivas 4
Ihlara Thermal Hotel Aksaray 4
Sanitas Termal Nevsehir
Roza Resort Termal Nevsehir
Alaturca Otel Nevsehir
Kozza Termal Otel Nevsehir
Kozakl Grand Termal Otel Nevsehir 4
Termalya Termal Otel Nevsehir
Anvatar Termal corum
Basak Termal Hotel - Ankara 4
Grand Ulger Otel Kayseri 3
Hotel Rumi -Karatay Konya 3
Pasa Park Otel Konya 3
Saffron Hotel Ankara Ankara 3
Otel Ahsaray Aksaray 2
Siricu Otel Kirklareli Butik
Derya Otel -Karatay Konya Butik
Dogu Anadolu
Bolgesi The Marathon Hotel Elazig 4
Konak Mazlum Otel Erzincan 4
Grand Simay Hotel Erzincan 4
Sark Mermer Otel Bitlis 3
Grand Yuksel Otel Bitlis 3
Biyiik Bingol Oteli Bingol 3
Dilaver Hotel Erzurum 3
Ding Otel Bitlis 3
Kars Otel Kars
Glingéren Hotel Kars 3
Sahin Otel Van Van 3
Sahin Otel Biga Canakkale 3
Golden Hill Hotel Agr1 3
Otel Amiller Erzurum 2
Grand Hitit Erzurum 2
Sahra Otel Bitlis 2
Gilineydogu Hotel El Ruha Sanliurfa 5
Anadolu Bolgesi Nevali Hotel Sanliurfa 5
Ugur Plaza Hote Gaziantep 4
Reyhani Kasri Mardin 4
Hotel Harran Sanliurfa 4
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Ek 5-Devam

Miroglu Otel Diyarbakir 3

Yolag Otel Adiyaman Belediye

Zinciriye Otel Mardin Butik

Cevahir Konuk Evi Sanliurfa Butik

Kasr-1 Abbas Butik Otel Mardin Pansiyon

izala Hotel Mardin Butik
Toplam 201
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Ek 6: Anket
Sayin Katilimci,
Doktora tez arastirmasi kapsaminda yiiriitiilen bu anketin amaci, tiiketicilerin
beklentileri gercevesinde Islami otellerin sahip olmasi gereken &zellikleri ortaya
koyarak, internette pazarlanmalarina yonelik bir model 6nermektir. Anket formu
kesinlikle bilgi seviyesi 6l¢meye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir

dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi

gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en dogru olan cevabi isaretleyin. Elde
edilecek veriler yalnizca bilimsel amacli kullanilacaktir. Vereceginiz samimi
cevaplarinizdan ve arastirmamiza katkilarinizdan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
Ogr. Gér. Muhammet Emin SOYDAS

1 | Dini diigiincelere 6zel olarak zaman ayirmak | Kesinlikle Kesinlikle
benim igin 6nemlidir Katiliyorum Katilmiyorum
2 | Zorunlu bir sebep olmadigi siirece camiye | Kesinlikle Kesinlikle
giderim Katiliyorum Katilmiyorum
3 | Inancimu hayatimin her alanma tasimaya | Kesinlikle Kesinlikle
caligirim Katiliyorum Katilmiyorum
4 | Yalnizken ettigim dualar cemaatle ettigim | Kesinlikle Kesinlikle
dua kadar 6nemlidir Katiliyorum Katilmiyorum
5 | Siklikla Allah’in varhigin hissederim Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
6 | Inancimla ilgili yaymnlar1 okurum Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
7 | Bir dini gruba katilmam gerekirse toplu | Kesinlikle Kesinlikle
sohbet etmek yerine, toplu ibadet etmeyi | Katiliyorum Katilmiyorum
tercih ederim
8 | Dini inancim, hayata yaklagimimu belirler Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
9 | Hayatin anlami ile ilgili sorulara verdigi | Kesinlikle Kesinlikle
cevaplardan dolay1 din benim igin &zellikle | Katiliyorum Katilmiyorum
Onemlidir
10 | Zorunlu bir sebep olmadigi siirece | Kesinlikle Kesinlikle
ibadetlerimi yerine getiririm Katiliyorum Katilmiyorum
11 | Dinime inanmakla beraber hayatimda daha | Kesinlikle Kesinlikle
onemli bircok sey bulunmaktadir Katiliyorum Katilmiyorum
12 | Ahlaki bir hayat yasadigim siirece neye | Kesinlikle Kesinlikle
inandigim fark etmez Katiliyorum Katilmiyorum
13 | Dua etmenin birincil amaci rahatlama ve | Kesinlikle Kesinlikle
koruma elde etmektir. Katiliyorum Katilmiyorum
14 | Camiiler iyi sosyal iligkiler kurmak i¢in en | Kesinlikle Kesinlikle
onemli mekanlardir Katiliyorum Katilmiyorum
15 | Dinin en biiyiik faydasi kotii zamanlarda | Kesinlikle Kesinlikle
sagladig rahatliktir Katiliyorum Katilmiyorum
16 | Dua etmem gerektigi Ogretildigi i¢in dua | Kesinlikle Kesinlikle
ederim Katiliyorum Katilmiyorum
17 | Dindar bir insan olmama ragmen, dini | Kesinlikle Kesinlikle
kurallarin ~ giinliikk  islerimi  etkilemesini | Katiliyorum Katilmiyorum
istemem
18 | Dinle ilgilenmemin birincil sebebi, camilerin | Kesinlikle Kesinlikle
uygun bir sosyal faaliyet ortami olmasidir Katiliyorum Katilmiyorum
19 | Sosyal ve ekonomik durumumu korumak | Kesinlikle Kesinlikle
icin bazen dini inancimin arabuluculuk | Katiliyorum Katilmiyorum
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etmesini gerekli bulurum
20 | Camiye gitme sebeplerinden biri toplumun | Kesinlikle Kesinlikle
bir pargast olmama yardime1 olmasidir Katiliyorum Katilmiyorum
21 | Duanin amaci mutlu ve huzurlu bir hayata | Kesinlikle Kesinlikle
ulagmaktir Katiliyorum Katilmiyorum
22 | Din, tipki arkadashk, vatandashk ve diger | Kesinlikle Kesinlikle
iiyelikler gibi hayati dengeleyici bir unsurdur | Katiliyorum Katilmiyorum
23 | Islami  niteliklere uygun bir otelde | Kesinlikle Kesinlikle
konaklamak icin diger otellere gore daha | Katiliyorum Katilmiyorum
fazlasin1 6demeyi kabul ederim
Otel, Islami finansal uygulamalara uygun o . L S
24 | yonetilmelidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Genel  alanlarda  namaz  vakitlerini . . - L
25 | hatirlatmak i¢in ezan sesi olmalidir Gok Onemli Hig Onemli Degil
26 | Genel alanlarda alaturka tuvalet olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Otel icerisinde insan tasviri sanat eseri - . .o L
27 | olmamalidir Cok Onemli Hig¢ Onemli Degil
28 | Otel igerisinde mescit olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
29 | Gece kuliibii ve disko olmamalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Islama yonelik bos zaman aktiviteleri o . L S
30 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
31 | Alkolli icecek servisi olmamalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
Helal sertifikali yiyecek igecek servisi " . . L
32 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
33 | Helal otel sertifikasi olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
Otel yakininda gece kulibii ve disko " . Lo s
34 | olmamalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
35 | Otel yakininda camii olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Otel yakininda helal sertifikali restoran o . L S
36 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
37 | Gayr1 Mislimler otele alinmamalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Alafranga tuvaletlerde taharet muslugu o . L Lo
38 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Odalarda kible yoniinii gosterir isaret o . L S
39 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
40 | Odalarda seccade olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
41 | Odalarda tespih olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
42 | Odalarda Kur’an-1 Kerim olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
Odalarda namaz vakitlerini gosterir cizelge M . . L
43 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Odalarda tuvalet ve yatak yonleri kibleye o . L Do e
44 | bakmamalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Televizyon yayinlar1 muhafazakar nitelikli o . L S
45 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
46 | Personel Miisliiman kisilerden olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
47 | Personel kiyafetleri muhafazakar olmahdir  |Cok Onemli Hig Onemli Degil
Bekar kadin ve bekar erkek katlarinda -- . . DN s
48 | hemcins personel olmalidir Gok Onemli Hig Onemli Degil
Bekar kadin ve bekar erkeklerin katlar1 ayr " . .o DN s
49 | olmalidir Cok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 hamam, o . L Lo
50 | yiizme havuzu vb. imkanlar1 olmalidir Gok Onemli Hi¢ Onemli Degil
Deniz kenarindaki otellerde kadin ve
erkekler icin ayr1 plaj ya da farkhi giris |Cok Onemli Hig Onemli Degil
51 | saatleri olmalidir
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Otelde konaklayanlarin kiyafetleri

52 | muhafazakar olmalidir Gok Onemli Hig Onemli Degil
53 | Kablosuz Internet olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
54 | Otopark olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
55 | Havaalani servisi olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil
56 | Sigara i¢cilmeyen odalar olmalidir Cok Onemli Hig Onemli Degil

Cinsiyet: (1) K 2 E

7
Medeni durum: (1) Evli  (2)Bekar
8
Yas:.oiiiiiinnnnn.
9
Yasadiginiz yer(yaziniz):..................... Il merkezi (1) ilge Merkezi (2) Kasaba (3) Koy(4)
0
Aylik Geliriniz (1) 0-1.999 TL _(2)2.000-29999 TL (3) 3.000-3.999 TL (4) 4.000- 4.999 TL
1 | (5) 5000-5.999 TL (6) 6.000 TL Ve UZEMi.......vvvvoeoere..,

Egitim durumunuz?

(1) Okuryazar  (2) ilkokul (3) Ortaokul

(7) Lisansustl

(4) Lise

(5) On lisans

(6) Lisans

Meslek

(1)is¢i  2) Memur (3) Esnaf (4)
(8) Diger...........

Emekli

(5) Is Adamu

(6) Egitimci  (7) Ev Hanim

Ne kadar siklikla Interneti kullanirsiniz?

(1) Her giin  (2) Haftada birkag defa
defa (6) Hig

(3) Haftada bir

(4) Ayda birkag defa  (5) Yilda birkag
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