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HELAL KONSEPTLIi KONAKLAMA ISLETMELERINE
YONELIK MUSTERI TUTUMLARININ BELIRLENMESI:
KOCAELI iLi ORNEGI

OZET

Miisliiman niifusunun diinya niifusu i¢erisinde 6nemli bir orana sahip olmasi nedeniyle
Miisliimanlarin dini tutumlarindan ileri gelen ¢esitli gereksinimlerinin her alanda
giderek daha fazla dikkate alindigi goriilmektedir. Bu baglamda Miisliimanlarin
bilhassa helal iirtinlere yonelik algi, tutum ve beklentilerinin pazarlama alaninda
giderek daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu gibi nedenlerden dolay1 gida
iriinleri i¢in sertifikasyona gidildigi, helal konseptli otellerin hizmet verdigi ve finans
kurumlarinin Islami kurallara gére hizmetler sundugu goriilebilmektedir. Buna bagh
olarak helal iiriinlere yonelik hassasiyet tagiyan bireylerin satin alma davraniglarini
etkileyen hususlarin incelenmesi gerekli hale gelmektedir. Bu sebeple, bu alanda
bireylerin dini tutumlarinin helal {irtinlere yonelik algi, tutum ve beklentilerinin
incelenmesine yonelik ¢aligmalarin 6nemli bir arastirma alan1 olarak 6n plana ¢iktig
gorilmektedir.

Bu c¢alismada konaklama isletmeleri miisterilerinin dini tutumlarinin helal {iriin ile
ilgili algilama, tutum ve beklentileri iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmustir.
Bu kapsamda Kocaeli ilinde ikamet eden ve son bir yil icerisinde herhangi bir
konaklama isletmesinden (otel, motel, tatil koyii vb.) hizmet satin almisg 370 kisiye
kisisel bilgi formu, “Dini Tutum Olgegi” ve “Helal Uriinler Hakkindaki Algilama,

Tutum ve Beklentiler Olgegi”’nden meydana gelen bir anket uygulanmistir. Elde edilen
veriler SPSS 24.0 istatistik programi ile analiz edilmistir.

Calisma sonucunda katilimcilarin helal iirlinlere yonelik bilgileri sirasiyla en ¢ok
arkadas, komsu, akraba tavsiyeleri, internet ile din adamlarinin tavsiyeleri, brosiirler,
gazete ve radyo reklamlarindan Ogrenerek hizmet almayi tercih ettikleri tespit
edilmistir. Katilimcilarin helal triinlerde 6zellikle hile ve aldatmaya karsi duyarh
olduklar1 ve helal tirlinlerinde helal sertifikalarina 6nem verdikleri gézlenmistir. Dini
tutumun helal {iriinleri satin almada hediye iirlin ve fiyatin roliine dair tutumlar, helal
tirtinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasi, helal {iriinleri satin almada perakendeci
tercihleri tlizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan
katilimcilarin dini tutum diizeyleri ve helal {iriinler hakkindaki algilama, tutum ve
beklentilerin cinsiyet, yas, ¢cocuk sahibi olma, medeni durum, gelir durumu, egitim
durumu ve meslek gibi betimleyici istatistiklere bagli olarak farklilastigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dini tutum, helal {iriin, konaklama isletmeleri, helal turizm.
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DETERMINATION OF CUSTOMER ATTITUDES TOWARDS
HALAL CONCEPTED ACCOMMODATION ENTERPRISES:
KOCAELI CITY CASE

SUMMARY

Having a significant proportion of the Muslim population in the world, it is seen that
various needs of Muslims arising from their religious attitudes are increasingly taken
into account in every field. In this context, it is observed that the perceptions, attitudes
and expectations of Muslims, especially towards halal products, are given more and
more importance, especially in the field of marketing. In this context, it can be seen
that certification is made for food products, halal-concept hotels serve for
accommodation businesses and financial institutions provide services according to
Islamic rules. Accordingly, it becomes necessary to examine the issues affecting the
purchasing behavior of individuals who are sensitive to halal products. For this reason,
it is seen that studies aimed at examining the perceptions, attitudes and expectations
of individuals' religious attitudes towards halal products in this field come to the fore
as an important field of research.

In this context, in this study, it is aimed to examine the effect of the religious attitudes
of the customers of accommodation businesses on their perceptions, attitudes and
expectations regarding halal products. In this context, a questionnaire consists of
personal information form, "Religious Attitude Scale" and "Perception, Attitude and
Expectations Scale About Halal Products", was applied to 370 people living in Kocaeli
province and received service from any accommodation business (hotel, motel,
holiday village, etc.) in the last year. SPSS 24.0 statistics program was used in the
analysis of the research data.

As a result of the study, it was determined that the participants preferred to get the
information about halal products mostly through the of friends, neighbors and
relatives, through the internet with the advice of the clergy, brochures, newspaper
advertisements and radio advertisements. It has been observed that the participants are
particularly sensitive to cheating and deception in halal products and attach importance
to halal certificates because halal products are guaranteed by these certificates. It has
been found that the religious attitude has a positive effect on attitudes regarding the
role of gifts and price, organicity and target audience perception and retailer preference
in purchasing halal products. In addition, it was found that the religious attitudes of
the participants and their perceptions, attitudes and expectations about halal products
differ according to gender, age, having children, marital status, income level,
educational status and profession.

Keywords: Religious attitude, halal product, hospitality businesses, halal tourism.



BOLUM 1. GIRIS

Diinya niifusu igerisindeki Miisliiman niifus her gecen giin artmakta ve bugiin Diinya
niifusunun yaklagik %25’ine ulagsmis bulunmaktadir. Bu nedenle Miisliimanlarin dini
tutumlarindan ileri gelen ¢esitli gereksinimlerinin her alanda giderek daha fazla dikkate
alindig goriilmektedir. Bu baglamda Miisliimanlarin bilhassa helal iiriinlere yonelik algi,
tutum ve beklentilerinin pazarlama alaninda giderek daha fazla onem kazandigi
gorilmektedir. Bu kapsamda gida iirlinleri i¢in sertifikasyona gidildigi, konaklama
isletmeleri icin helal konseptli otellerin hizmet verdigi ve finans kurumlarinin islami
kurallara gore hizmetler sundugu goriilebilmektedir. Bu baglamda helal turizm, turizm
endiistrisinin yeni bir bi¢imidir. Bu kapsamda helal dostu {iriin ve hizmetleri g6z 6niinde
bulundurarak insanlara helal konseptli turizm imkanlar1 saglanmaktadir. Helal veya
Seriata uygunluk yoluyla {iriin veya hizmetleri markalastirmak, dindar Miisliimanlar1 bu
olanaklardan yararlanma konusunda rahat hale getirmektedir. Sonu¢ olarak, helal
kavrami Diinya ¢apinda muazzam bir popiilerlik kazanmakta ve giderek artan bir dneme
sahip olmaktadir (Zailani ve dig, 2015; Sengel ve Zengin, 2019). Miisliimanlar diinyanin
cesitli yerlerinde seyahat ettikleri ve helal hizmetler ve tesisler talep ettikleri i¢in, son
zamanlarda pek ¢ok iilke, Miisliimanlarin dini algilarin1 uygulamada kolaylik bulmalar
i¢in marka degeri, helal hizmetler, Islami degerler ve ilkeleri entegre eden turizm hizmet
paketlerini hazirlamaktadir. Hizmet paketleri, ¢ogunlugu Miisliiman olan ve olmayan

bircok tilkede helal konseptiyle markalanmaktadir.

Miisliimanlara daha iyi turizm hizmetleri sunmak i¢in bazi iilkelerde tanitilan nispeten
yeni bir kavramdir. Bu nedenle dini tutumlarinin helal iiriinlere yonelik algi, tutum ve
beklentilerinin incelenmesinin 6nemli bir arastirma alani olarak 6n plana ¢iktigi
gorilmektedir. Ancak kavramin bu standardizasyon eksikligi zaman zaman Miisliiman
turistlerin kafasini bile karistirmaktadir. Simdiye kadar yapilan arastirmalarin ¢cogu belirli
bir destinasyona odaklanmis veya bazi durumlarda helal turizm agisindan iki destinasyon

karsilastirilmistir. Yine de helal turizmin kiiresel turizmin énemli segmentlerinden biri



oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle helal turizm ile ilgili herhangi bir sorun, kiiresel turizm
sektorlinii de olumsuz etkileyebilmektedir (Rasul, 2019). Bu nedenle helal turizm

konusunda yapilan ¢alismalar turizm disiplini agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir.

Diger taraftan helal konseptli otellere yonelik miisterilerin tutumlarinin incelenmesi de
onemli arastirma konusu oldugu degerlendirilmektedir. Bir davranisa yonelik tutum, bir
kisinin s6z konusu davranisi olumlu veya olumsuz degerlendirme veya
degerlendirmesine sahip olma derecesi olarak tanimlanabilir. Genel olarak turist tutumlar1
biligsel, duyussal ve davranigsal bilesenleri icerir. Turist tutumu, turistlerin belirli
davraniglar1 sergilerken olumlu veya olumsuz degerlendirmelerinin ifade ettigi psikolojik
egilimleri tanimlar (Ajzen, 1991). Bu baglamda Miisliiman turistlerin helal konseptli
konaklama isletmelerine yoOnelik tutumlarinin incelenmesi tiiketicilerin karar verme
siireclerinin anlasilmasi a¢isindan 6nem arz etmektedir. Zira muhafazakar Miisliimanlarin
Islami kurallara bagh olarak tercihlerinin bilinmesi konaklama isletmelerinin hizmet

kalitesini artirmasina 151k tutacagi ifade edilebilir.

Helal turizm ¢ok yonlii dzelliklere sahiptir ve onu Islami kurallar ile uyumlu tutmak, helal
gida saglamaktan ¢ok farklidir, c¢ilinkii helal turizmin birgok algilanabilir ve
algilanamayan yOniinii ele almalidir. Helal turizm kiyafet yonetmeligi, ibadet ve dua i¢in
0zel alanlar, izin verilen eglence tiirii, otel personelinin cinsiyet ve inang dahil demografik
profili gibi bircok farkli unsuru barindiran bir konsept olarak ortaya ¢ikmaktadir (Battour
ve dig, 2011). Bu a¢idan Miisliimanlarin dini tutumlarinin helal turizm konseptini
sekillendirdigi ifade edilebilir. Muhafazakar tiiketiciler Islami kurallarin gerektirdigi
sekilde tatillerini sekillendirmeye yonelik tutumlarini arttirdikga helal konseptli
konaklamanin igletmelerinin bu tutumlara cevap verecek Ozellikleri de saglamasi
gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda tiiketicilerin dini tutumlarinin helal iiriinlere

yonelik tutum ve beklentileri tizerindeki etkinin incelenmesi 6nemli hale gelmektedir.

Ulkemizde ise helal konseptli oteller konusunda arastirmalarin giderek daha fazla sayida
yapilmakta oldugu gozlenmektedir. Bu artigin motivasyonunun literatiire ve sektore katki
oldugu ifade edilebilir (Sengel ve Zengin, 2019). Ancak yine de toplumsal anlamda helal
konseptli turizm iiriinleri konusunda bilgi seviyesinin yiiksek olmadigi da goriilmektedir

(Zengin ve dig, 2017). Bu nedenle helal konseptli otel miisterilerin dini tutumlar ile helal



iriin tutum ve beklentisi arasindaki iligkinin incelenmesini literatiire ve sektére onemli

bir katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada konaklama isletmesi miisterilerinin dini tutumlariin helal {irtin ile ilgili
algilama, tutum ve beklentileri iizerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmistir. Bu
kapsamda bu calismanin ikinci ve ti¢lincii boliimiinde kavramsal bir inceleme yapilmis
ve turizm pazarlamasi kavramai, turistik satin alma davranisi, dini tutum kavrami ve helal
iiriin ve helal turizm kavramlari agiklanmistir. Bu baglamda ¢alismanin ikinci boliimiinde
turizm pazarlamasi kavrami ve 6nemi agiklanmis, turizm pazarlama karmasi literatiirdeki
en genis haliyle (10P: {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insanlar, fiziksel kanatlar, siire¢
yonetimi, programlama, paketleme ve ortaklik) ele alinmistir (Zeithaml ve dig, 2006;
Morrison, 2009; Pomering ve dig, 2011). Ayrica bu béliimde turistik satin alma karar
siireci ve bu siireci etkileyen faktorler ele alinmustir. Turistik satin alma ve tutum
arasindaki iligki agiklanmistir. Caligmanin iiglincli boliimiinde ise dini tutum kavrami ve
dini tutumu etkileyen faktorler ele alinmistir. Yine bu boliimde helal iiriin kavrami
incelenmis, Islami kurallara gore helal iiriin kavrami agiklanmistir. Ayrica helal turizm
kavramimin tanimlanmasi aragtirilmis, Diinya’da ve Tiirkiye’de helal turizmin giincel
durumu ortaya konmustur. Yine bu boliimde helal konseptli otellerin tanimi1 yapilmis ve
one ¢ikan belirgin dzellikleri agiklanmistir. Ugiincii boliimiin sonunda literatiirde helal
konseptli oteller ve dini tutum arasindaki iligskiyi inceleyen yerli ve yabanci kaynakli

yayinlar 6zet olarak agiklanmustir.

Calismanin yontem ve bulgular kisminda ise ¢alismanin amacina bagli olarak
katilimcilarin dini tutumlar1 ve helal iiriinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerin
baz1 demografik faktorlere gore incelenmistir. Diger taraftan dini tutumun miisterilerin
helal iiriinleri satin almada; tutundurma araci tercihine etkisi, miisterilerin helal {iriinlerde
giivenlik ve sertifikasyon beklentisi {izerindeki etkisi, hediye iiriin ve fiyatin roliine dair
tutumlar tizerindeki etkisi, helal tirlinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasi tizerindeki

etkisi, perakendeci tercihi {izerindeki etkisi incelenmistir.

Bu baglamda Kocaeli ilinde yasayan ve son bir yil igerisinde herhangi bir konaklama
isletmesinden (otel, motel, tatil koyii vb.) hizmet almis 370 kisiye kisisel bilgi formu,
“Dini Tutum Olgegi” ve “Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler
Olgegi”nden olusan bir anket uygulanmustir. Elde edilen veriler SPSS 24.0 istatistik



programi ile analiz edilmistir. Calismanin sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular

literatlirde ki benzer ¢aligmalar dikkate alinarak tartisilmis ve yorumlanmustir.

Calisma sonucunda katilimcilarin helal iirtinlere yonelik bilgileri sirastyla en ¢ok arkadas,
komsu, akraba tavsiyeleriyle, internet araciligi ile din adamlarinin tavsiyeleriyle,
brostirler, gazete reklamlar1 ve radyo reklamlarindan 6grenerek almay: tercih ettikleri
tespit edilmistir. Katilimeilarin helal iirtinlerde 6zellikle hile ve aldatmaya kars1 duyarl
olduklar1 ve helal {iriinlerin garanti belgesi olmasi nedeniyle helal sertifikalarina 6nem
verdigi goézlenmistir. Dini tutumun helal {iriinleri satin almada hediye iiriin ve fiyatin
roliine dair tutumlar {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan
dini tutumun helal {iriinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasi iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Dini tutumun helal iiriinleri satin almada perakendeci
tercihi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Ayrica katilimcilarin dini
tutumlar1 ve helal iirlinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerin cinsiyet, yas, ¢ocuk
sahibi olma, medeni durum, gelir durumu, egitim durumu ve meslege gore farklilagtig

tespit edilmistir.



BOLUM 2. TURIZM PAZARLAMASI VE TURISTIK SATINALMA
SURECINDE TUTUM

2.1. Turizm Pazarlamasi Kavram

Calismanin bu kisminda turizm pazarlamasi kavrami ele alinacak, bu baglamda oncelikle
turizm kavrami incelenecektir. Miiteakiben turizm pazarlamasi ve pazarlama karmasinin

unsurlari agiklanacaktir.

2.1.1. Turizm kavrami ve onemi

Turizm karmasik bir olgudur ve birka¢ kelimeyle tanimlanmasi zor bir kavramdir. Cogu
insan, turizm kelimesine iliskin spontane ve genellikle basit bir anlayisa sahiptir. Genelde
tatile giden, gezmek i¢in belirli bir yeri ziyaret eden ve arkadaglar1 ve akrabalar1 ziyaret
eden insanlar turist olarak diistiniiliir. Bagka bir deyisle, rekreasyon amaciyla evlerinden
uzaklasan insanlar zamanlarinm giineslenerek, dinlenerek, ¢esitli sporlarla ugrasarak ve bir
tura gikarak gecirebilirler. Is seyahatinde olanlar, ¢alisma gezisindeki dgrenciler, spor
takimlar1 baska bir sehirde veya iilkede bir turnuvaya giden ve haclara giden insanlar da
giinlimiizde turist olarak kabul edilmektedir. Konuya biraz daha bakildiginda, bu
insanlarin da turist oldugu ortadadir. Bu nedenle, turizmi tanimlamaya ¢alisirken, turizm
endiistrisine katilan ve bundan etkilenen ¢esitli gruplarn dikkate almak gerekir. Yillar
icinde higbir turizm tanimi evrensel kabul gérmemis ve birgok turizm tanimi ortaya
konmustur. Herhangi bir duruma uygulanabilecek tanimlar vardir, digerleri ise belirli
amaclar1 karsilayabilir. Bu kapsamda Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan yapilmis olan tanim genel bir tanimlamay1 saglamaktadir. Bu resmi
olarak kabul edilen tanimi, turizm kavramini yukarida bahsedilen basmakalip tatil yapma
imajinin Otesine tagimaktadir. UNWTO’ya gore turizm, insanlarin kisisel veya ticari /
mesleki amagclarla iilkelere veya olagan ortamlarinin disindaki yerlere tasinmasini

gerektiren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Bahse konu olguyu gercgeklestiren



kisilere ziyaret¢i ad1 verilir, diger taraftan turist veya gezgin adi da kullanilmaktadir.
Burada ziyaret edilen yerdeki sakinler veya yerlesik olanlarin disindaki ziyaretgiler

kastedilmektedir (UNTWO, 2002).

Bu tanim, yolcuyu, varis noktasini ve seyahat amaclarin1 dikkate alir. Ancak daha
kapsamli bir tanim i¢in turizmde Onemli rol oynayan paydaslarin dahil edilmesi
gerekmektedir. Daha kapsamli olan1 Weaver ve Lawton'in (2002) yukarida belirtilen tiim
konular1 ve destinasyonlara gidig-doniis seyahatlerini i¢eren turizm tanimidir. Buna gore
turizm, turistler, turizm endiistrisi, ev sahibi hiikiimetler, ev sahibi topluluklar, menge
hiikiimetler, tiniversiteler, topluluk kolejleri ve sivil toplum kuruluglar1 arasindaki,
cekme, tagima, barindirma ve bu turistleri ve diger ziyaretgileri yonetmek gibi

etkilesimden kaynaklanan olaylarin ve iligkilerin toplamidir.

Turizm, endiistriler arasinda benzersiz bir 6zellige sahiptir ve pazarlama ilkelerinin
sektore uygulanmasi en az yedi 6nemli alt sektére veya boyuta hitap etmelidir. Bunlar
seyahat, ulagim, konaklama, yemek servisi, tur operatorleri, turistik yerler ve saticilardir
Bunlarin her biri, tamamen veya kismen farkli olan ancak birbirleriyle koordine
edilmeleri ve entegre edilmeleri gereken pazarlama islevlerinin kullanilmasini gerektirir.
Ormegin seyahat hizmetleri, miisteriler tarafindan beslendikleri, barindiklar1 ve daha
sonra ¢esitli isletmeler ve ilgili hizmetler tarafindan eglendikleri segilen bir yere ulagmak
icin kullanilir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetinin ¢ok yonlii olmasi ve bir dizi miisteri
hedefine yonelik olmas1 gerekir. Ornegin Royal Caribbean tarafindan sunulanlar gibi
kruvaziyer gemi turlariin dikkat ¢ekici yonii, dort sektoriin hepsinin pakette yer almasi
ve birgok paketin ayni zamanda evden binis noktasina kadar olan yolculugu da
icermesidir. Turizmde besinci boyut, destinasyon ortami olarak adlandirilir. Genellikle
hos, dogal bir ortamda bulunur ve tipik olarak dogal giizellikle veya {i¢ 3s (sun, sand,

surf) yaklagiminda oldugu gibi, glines, kum ve sorf ile karakterize edilir (Jonsson, 2014).

Turizmin iilkelerin ekonomilerine olan katkisi glinimiizde ¢ok Onemli seviyelere
ulasmistir. Avusturyalt ekonomist Hermann Von Schullar turizmi ekonomik ve
sosyokiiltiirel anlamda ele almis ve bu etkinligi bir iilke, bolge ya da bir sehirden digerine
giden yabanci konuklarin gegici olarak yarattigi ekonomik katki baglaminda incelemistir.
Diger benzer bir yaklasim ise Edmood Picard tarafindan gelistirilmis ve turizmin temel

fonksiyonunu iilkeye yabanci para girisi saglanmasi ve iilkeye yapilan ekonomik katki



olarak degerlendirmistir (Kozak, 2014). Bu baglamda turizmin ekonomik katkis1 turizmin

en temel fonksiyonu oldugu ifade edilebilir.

Turizm, modern diinyada 6nemli ekonomik ve sosyal faaliyetler olarak ortaya ¢ikmis ve
muazzam bir ekonomik etkiye sahip olmustur. Ozellikle kirsal veya daha az gelismis
alanlarda ekonomik kalkinma ve istthdam yaratma i¢in degerli bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Geligsmekte olan turizm enddistrisinin en énemli 6zelligi, bliyiik dl¢ekli
istthdam olanaklar1 yaratma kapasitesidir. Dogal kaynaklar1 kullanma potansiyeli sunar
ve birgok alanin yerel mimarilerine ve ortamlarina deger katar. Bununla birlikte, turizmin
ozel bir 6zelligi, isgiiciiniin ¢cok sayida kadin ve geng iiyesini istihdam edebilmesidir. Is
firsatlarinin cogu havayollari, oteller, seyahat acenteleri, el sanatlar1 ve kiiltiirel ve diger
turizmle ilgili faaliyetlerden gelmektedir. Bu hizmet alanlarinda bir¢ok ¢alisan istthdam
edilebilmektedir. Turizm ve otel endiistrilerinde ihtiya¢ duyulan hizmetlerden bazilar1 son
derece kisiseldir ve insan giicii ile yapilmasi gereklidir. Bu nedenle hi¢bir otomasyon,
kisisel hizmet saglayicilarin yerini tutamaz. Bu durumda turizmin istithdama siirekli

olarak katki saglamasina neden olur (Shruti, 2016).

2.1.2. Turizm pazarlamasinin tanimi

Pazarlama kavrami her sektor igin vazgecilemez bir Oneme sahiptir. Bu turizm
pazarlamast icin de gegerlidir. Zira turizm pazarlamasi kavraminin tanimimdan 6nce bu
nedenle pazarlama kavraminin tanimimin yapilmasi énemlidir. Buna goére pazarlama
kavrami tiiketicilerin gereksinimlerini ve taleplerini 6nceden tespit ederek bunlarin
karsilanmasini saglayacak mal ve hizmetlerin ilk basamak iireticiden son tiiketiciye kadar
sunulmasina imkan taniyan ve sonrasinda tiiketicilerin yeni gereksinim ve satin alma
nedenlerini ortaya koyan faaliyetlerin tamamina pazarlama adi1 verilmektedir (Hacioglu,
2008). Pazarlama tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik iiretimden
kullanictya kadar siiren faaliyetlerin yonetimidir (Tavmercan ve Ozdemir-Merig, 2002).
Kotler ve Armstrong (2010)’a gére pazarlama, bir iiriin ya da hizmet, fikir ya da yer
acisindan meydana gelen talebin biiyiikliigiinii, 6zelligini ve zamanlamasini diizenleme
maksadiyla icra edilen faaliyetlerdir. Bahse konu faaliyetlerin neticesinde farkli tiirde

talep ve gereksinimler meydana gelir ve bunlara gore planlamalar yapilir.



Pazarlama faaliyetleri iirlin ve hizmet pazarlamasi olarak ikiye ayrilir. Turizm ise
genellikle bir hizmet pazarlamasidir. Zira Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association-AMA), hizmet kavramini ayirt edilebilen, algilanamayan, ancak
arzularin karsilanabildigi bir etkinlik olarak tanimlamistir. Bu tiir faaliyetlerin liretimi ve
satis1, diger iiriin veya hizmetlerin iiretimi veya satisi ile baglantili veya bagimsiz olabilir
(AMA Dictionary, 2017). Bu tamima bakildiginda turizm pazarlamasi bir hizmet
pazarlamasi olarak smiflandirilabilir. Turizm pazarlamasi da bir hizmet pazarlamasi
oldugundan dolay1 pazarlama temel prensiplerinin hizmet pazarlamasina uyarlanmasi ile
icra edilebilir (Tuncalp ve Irge, 2018). Bu kapsamda literatiirde turizm pazarlamasi

tanimlar1 incelenmis ve agagida agiklanmistir.

Islamoglu (2010) na turizm pazarlamasini, bir iilkenin ve o iilkeye ait turistik iiriinlerinin
ziyaret eden turistlerin gereksinimleri, istekleri, arzular1 ve beklentilerine uyumlu olarak
onlar1 tatmin edecek sekilde iiretilerek fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tanitilmasi ve

yiirilitiilmesi seklinde tanimlamistir.

Turizmde pazarlama, tamimlanabilir tiiketici gruplarmin ihtiyaglar1 ile ilgilenir.
Pazarlama, iiriin / hizmet gelistirme, yer (konum ve dagitim) ve fiyatlandirma dahil olmak
lizere bircok konuyu icermektedir. Insanlar, ozellikle neyi sevdikleri, nereden satin
aldiklar1 ve ne kadar harcadiklari gibi sunulan seylerle ilgilenenler hakkinda bilgi
toplarlar. Turizm pazarlamasinin rolii, dogru {iriin veya hizmeti dogru pazar veya hedef
kitle ile eslestirmektir. Modern pazarlama, biiyiik Olglide isletmelerin ve kuruluslarin

asagidakileri yapmasini gerektiren pazarlama kavramina dayanmaktadir (Raju, 2009);

e Uriin veya hizmetleri miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilayacak sekilde

tasarlamali,

e Kitlesel pazarin tamami yerine iirlinlerini satin alma olasilig1 en yiiksek olan

kisilere odaklanmali ve
e Genel is hedeflerine uyan pazarlama cabalar1 gelistirmelidir.
2.1.3. Turizm pazarlamasi karmasi

Pazarlama karmasi pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilmakta olan ve genel olarak 4P

(Price, Product, Place, Promotion) ile ifade edilen bir kavramdir. Bu karmanin elemanlari



turizm pazarlamasi acisindan da gegerlidir. Page ve Connel (2020) turizm pazarlamasi

kapsaminda bahse konu 4 bileseni Sekil 2.1°deki gibi agiklamaktadir.

Uriin Fiyat
Kalite
Ozellik ve Opsiyon Seviye
Stil Indirim politikas1
Marka adi Kredi donemi
Pozisyon Odeme yontemleri
Uriin algilama
Turistler
Farkh karmalar farkli
turistlerin farkh talep ve
beklentileri karsilar
Tutundurma Dagitim
Reklam ga,g:rliun ianallarl
Acentecilik agiiim kapsat
. Cikis noktalar
Kisisel satig S A § bileeleri
Tanitum ve Halkla iligkiler atly bolgelert
: Ulasim

Sekil 2.1: Turizm pazarlamasi karmasi, Page ve Connel (2020)’dan uyarlanmustir.

Bu yaklagima gore fakli turistlerin farkli beklenti ve gereksinimleri farkli karmalarin
yapilmasin1 gerektirir. Bu sayede miisterilere fakli fiyat, {irlin ve tanitim opsiyonlari
sunularak turizm pazarlamasi yonetimi gergeklestirilir. Ancak gilinlimiizde turizm
pazarlamasinda yeni karma elemanlarindan da siklikla bahsedilmektedir. Geleneksel 4
pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak turizm pazarlamasinda asagidaki

unsurlarinda ele alindig1 gozlenmektedir (Morrison, 2009; Pomering ve dig, 2011):
e Fiziksel kanitlar (Physical evidence),

e Siire¢ yonetimi (Process management),



e Paketleme (Packaging),

e Insan ya da katilimcilar (People/Participants),
e Programlama (Programming),

e Ortaklik (Partnership).

Bu kapsamda turizm pazarlamasinda {irlin, fiyat, dagitim ve yer degistirme, fiziksel
kanitlar, silire¢ yonetimi, paketleme, insan (katilimcilar), programlama ve ortaklik

bilesenleri asagidaki basliklar da agiklanmistir.

2.1.3.1. Uriin

Uriin, bir ihtiyaci veya ihtiyaci karsilamak icin bir pazara sunulabilecek her seydir (Kotler
ve Keller, 2011). Turizm sektoriinde iiriin bireylerin siirekli olarak hayatlarin1 devam
ettirdikleri ikametlerinden ayrilmasiyla baglayan ve tekrardan evlerine donmelerine kadar
gecen zaman igerisinde satin almig olduklart ya da faydalandiklar1 mal ve hizmetleri ve
yasamis olduklar1 deneyimlerin toplamidir (Usal ve Oral, 2001). Bu tanimdan da
anlagilacagl tlizere turizm iriinliniin diger iirlinlerden fakli olarak kendine has bazi
Ozellikleri oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda turizm {irtinlerinin 6zellikleri asagidaki

gibi siralanabilir (Uygur, 2007; Kozak ve dig, 2008);

e Amag ve yer bakimindan farklilik: Diger mal ya da hizmetler satin alinirken
cogunlukla tiiketicilerin ortak amaclart gozettigi goriiliir. Ancak turizm
tirtinlerinde tiiketicilerin ¢ok fakli amaglarla hareket ettigi ve farkl yerleri tercih

edebildikleri goriilmektedir.

e Kullanim ve degisim farkliligi: Bu sektorde iirliniiniin ¢ogunlukla yararlanma
imkanindan ileri gelen bir kullanim degeri s6z konusudur. Turizm iirlinii soyuttur.
Turizm iriini tiiketildikten sonra geriye yalnizca tatmin ya da tatminsizlikler

kalmaktadir.

e Turizm iiriinii arz1 esnek degildir: Turizmde genellikler tarihi ve dogal kaynaklarla
konaklama isletmeleri ve onlarin bir takim iiriinleri tiiketicilere sunulur. Tarihi ve
dogal kaynaklar, sahip oldugu cazibe turizmin kisa vadede hizli bir sekilde
artmasina imkan tanimamaktadir. Zaman igerisinde uzun gayretler sonucunda arz

imkanlar genigletilebilmektedir.
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Turizm iriinlerine talep asir1 esnektir: Turizm iirlinlerine yonelik talep birgok
siyasal, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel ve faktore bagl olarak ¢ok kisa zaman

icerisinde degisebilmektedir.

Uretim ve tiiketim yeri aynidir: Diger sektorlerden farkli olarak turizm iiriinleri
tiretildikleri yerde tiiketilir. Turistler tirlinleri tilketmek i¢in tiretilen yere gitmek

zorunadir.

Stok edilemez: Mallarin iretildikten sonra degisen siirelerde depo edildigi
bilinmektedir. Ancak turizm friinleri stok edilemez. Bir turizm bolgesinde

uretilmekte olan turizm uriunleri bekletilmeden arz edilir.

Uyumluluk zorunludur: Mallarin tek baslarina tiiketicileri tatmin ettikleri ya da
edemedikleri goriiliir. Fakat turizm tiriinleri asgari seviyede dahi olsa uyumluluga
sahip olmalidir. Bahse konu uyumluluk i¢in ulastirma, yeme i¢cme, konaklama ve
eglence gibi tiiketim cesitlerinde yeteri kadar memnuniyetin saglanmasi

gereklidir.

Ikame olanag1 coktur: Turizm iiriinleri tiiketiciler agisindan vazgecilemez ve
hayati onemde degildir. Bu iirtinler liiks tiiketim ve kiltiirel gereksinimler
grubuna dahildir. Bundan dolay1 da kiiltiirel hizmetlerle turizm iirtinleri arasinda

ikame edilme agisindan bir rekabet s6z konusudur.

Zaman ve mekanda yogunlagsma: Turizm iriinleri belirli zamanlarda ve
zamanlarda yogun bir sekilde arz edilebilmektedir. Buna bagli olarak {irtinlerin
iiretimi, fiyatlanmasi ve dagitiminda segilecek kanallar ve stratejilerde bir takim

sorunlar ve zorluklar yasanabilmektedir.

Once satilir, sonra iiretilir: Diger iiriinlerden fakli olarak turizm iiriinii dnceden
satilir sonradan tiiketilir. Ornek vermek gerekirse, tur operatorlerinin paket turlart
Onceden satarlar ve daha sonra belirlenen tarihlerde miisterilerine hizmetlerini

sunarlar.

Ulastirma olmaksizin turizm {iriinii olamaz: Daha 6nce incelenen tanimlardan da
anlasilacag iizere turizmde bir yer degistirme s6z konusudur. Turizmin 6z,
gecici olarak yer degistirmeye baghdir. Bundan dolayr ulastirma hizmetleri

olmaksizin bir turizm Urini arz edilemez.
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Hizmet sunan bir isletmede basarinin saglanmasi konusunda iiriinlerin “hizmet kalitesi”
anahtar konumdadir. Zira pazarda bulunan rakiplere gore farkli isler ¢ikarmak yine
tiriinlerde saglanan hizmet kalitesi ile alakalidir. Stirekli bir bigimde yiiksek kalitede
hizmet sunulmasi fark yaratarak diger isletmelere gore iistiinliik saglanacaktir. Ornek
olarak vermek gerekirse licret ve yer bakimindan esit diizeyde bulunan iki otelin
arasindaki farki sunmus olduklar1 hizmetin kalitesi belirleyebilir ve talebi meydana

getiren faktor bu hizmetin kalitesi olabilir (Mucuk, 2014).

2.1.3.2. Fiyat

Fiyat kisaca tanimlamak gerekirse bir mal ya da hizmete karsilik 6denen iicrettir. Diger
bir ifadeyle fiyat tiiketicilerin mal ya da hizmetlerden yararlanmalar1 agisindan vermis
olduklar1 degerlerin toplamini ifade eder (Kotler ve Keller, 2011). Turizm pazarlamasinda
fiyatlar bu tanima uygun sekilde turistik iiriinlerden saglanan faydalara karsilik 6denen
toplam degerlerdir. Bu baglamda fiyat verilen deger ile elde edilen yarar iliskisini
gostermektedir. Miisterilerin sagladig1 yarar arzularinin tatmin edilmesi iken, deger ise

irlinlin kiymetinin 6l¢iidiir (Kozak, 2014).

Turizm pazarlamasi kapsaminda arz edilen tiriinlerin fiyatlanmasi siirekli olarak degisen
kosullar olmas1 nedeniyle zordur (islamoglu, 2010). Turistik iiriinlerin fiyatlarmi
etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Uriiniin maliyeti, rekabet ortami, igletmenin yeri
ve Ozellikleri, tiiketici davraniglari, hukuki diizenlemeler ve kapasite gibi bir takim
ozellikler fiyatlamada etkin olan faktdrler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Isletmelerin siirekli
olarak doluluk oranlarini yiiksek tutmak i¢in esnek fiyatlama yapmalar1 gerekmektedir.
Eger pazarin bolimlendirmeye imkan taniyan talep esnekligine sahip olmasi halinde

farkli fiyat uygulamalar i¢in agagidaki stratejiler uygulanabilir (Akat, 2008).
e Satin alma giicline gore farkli gelir gruplar acisindan farkli fiyatlar belirlenebilir

e Turizm dénemlerinin fakli boéliimlerinde fakli fiyatlar uygulanabilir. Zira bu

donemlerde doluluk oranlar1 da fakli olmaktadir.

e Miisterilerin sayisina gore fiyatlandirmada degisikliklere gidilebilir. Kalabalik

gruplarla gelen turistlere daha uygun fiyatlar belirlenebilmektedir.
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e Odeme sekillerine gore farkli fiyatlar tespit edilebilmektedir. Pesin &deme,

taksitle 6deme, toplu 6deme tiirlerine gore fiyatlar degistirilebilmektedir.

e Rezervasyon tiiriine gore farkli fiyat uygulanabilmektedir. Ornegin internetten
rezervasyon yapanlara ve acentelerden rezervasyon yapanlara farkli fiyatlar

verilebilmektedir.

2.1.3.3. Dagitim

Dagitim iiriiniin kullanilmasi ya da tiiketilmesine yardimci olan bir organizasyonu ifade
eder (Kotler, 2000). Turizm pazarlamasinda ise dagitim turistik iiriinlerin kullanim
haklariyla beraber iireticilerden tiiketicilere ulastirmak amaciyla gayret sarf eden isletme
ici birimlerden ve isletme dis1 pazarlama kurumlarindan meydana gelen bir yapidir (Akat,

2008).

Turizm pazarlamasinda dagitimin saglanmasi agisindan miisterilerin iiretim yeri olan
turizm bolgesine gitmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda oncelikle tiiketicilere yasadiklari
yerlerde turizm {irlinleri ile bilgiler saglanmasi ve daha sonra hizmetin tretildigi yere
ulagmasinin saglanmasi gereklidir (Hacioglu, 2008). Turizm pazarlamasinda dagitim

sekli dogrudan ya da dolayl bir sekilde yapilabilmektedir.

e Dogrudan dagitim herhangi bir araci olmaksizin iirlinlin tiiketiciye satiginin
yapilmasidir. Bu yontem en c¢ok kullanilan yontemdir. Ciinkii turizm
pazarlamasinda tiiketiciler iiriiniin iiretildigi noktaya gitmek zorundadir. Burada
iiretici Urlinlinii tiiketiciye dogrudan ve aracisiz olarak satar (Akmel, 1994;
Hacioglu, 2008). Bu yontemde iiretici ve tiiketici arasinda mesafenin az olmasi
belirleyici olmaktadir. Arica iiriinlerin olabildigince standartlasmis olmasi, toplu

alimlarin yapilmis olmasi gerekmektedir (Rizaoglu, 2004).

e Dolayli dagitim ise turist ile {ireticinin arasinda bir aracinin bulunmasi ile
gerceklestirilir. Diger sektorlerden farkli olarak aracilar turistik iiriinleri kendi
adlarinda degil iiretici adina satarlar. Uriinii iizerlerine almazlar ve satamadiklar
takdirde herhangi bir sorumluluklar1 bulunmamaktadir. Dolayli dagitim kanalinda
toptan satig yapan isletmeler, tur operatdrleri, seyahat acentalar1 ve internet

sitelerinin yaygin sekilde yer aldig1 goriilmektedir (Hacioglu, 2008).
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2.1.3.4. Tutundurma

Pazarlama karmasindaki tutundurma genellikle herhangi bir fiyat indirimini veya 6zel
indirim promosyonlarini degil, tanitim ve reklamcilig1 ifade eder. Tutundurma, firmalarin
tiikketicileri sattiklar1 triinler ve markalar hakkinda dogrudan veya dolayli olarak
bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya calistiklart aractir. Pazarlama iletisimi ayn1
zamanda markanin sesini temsil eder ve miisterilerle iligski kurmasina izin verir (Kotler

ve Keller, 2011).

Cazibe merkezleri baglaminda, yerlerin brosiirler, posterler, reklamlar ve potansiyel
ziyaretcilerin dikkatini ¢gekmeye yonelik diger yollarla ziyaret¢ileri gekmek icin yaptigi
tanitim ¢abalarina uygulanabilir. Giris iicretlerindeki indirimler ve 6zel fiyat teklifleri
bunda bir rol oynayabilir. Ziyaret¢i deneyiminin nasil tasvir edildiginin ve ziyaretgilere
nasil iletildiginin 6nemi bu durumda ¢ok 6nemli bir unsurdur (Sorensen ve Jensen, 2015;
Kim, 2016). Ziyaretgilerin ilgi ¢ekici yerleriyle baglantili tanitim siirecinin bir baglangici
olarak, herhangi bir ziyaretin arkasinda olabilecek karar verme siirecini ve tiiketici
davranis modellerinin incelenmesi 6nemlidir. Swarbrooke (2009), bireyin bir cazibe
merkezini ziyaret edip etmeme karar verme siirecini etkileyen ve bu siiregte rol oynayan

motive edici ve belirleyicileri asagidaki sekildeki gibi incelemistir.

Buna gore turistik karar alma siirecinin basinda tiiketicilerin farkindaliginin saglanmasi
gerekmektedir. Bu baglamda reklam ve tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi, halkla
iliskiler faaliyetlerinin yiriitiilmesi ve agizdan agiza pazarlama tekniklerinden
faydalanilmasi gereklidir. Bunlar saglandiktan sonra satin alma siirecinin devam eden
basamaklarina gecis yapilabilir. Bu nedenle tutundurmanin turizm pazarlamasinda kayda

deger bir rolii vardir (Swarbrooke, 2009).
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Potansiyel Ziyaretci

Farkindahk

Reklamcilik ve tutundurma
Halkla iliskiler

Agizdan agiza pazarlama

Sunulan hizmetler

/\

Ozel faydalar Genel imkanlar

Yapma ve 6grenme Cekici bir cevre

Aile i¢in eglence hava sartlarina kars1

Anlam ve uyaran koruma

Kalite ve otantiklik Yemek ve alisveris
Maliyet filtresi

Giris licreti
Paranin degeri
Seyahat zamani1
Toplam maliyet

1 |

Gercek Ziyaretci

Sekil 2.2: Turistik ziyaret karar alma siireci, Swarbrooke, (2009)’dan uyarlanmustir.

Tutundurma; isletmelerin iiretmis oldugu mal ve hizmetlerinin tiiketicilere duyurulmasini
ve tanitilmasini saglama faaliyetidir (Akat, 2008). Turizm pazarlanmasinda da turistik
tirtiniin tiiketicilere tanitilmasi ve tiliketicilerin miisteriler haline gelmesi tutundurma
faaliyetleri ile saglanmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilere iirlinler ile alakali 6zenle
hazirlanmis ve tanmitim mesajlarinin  ulastirilmas1 6nem arz etmektedir. Tanitim

faaliyetleri yazili ve gorsel olmak tizere ¢ok farkli kanallardan yapilabilmektedir. Bu
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baglamda asagidaki basili araglardan turistik {riinlerin tanmittimimin  yapildig

goriilmektedir (Rizaoglu, 2004);
e (Gazete, dergi, brosiir, biiltenler,
e Yilliklar, kataloglar ve el kitaplari, rehberler,
e Pankart, afis, el ilanlari,
e Kartpostallar ve fotograflar.

Diger taraftan basili olmayan gorsel kanallardan da tanitimlarin yapildigr goriilmektedir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu, 2004; Tas, Unal ve Zengin, 2019):
e Radyo, televizyon,
e Video ve klipler, filmler
e Sinevizyon,
e Yarismalar,
e Fuarlar ve sergiler,
e Torenler,
e Agcik oturumlar, basin toplantilari,
e Iinternet araglari, sosyal medya.

Turizm sektorlerinde iletisim faaliyetleri diger sektorlere gore ¢ok daha onemlidir.
Morgan ve Pritchard'a (2001) gore, turizm {iriinii cogunlukla soyuttur, ayrilmaz, degisken
ve dayaniksizdir. Diger bir ifadeyle, miisterinin 6nceden inceleyebilecegi veya sonradan
alabilecegi somut hi¢bir sey yoktur, hizmet liretiminden ayrilamaz, deneyim degiskendir
ve genellikle pazarlamacilarin kontrolii disindaki faktorlere tabidir ve son olarak iiriin
dayaniksizdir ve ileride satig i¢in saklanamaz. Bu nedenle, promosyonlar gibi iletisim
faaliyetlerinin karigimi, iirliniin dogasini belirlemede diger bir¢ok pazardan daha biiytik
bir role sahip olarak kritik hale gelir. Miisteri, kelimeler, resimler, sesler vb. Araciligiyla
tanitim amagli olusturulmus sembolik beklentiler (yani algilar, imaj) temelinde bir bileti
satin alir veya turizm destinasyonlarini ziyaret eder (Rossiter ve Bellman, 2005). Turizm
deneyimleri, kelimenin tam anlamiyla miisterinin hayal giliciinde reklam, medya ve sosyal

medya araciligiyla insa edilir (Gammack, 2005; Battallar ve dig, 2015; Zengin ve Arici,
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2017; Tas, Unal ve Zengin, 2019). Buna gore, pazarlama ve tanitim kampanyalari
planlarken, turizm reklamcilar1 ve planlamacilari, tiikketicilerin tutumlarini ve tiiketicilerin
satin alma davraniglarim1 degistiren tiiketicilerin dikkat faktorleri (Ornegin, sosyal
sorunlar, ilgi alanlari, talepler) gibi konulara odaklanmalidir (Rossiter ve Bellman, 2005).
Ozellikle, bir mekan iiriinii i¢in, turizm tanitimi, belirlenen miisteri veya kullanicinin
ihtiyaclarini veya isteklerini karsilamali ve konu i¢in belirlenen hedeflere uygun olarak
ilgili bir bolgenin verimli sosyal ve ekonomik isleyisini maksimize etmelidir. Bu
baglamda, ana hedefler (yani miisteriler, turistler, sakinler), mekan iirlinii i¢in planlama

ve pazarlamanin baslangicinda belirlenmelidir (Liu ve Wall, 2006).

2.1.3.5. Insanlar (Katthmeilar ve cahsanlar)

Pazarlama terimi olarak “insanlar (people)” ya da “katilimcilar (participants)” genellikle
miisterileri veya tiiketicileri ifade eder - {iriinli satin alan veya kullanan kisilerdir (ve ilgi
cekici yerler baglaminda, odak noktasi genellikle turistik yerleri ziyaret eden kisilerdir
Palmer, 2009). Katilimcilar, hizmet sunumunda rol oynayan ve dolayisiyla alicinin
algilarin etkileyen tiim insan aktorleri igerir. Diger bir ifadeyle hizmet sunumunda temel
bilesenler olarak insan kaynaklari yonetiminin roliinii ve miisteri karmasi kavramini
vurgulamak ag¢isindan firmanin personeli, miisteri ve hizmet ortamindaki diger miisteriler

katilimcilar1 olusturur (Zeithaml ve dig, 2006).

Insanlarin turizm konusundaki motivasyonunun belirlenmesi turizm pazarlamasi
acisindan 6nemlidir. Swarbrooke ve Horner (2007)’e gore turizm, insanlarin tecihlerine
bagli olarak farkli unsurlar1 bir arada gruplandiran alt tiplere ayrilabilir. Bu 6znel

yaklasimda farklilik gosterse de, turizm faaliyeti iginde 6ne ¢ikan temalar vardir:
e Arkadaslar ve akrabalar1 ziyaret etmek,
e Esas olarak is veya dini nedenlerle seyahat etmek,
e Saglik gereksinimleri kapsaminda seyahat etmek,

e Egitim amaclh seyahat etmek gibi insanlarin tercihlerine gore turizm tiirlerinin

ortaya c¢iktig1 goriilmektedir.

Ozel ilgi ve etkinlik turizmi, kisisel tercihlere veya bireylerin belirli ilgi alanlarina

baglanabilir ve ayrica hedonik tiiketim olarak da adlandirilir (Kerrigan ve dig, 2004).
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Insanlarin turizm faaliyetine dahil olmalar i¢in birincil motivasyon bu nedenle oldukca
cesitli olabilir (Holloway, 2009). Bu nedenle insan unsuru turizm pazarlamasinda her

zaman dikkate alinmas1 gereken 6nemli bir 6gedir.

Turizm motivasyon faktorleri fikrinden yola ¢ikarak, ziyaret¢i cazibe merkezlerinin her
birine farkli nedenler ve deneyimler i¢in gitmektedir. Belirli bir ziyaretg¢i tiirleri kategorisi
icinde bile, bireysel farkliliklar olabilir. Ornegin, miize miidavimleri grubu i¢inde Leiper
(2004) yiizeysel izlenimlerle yetinenler oldugu gibi ve resimleri detayli bir sekilde
inceleyen, genellikle bir rehbere danisarak, eserleri tartisarak zaman harcayanlarin da
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle insanlarin ¢ok ¢esitli talep, arzu ve beklentileri

turizm pazarlamasinin sekillenmesinde dnemli bir rol oynadig: ifade edilebilir.

Turizm pazarlamasinda ayrica hizmeti iireten ve sunan hizmet ¢alisanlar1 da 6nemli bir
aktordiir. Birgok hizmetin miisteriler ve isletme ¢alisanlar1 arasindaki kisisel etkilesimleri
icerdigi ve miisterinin hizmet kalitesi algisim1 giiclii bir sekilde etkiledigi bilinmektedir
(Hartline ve Ferrell, 1996; Avcit ve Sayilir, 2006). Personel, miisterilere hizmet
sunumunun anahtaridir. Personel ayni zamanda miisteri merkezli bir organizasyonda
anahtar unsur ve {iriin, hizmetler, kanal ve imaj ile degiskenleri ayirt etmenin bir yolu
olarak kabul edilir (Kotler, 2003). Tiim personelin eylemleri normalde bir igletmenin
eylem ve islev basarisini etkiler. Bunun yaninda daha fazla iletisim, egitim, beceri,
O0grenme ve tavsiye ile irlinlin ve sirketin optimum degerini sergilemek acgisindan

personelin daha fazla katki yapmasi da miimki{indiir.

2.1.3.6. Fiziksel kanitlar

Fiziksel kanitlar, hizmetin saglandig isletmeyle miisteri arasinda etkilesimin meydana
geldigi, ¢evre ve hizmetin iletisimini kolay hale getiren herhangi somut bilesenler olarak
aciklanabilir (Pomering ve dig, 2011). Diger bir ifadeyle, hizmet performansina veya
iletisimine destek saglayan somut unsurlar ile beraber hizmetin sunuldugu ve isletme-
misteri etkilesiminin meydana geldigi ortam fiziksel kanitlar1 olusturur (Selvi, 2009).
Fiziksel kanitlarin bilesenleri ise iki baslikta ele alinabilir. Bunlar igletme i¢i ve isletme

dis1 bilesenler ile bunlarin disinda kalan diger bilesenlerdir.
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Tablo 2.1: Hizmet pazarlamasinda fiziksel kanitlar, Zeithalm ve Bitner (2003)’ten uyarlanmustir.

Hizmet Tesisi Agiklama

I¢ dizayn

Tabelalar

Ekipman
Tesis i¢i unsurlar

Hava kalitesi

Is1 ve nem

Tesise iliskin unsurlar Yerlesim

Dis tasarim
Tabelalar

Tesis dis1 unsurlar ~ Peyzaj (Manzara)
Otopark

Cevre

Kartvizit ve esantiyonlar

Antetli basili evraklar

Fatura, adisyon ve irsaliyeler
Diger maddi unsurlar

Belge, rapor ve formlar

Tanitim malzemeleri ve brosiirler

Personelin tiniformasi

Hizmet pazarlanmasinda kullanilan fiziksel kanitlar, temel 6zelliklere sahip kanitlar (esas
fiziksel varliklar) ve diger taraftan yan kanitlar (hizmetin temsil edildigi varliklar) olmak
lizere ayrica iki grup altinda da incelenebilmektedir (Oztiirk, 2003). Temel fiziksel
kanitlar miisterilerin miilkiyetine ge¢cmeyen, fakat miisterileri isletmeye c¢ekme
konusunda ¢ok 6nemli olan genel dis goriiniime iligskin fiziksel kanitlardir. Bu kapsamda
bir konaklama isletmesinde ya da bir seyahat isletmesindeki dig goriintisle ilgili

belirtilerin miisterilere isletmelerin hizmet kalitesine yonelik fikir verebilmektedir.

19



Yapilarin mimari karakteristikleri, 1s1iklandirmasi, ¢evre diizenlemesi, kullanilmakta olan
yonlendirme tabelalar1 ve diger fiziksel unsurlarin temiz ve sik goriinimii miisteriler
nezdinde ilk olumlu izlenimin uyandirilmasi agisindan 6nem arz eder. Diger taraftan yan
fiziksel kanitlar ise satin alinan hizmetin bir boliimi seklinde hizmet ile birlikte sunulur.
Anilan kanitlar hizmetten bagimsiz oldugunda bir degere sahip olamaz. Bu kanitlar
yalnizca hizmeti alan miisterinin hizmetten faydalanabileceginin garantisini saglar. Yan
fiziksel kanitlar miisterinin miilkiyetine gecer ve hizmetin somutlastirilmasina ilave
olarak, miisterilerin muhtelif gereksinimlerin karsilama amaciyla dizayn edilmistir.
Turizm igletmelerinin miisterilerine sundugu seyahat sézlesmeleri, voucherlar, seyahat
sigortalari, seyahat cantalar1, bir takim hediyelik esyalar ve esantiyonlar yan fiziksel

kanitlar olarak 6rnek verilebilir (Yildirgan ve Zengin, 2014).

Konaklama isletmelerinde hizmet pazarlamasi yapilmasi dolayisiyla {irtinlerin fiziksel
ozelliklerini ifade etmek zordur. Ancak hizmet sunumunda, isletmeyle miisterinin
bulustugu fiziksel ortam ve bu ortamda var olan her ¢esit nesnenin fiziksel kanit olarak
kabul edilebilir. Bu baglamda konaklama isletmesinin binalari, odalar1 ve isletmenin her
yerinde miisterilerin hizmeti acisindan kullanilan araglar ve ekipmanlari, isletme binasi
ve odalarinin renkleri fiziksel belirtilerin 6rnekleridir. Bu fiziksel kanitlar konaklama
isletmesinin atmosferinin olusmasinda c¢ok etkilidir. Zira giiniimiizde, aragtirmaci ve
turizm profesyonelleri tarafindan basarili bir konaklama deneyiminin yaratilmasinda
atmosferin ¢ok 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Diger taraftan yiiksek kaliteye sahip
olan bir konaklama {iriinii acisindan atmosferin ¢ok belirleyici oldugu magazin ya da
seyahat dergilerinde de ifade edilmektedir (Heide ve Grenhaug, 2006). Ayrica ¢evrimigi
satig sitelerinde konaklama isletmelerinin atmosferine yonelik resimlerin ve videolarin
yayinlanabildigi gozlenmektedir. Sonuc¢ olarak atmosferin yaratilmasinda fiziksel

kanitlarin etkili oldugu ifade edilebilir.

Konaklama igletmelerinin de, sunulan hizmet sonrasindaki degerlendirmeleri g6z oniine
alarak miisterilerin ilgisini ¢ekecek fiziksel ortamlari olusturduklart goriiliir. Sunulan
hizmetlerin degerlendirilmesi fiziksel kanitlara ve somut bir takim ipuglarina bagli olarak
yapilir. Bu nedenle otel, motel, tatil koyii vb. konaklama isletmeleri tercih edilirken
fiziksel kanitlar belirleyicidir. Konaklama isletmelerinin fiziksel sartlar1 cekici ve
etkileyici duruma getirerek hizmet kalitesini arttirmanin ilk adiminm attiklar1 goriliir.

Konaklama isletmelerinde fiziksel sartlar agisindan akla gelen ilk unsur binalarin dis
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goriintlisidlir. Binalarin digsindan baglayarak tesisler hakkinda degerlendirmelerin
yapildig goriilmektedir. Diger fiziksel 6zellikler ise isletmenin otoparki, konumu, ¢evre
diizeni, yerlesim plani, bekleme ve oturma salonlari, kullanilan malzemenin kalitesi,
1sinma sistemleri, havalandirma sekli, 1s1k diizeni gibi bir takim fiziksel 6zelliklerdir
(Kaya, 2006). Dissal faktorler adi verilen isletmenin dis1 ve c¢evresiyle alakali fiziksel
kanit 6gelerinden daha ¢ok temel fiziksel kanit olarak ifade edilebilen igletmenin i¢ kismi1
ile alakali fiziksel kanit 6geleri konaklama isletmeleri bakimindan pazarlamada daha ¢ok
on planda olan oOgelerdir. Nitekim misafirin konaklama isletmesinden ayrilmasiyla
birlikte hafizasinda kalan tek sey duygusal tatmindir. Bu konuda konakla isletmesinde i¢

fiziksel unsurlar bu tatminin saglanmasinda 6nemli bir rol oynar.

2.1.3.7. Siire¢ yonetimi

Stireg, hizmetin nasil bir araya getirildigini, hizmetin sunuldugu fiili prosediirleri,
mekanizmalart ve faaliyetlerin akigini, hizmet sunumu ve isletim sistemlerini tanimlar
(Zeithaml ve ark, 2006). Turizm hizmetleri bir siire¢ icerisinde gergeklesir ve bu
siireclerin etkinlikle yoOnetilmesi ve siirekli olarak iyilestirilmesi gereklidir. Turizm

baglaminda, siire¢ yonetimine drnek vermek gerekirse (Bohdanowicz ve dig, 2011).:
e Evrak tabanlidan dijital rezervasyon ve hesap yonetimi sistemlerine gegis,
e (ilines veya riizgar gibi alternatif enerji formlarmin tiretimi,
e Yiyecek ve icecek tedarik zincirinin yonetimi ve isgiiciiniin saglanmasi,

e Ziyaretgileri bir varig noktasina, varis noktasina ve varig yerinden gotiirmek i¢in
hibrit veya elektrikli motorlu araglar gibi diisikk karbon emisyonlu tasima

modlarinin kullanilmasi,

e Ozellikle adalar, milli parklar ve korunan alanlar gibi ¢evreye zarar vermeyen
yerlerde etkili kullanim-minimizasyon ve geri doniisiim sistemlerine sahip olma

gibi bir takim siire¢ yonetimi uygulamalarindan bahsedilebilir.

Konaklama ve sensorle etkinlestirilen kamusal alan aydinlatma sistemleri i¢in anahtarla
etkinlestirilen aydmlatma sistemleri, enerji azaltma siireclerini  gelistirdigi
gozlenmektedir. Diger taraftan tliketicilerin 6rnegin banyo bezlerini yeniden kullanarak

veya su kullanimini en aza indirerek ¢evresel atik izlerini azaltmaya tesvik eden isaretler,
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olumlu bir toplumsal fayda i¢in davranis degisikligini tesvik ettigi goriiliir (Bohdanowicz

ve dig, 2011).

Tiiketicinin turizm deneyimini olusturan somut girdilerin kokeninin degerlendirilmesi,
ekolojik, sosyokiiltiirel ve uzun vadeli ekonomik siirdiiriilebilirligi tesvik etmek i¢in uzun
bir siire¢ gerekebilir. Ornegin uzak tedarikgilerden ziyade yakin tedarikgilerden yiyecek,
icecek ve hediyelik esya gibi diger mallar tedarik etmek, yalnizca nakliye maliyetlerini
ve olumsuz digsalliklar1 azaltmakla kalmayacak, ayni zamanda yerel topluluktaki
tedarikcilerle isbirligine dayali sosyal sermaye ve ekonomik kapasite olusturacaktir. .
Yerel iiriin ve ticari mallarin tedariki de turist deneyiminin gergekligini artirabilir, boylece
deger ve memnuniyet katabilir. Siire¢, turizm iiriiniiniin nasil iiretildiginden bahsederken
stirdiiriilebilir turizmi birbirine baglayan bir yapistirici olarak diisiiniilebilir (Pomering ve

dig, 2011).

2.1.3.8. Programlama

Programlama, miisteri harcamalarii artirmak veya bir pakete veya baska bir agirlama /
seyahat hizmetine ekleme yapmak icin Ozel faaliyetler, etkinlikler veya programlar
gelistirmeyi igerir (Morrison, 2009). Ozel etkinlikler yalmzca turizmin cazibesini
artirmak i¢in firsatlar saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda yaratilan turizm yiikii mevcut
tasima kapasitesini asarsa, atik yonetimi ve yerel halkin kizginligr gibi siirdiiriilebilirlik
zorluklar1 da getirebilir. McCool ve Lime (2001), tasima kapasitesi kavrami hakkinda
onemli fikir sunmustur. Buna gore genellikle paketleme ile baglantili olan programlama,
turizm talep egrisinin esitlenmesine hizmet ederek mevsimselligin neden oldugu kaynak
ithtiyaci belirsizliginin iistesinden gelmeye yardimci olarak calisanlar dahil tedarikgilere

daha fazla kesinlik saglar.

2.1.3.9. Paketleme

Paketleme yaklagimi ile ilgili ve tamamlayic1 konukseverlik ve seyahat hizmetlerinin
kombinasyonu tek bir fiyat teklifinde sunulur. Ulagim, konaklama, yemek ve turlar gibi
seyahat ve turizm hizmetlerini paketler halinde bir araya getirmek, turizm
pazarlamacisinin tiiketicilere fiyat ve kolaylik avantajlari sunmasina ve daha da 6nemlisi,

pazar tekliflerini rakiplerinkinden farklilastirmasina ve talebi ve kapasite kullanimin
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daha verimli bir sekilde yonetmesine olanak tanir. Paketleme yoluyla, bir kurulus benzer
diistinen siirdiirtilebilirlik odakli digerleriyle isbirligi yaparak giivenilirligi ve imajt

artirabilir ve Uiclli kar hanesi faydalar1 yaratabilir (Pomering ve dig, 2011).

2.1.3.10. Ortakhk

Ortaklik, konaklama ve seyahat organizasyonlari tarafindan kooperatif promosyonlar1 ve
diger ortak pazarlama c¢abalarin1 ifade eder (Morrison, 2009). Ortaklik, yalnizca
paketleme ve programlama g¢abalarinin basarisi i¢in degil, ayn1 zamanda turizmin
istenmeyen ekolojik ve sosyokiiltiirel ayak izleriyle basa ¢ikmak i¢in biitlin sistemli bir
yaklagima ulasmak icin de gereklidir. Ortaklik, siirdiiriilebilirligin tiim turizm deger

zinciri boyunca yakalanmasini saglamak i¢in kullanilabilir.

Turizm yonetimi literatiirii, kolektif ve organizasyonel hedeflere ulasmada ortakliklarin
Oonemini vurgulamaktadir (Selin ve Chavez, 1995; Morrison ve dig, 2004). Literatiirde
turizm ortakliklari i¢in kooperatif pazarlama girisimleri, kuruluslar arasi igbirligi, turizm
pazarlama ittifaklari, turizm stratejik ittifaki, aglar ve kamu - Ozel ortakliklar
bagliklarinin kullanilabildigi goriilmektedir. Turizm destinasyonlarinda isbirligi, ag ve
ortaklik yaklasimlarinin kullanilmasiyla iliskili bir dizi fayda vardir. Bunlar asagidaki

gibi ifade edilebilir (Pansiri, 2013):
e Destinasyon gelisimini artirir,
e Ogrenmeyi ve aligverisi gelistirir,
e s faaliyetlerini tesvik eder ve
e Topluluk uyumunu gelistirir.

Turizm alaninda ortaklik aglar1 olusturmak, bilgi transferini, egitimi, iletisimi, yeni
kiltlirel degerlerin gelistirilmesini tesvik eder, destek ajansi girisimlerinin uygulanma
hizin1 hizlandirir ve kiigiik isletmelerin gelisme asamasini kolaylastirir. Birbirlerinden
Ogrenerek ve bilgi aligverisinde bulunarak, destinasyon agi katilimcilart is agisindan
olumlu sonuglar getirebilirler (Pyo, 2010). Bu, insan kaynaklar1 uygulamalari, turizm
planlamasi ve pazarlamasi, artan girisimcilik faaliyeti, is gelistirme miidahaleleri, {iriin

kalitesinin ve ziyaret¢i deneyiminin artirilmasi, varig noktasinda ziyaretci sayilarinin

23



artmas1 ve ag i¢inde karsilikli ticaret dahil ancak bunlarla sinirli olmayan bir¢ok bi¢cimde

olabilir (Morrison ve dig, 2004).

Turizm pazarlamasinda ortakligin basarili bir sekilde gelistirilmesi, kamu ve 6zel sektor
arasinda yakin igbirligini de igerir. Bu tiir isbirligi, kamu-6zel ortakliklar1 ve ortak
girisimlerden resmi diizenleme gerektirmeyen c¢ok gevsek diizenlemelere kadar
cesitlendirilebilir. Bu tiir diizenlemeler, hizmet zincirinin hedef ucundan tamamlayici
varliklarin koordinasyonunu saglayan yerel hedef aglari olusturabilir. Turizm kuruluslari,
bir destinasyon turizm pazarlama acentesi araciligiyla koordine edilen aglar
olusturabilirken, ayni zamanda dogrudan bire bir iliskilere sahip olabilir. Belirli bir
destinasyondaki turizm firmalar1 kamu altyapilarini ve cazibe merkezlerini paylastiklar
icin, bu kaynaklar1 isbirligi i¢inde yoOneterek olumsuzluklari en aza indirebilir ve
yenilikleri uygulayabilir. Zira yeniliklerin uygulanmasi turizm pazarlamasinda rekabet
avantajl saglanmasi agisindan ¢ok onemlidir (Zengin ve Dursun, 2017). Bu nedenle
turizm ortaklik organlari, destinasyon gelisimini ve rekabet edebilirligi artirmak amaciyla

esas olarak turizmle ilgili kamu sektorii organlar etrafinda olusturulur (Pansiri, 2013).

2.1.4. Turizm pazarlamasinin ozellikleri

Turizm pazarlamasi, miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve turizm igletmelerinin hedeflerine
ulagsmak icin turizm isletmelerinin veya diger kuruluslarin turizm {iriinleri, fiyatlandirma,
tanitim ve dagitim faaliyetlerine iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Turizm &zel bir
hizmet sektoriidiir ve turizm {riinii 6zel bir iirlindlir. Bu nedenle turizm pazarlamasi,
asagidaki 6zelliklerle genel iiriin pazarlamasindan farkli olmalidir (Lickorish ve Jenkins,

1997);

e Ik olarak, turizm iiriinleri algilanamaz, yani ger¢ek nesneler degildir, seyahat

deneyimleri ve kisisel duygulardir.

e Turizm friinleri hem iiretim hem de tiiketim 6zelliklerine sahiptir. Turizm
hizmeti, ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki etkilesim siirecidir ve miisteriler,

turizm iirlinii ¢iktisinin tiim siirecine dahil edilir.

e Turizm pazarindaki iirinler c¢esitlendirilmis ve daha fazla dagitim kanalina
sahiptir. Somut iiriinler cogunlukla lojistik kanaldan tiiketicilere ulagtirilirken,

turizm sirketleri bir dizi bagimsiz araciya glivenmektedir.
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e Turizm talebi ulasim, gezi, konaklama, yemek, emtia satislar1 ve eglenceyi
igerir ve farkli insanlarin farkli ihtiyaglar1 vardir. Bu endistriler ve
departmanlar birbiriyle iliskili, birbirine bagimli ve koordineli bir birlik

olusturmustur.

Turizm pazarlamasinda gorev alan profesyoneller turizm hizmetlerini dort temel faktorii
dikkate alarak pazarlamalar1 gereklidir. Anilan 6zellikler, turizm hizmetlerinin soyut,
heterojen, ayirt edilemez ve kolay bozulabilir olmasidir (Kotler ve dig, 2017). Hizmet
sektoriiniin trilinlerini, diger sektorlerin iiriinlerinden ayirt eden bu dort temel faktor

turizm i¢inde gecerlidir ve asagida kisaca aciklanmistir (Laws, 2002);

e Soyutluk, tiiketicilerin hizmet irliniinii satin alma O©ncesinde deneme

olanagiin bulunmamasidir.

e Heterojenlik, belirli bir hizmetin her bir miisteri tarafindan farkli bir sekilde

deneyimlenmesidir.

o Ayt edilemezlik, miisterilerin hizmetin bir pargasi seklinde goriilmesi ve
hizmet esnasinda dogrudan hizmeti saglayan isletmeyle ve personeliyle

etkilesim icerisinde olmasidir.

e Kolay bozulabilir olmasi ise isletme tarafindan satis1 yapilamayan her bir

hizmet lirliniintin stoklanamaz olmasidir.

Anilan Ozelliklerin hizmet pazarlamas: {riinlerinde gegerli oldugu gibi turizm

pazarlamasinda da gecerli oldugu ifade edilebilir.

2.2. Turistik Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranigi pazarlama literatiiriinde siklikla incelenen ¢ok 6nemli bir
konudur. Bu konu turistik satin acisindan da ele alinmaktadir. Bu baglamda c¢alismanin
bu kisminda turistik satin alma kavrami, turistik satin alma siireci ve turistik satin alma

ve tutum iliski konular ele alinacaktir.

25



2.2.1. Turistik tiiketici kavrami

Tiiketici kavrami pazarlama literatiiriinde alici ya da miisteri olarak da
kullanilabilmektedir. Bahse konu ii¢ kavram birbirinin alternatifi olarak kullanilabildigi
gozlenmektedir. Miisteri kavrami incelendiginde bir isletme ya da markadan siirekli
olarak satin alma yapan ya da bu niyette olan bireyler anlamina gelen bir tanimlama
yapilabildigi goriilmektedir. Alict ise digerleri adina da satin alma yapan kisi veya
kurumlar olarak tanimlanmaktadir. Diger taraftan tiiketici kavrami ise kendi adina veya
yakinlar1 adina talep ve gereksinimlerini karsilamak i¢in satin alma yapan veya niyetini
tastyan kisileri tanimlamak icin kullanilmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013). Turistik
tiiketiciler ise kendi ve ailesi i¢in tatil satin alma iglemini yapan veya buna yonelik niyeti
olan bireylerdir. Turistik tiiketici davranisi ise, turizm {iriin ve hizmetlerinin se¢imi, satin
alinmasi ve tiiketilmesine iligskin eylem, tutum ve kararlarinin ve ayrica tiikketim sonrasi

tepkilerinin biitiinii olarak tanimlanabilir (Fratu, 2011).

2.2.2. Turistik satin alma siireci

Turizm miisterisinin verdigi en temel kararlar; seyahat karari, destinasyon se¢imi, seyahat
zamani ve tatil siiresi ve maddi boyutlar1 icermektedir. Destinasyon pazarlamacilari,
turizm misterilerinin tiim bu kararlar1 nasil aldiklariyla yakindan ilgilenirken, bunlarin
en Onemlisi nereye seyahat edilecegiyle ilgilidir. Bir turist baslangigta belirli bir yeri
ziyaret etmek istedigine karar verebilir ve daha sonra bu karar1 verdikten sonra, ziyaretleri
sirasinda kendileri i¢in ne tiir bir deneyim yaratmak istediklerine karar verebilirler.
Calismanin bu kisminda turistik satin alma davranisi bes asamada ele alinacaktir. Bu
kapsamda ihtiyacin ortaya konulmasti ile baglayan siire¢ satin alma ve satin alma sonrasi

davranislar ile sonlanacaktir.

2.2.2.1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Belirli bir satin alma siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasi bu siirecin her zaman ilk
basamagidir. Tiketiciler ihtiyaglarinin farkina vardiklar1 zaman satin almak i¢in ilk
adimlarin1 atmaya baglarlar. Bu asamada bireyler gereksinimlerini karsilamak amaciyla
fakli yontemlere yonelirler ve satin almak i¢in ilk adimi atarlar (Lake, 2009). Turistik

satin alma siirecindeki ihtiyaclarin sosyal ve psikolojik kokenleri vardir. Bu anlamda
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turistik geziye katilmayi amaglayan bireyler temel olarak barinma ve yeme i¢gme gibi
temel ihtiyaclart vardir. Genel anlamda ise yeni yerler gérme, tarihi mekanlar1 ve
miizeleri ziyaret etme, sikicit ve yorucu yagsamdan bir miiddet uzaklasip dinlenme gibi
ihtiyaclarin da ortaya ¢ikmasi sonucunda turistik satin almanin gerceklestigi
goriilmektedir (Hayta, 2008). Diger taraftan agsagidaki sebeplerle ihtiyacin ortaya ¢iktigi
da goriilmektedir (Uygur, 2007):

e Dinlenme ve stres atma,

e Spor etkinligine katilma,

e Hobilere yonelik etkinliklere katilma,

e Tedavi olma (Termal turizm, saglik turizmi),

e Sempozyum ve konferans gibi egitim faaliyetlerine katilim saglama.

2.2.2.2. Bilgi toplama

Ihtiyacini tespit eden bir tiiketici bunu karsilamak amaciyla bilgi toplama siirecine gecer
ve karar verebilmek a¢isindan alternatifleri bu bilgiler dogrultusunda olusturur (Demir ve
Kozak, 2013). Turistik satin alma karar siirecinde ise bilgiler isletme sahiplerinin
sagladig1 reklamlar, brosiirler, kataloglar, kampanyalardan saglanabilmektedir. Diger
taraftan referans gruplarin, yakinlarin onceki deneyimleri, internet iizerinden agizdan
agiza iletisiminde bilgi toplama ve karar alma siirecinde etkili oldugu bilinmektedir

(Uygur, 2007; Kotler ve Armstrong, 2010).

2.2.2.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Stirecin bu asamasinda tiiketiciler, her bir teklifi kendi ihtiyaglarina ve belirli satin alma
durumuna gore degerlendirir. Sirketler, tiiketicilerin seyahat i¢in farkli alternatifleri nasil
degerlendirdigini kesfederek ve sonug olarak pazarlama faaliyetlerini ayarlayarak buna
yanit verir. Tiiketiciler ise satin alma konusunda ihtiyaclarini ve imkanlarin1 goz oniine
alarak adaylar1 belirleyerek bir siralama yapar. Nihai olarak bu adaylardan biri tercih

edilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).
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2.2.2.4. Satin alma kararn

Artik bu agamada tiiketiciler belirlemis olduklari alternatiflerden birini tercih ederek satin
alma islemini gerceklestirirler. Bu karar {izerinde 6deme imkanlari, glivenilirlik, kolay
ulasim gibi faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir (Hayta, 2008). Ayn1 bolgede ayni
hizmetleri saglayan benzer isletmelerden daha ekonomik olanin genellikle tercih edildigi

de goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

2.2.2.5. Satin alma sonrasi davramslar

Satin alma sonrasi silireg bir¢ok agidan dnemlidir. En 6nemli yonii, satin alma siireci
deneyiminin, turizm {riinliniin gelecekteki tiiketicilerin ihtiyaclarina uyarlanmasi igin
kullanilmasina izin vermesidir. Anketler ve mevcut miisterilerle yapilan goriigmeler
yoluyla elde edilen geri bildirimler araciligiyla turizmdeki paydaslar, turistlerin tatillerini
nasil gecirdikleri, turistik iirlinii satin almada onlar1 en ¢ok neyin etkiledigi ve bundan
memnuniyetleri hakkinda onemli ve faydali bilgiler igerir. Tiim bu bilgiler, iirliniin
bulunacag turizm {irlinleri pazarinin gelecegini, hangi promosyonlarin yapilacagini, nasil
ve hangi fiyattan sunulacagini ve {iriinii son kullanicilara kimin dagitacagini tanimlamak

icin kullanilabilir (Anderson, 1965) .

2.2.3. Turistik satin alma kararim etkileyen faktorler

Moutinho (1993), turizmde satin alma siirecinin diger satin alma tiirlerine gore bazi 6zel
niteliklere sahip olduguna inanmaktadir. Sonuc¢ta memnuniyet disinda bir getiri
beklenmeyen bir yatirimdir. Satin alma, daha uzun bir siire i¢in planlanir ve genellikle
tasarruflarla finanse edilir. Bir yandan turistler daha deneyimli, esnek ve becerikli hale
gelmektedir, ancak diger yandan bu onlar1 daha talep kar hale getirmektedir. Turistleri
tek tek etkileyen bircok faktor vardir. Tedarik tarafindaki paydaslarin etkili bir pazarlama
stratejisinin nasil hazirlanacagini bilmeleri icin, turistlerin bir turistik yer, yolculuk,
mesafe ve reklam hakkindaki algisin1 anlamalar1 gerekir. Seyahatle ilgili kararlarin nasil
alindigimi ve kisisel faktorlerden nasil etkilendigini bilmek de onemlidir. Diger etki
faktorleri arasinda motivasyon ve ruh hali bulunur. Genel olarak, ayni zamanda ekonomik
ve sosyal degisimlerin tirettigi faktorleri de onemli etkiye sahiptir. Bunlar, 6rnegin, artan

enerji fiyati, daha kii¢iik ailelerin egilimi, yeni iletisim olanaklari, egitim firsatlar1 vb. ve
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son olarak, ailenin rolii, diger insan gruplarinin rolii, sosyal statiiniin rolii ve kiiltiiriin rolii
gibi ¢evresel ve sosyal etkiler vardir. Scott ve dig. (2014) turist davranisi ile ilgili glincel
caligmalara da odaklanmis ve buna gore turistik satin alma davranisinda etkili olan

faktorleri 9 anahtar kavram ile agiklamistir:

e Karar verme: Turistin karar verme siireci karmasiktir ve planli, plansiz ve ani
alimlar igerir. Bazi modellerde, karar verme, satin almanin ilk asamalarindan
biri olarak goriiniirken, baz1 yazarlar bunu turist davranisi modelinin merkezi

bir unsuru olarak bile dahil eder.

e Degerler: Pazarlama alaninda, degerler, iirin kategorileri, markalar ve
ozellikler arasinda se¢im yaparken tiiketiciyi biiyiik dl¢lide etkiler. Degerler
tiikketiciye rehberlik eden ve onlarin eylemlerini, davraniglarini, duygularini ve

yargilarini yonlendiren seydir (Crick-Furman ve Prentice, 2000).

e Motivasyon: Motivasyon, segmentasyon, iriin gelistirme, reklamcilik ve
konumlandirma gibi pazarlama kararlarindaki énemi goz Oniine alindiginda
turizm akademisyenlerinden her zaman biiylik ilgi gormiistiir (Bieger ve
Laesser, 2002). Zira turistik satin alma karar siirecinde tiiketicilerin

motivasyonu temel belirleyicilerden biridir.

¢ Kisilik: Bir¢ok arastirmaci, benlik kavraminin bir parcasi olarak goriilebilecek
olan imaj ve varis noktasi ve seyahat niyetlerinin se¢imi ve kisilik tizerindeki
etkisini arastirmistir. Kisilik, karar verme, tutum degistirme, yenilik algis1 ve

risk alma siire¢lerinde 6nemli bir faktordiir (Scott ve dig, 2014).

e Beklentiler: Beklentiler karsilanmayabilir, ulasilamayabilir veya asilabilir.
Beklentilerini karsilayan veya asan bir turist deneyimi, hafizalarinda her zaman
olumlu olarak kalacaktir. Beklentiler, gegcmis deneyime, kisisel (agizdan agiza)
ve kisisel olmayan (reklam) kaynaklara, kisisel ozelliklere (cinsiyet, etnik
koken) ve motivasyona dayali olarak sekil alir (Sheng ve Chen, 2012; Scott ve
dig, 2014).

e Tutum: Tutum bazen arastirmada bir nesnenin temel nitelikleriyle iligki olarak
(6rnegin, bir turistik destinasyonun 6zellikleri bir destinasyonun goriintiistinii

olusturabilir) veya daha genis anlamda genel bir tutum olarak tanimlanir.
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Gnoth (1997), duygularin ve degerlerin 1s18inda tutumlarin daha iyi
anlasilmasin1 gerektirdigini ifade eder. Turistlerin turizm saglayicilarinin
hizmetlerine, destinasyonlarina ve ticari markalarina yonelik tutumunu
Olecmek, ayn1 zamanda 6l¢lim sirasinda turistin ruh halini ve duygularini da

dikkate almasi gerektiginden zordur.

Algr: Algi, pazarlamadaki en ilging kavramlardan biridir. Turist algis
calismalari, genellikle sug algisi ve terdrizm veya belirli hastaliklarin salginlari
dahil olmak iizere temel olarak risk ve giivenlik algisina odaklanir (Scott ve

dig, 2014).

Memnuniyet: Memnuniyet ve tiikketici memnuniyetine iliskin veriler 6nemli
bilgilerdir. Arastirmacilar, memnuniyetin aslinda bir satin alimin
degerlendirilmesi veya satin almanin miinferit unsurlarinin degerlendirilmesi

ile ilgili oldugu konusunda hemfikirdir.

Giiven ve sadakat: Giiven ve sadakat, tiiketici davranig modellerinde
birbiriyle iliskili unsurlardir. Giiven olmadan kalici bir sadakat olamaz
(Sirdeshmukh ve dig, 2002; Scott ve dig, 2014). McKercher ve dig, (2012)
turist sadakati ¢alismasinin turizm endiistrisinin benzersizligini dikkate almasi
gerektigine inanmaktadir. Aragtirmacilar sadakati dikey (turistler ayn1 anda
cesitli turizm sektorlerinden turist irlinleri saglayicilarina sadik olabilir), yatay
(turistler ayni turist Uriinlerinin birka¢ tedarik¢isine sadik olabilir) ve
deneyimsel (turistler belirli bir tatil sekline sadik olabilirler) sadakat olarak

siniflandirmustir.

2.3. Turistik Satin Alma ve Tutum

Tiiketici tutumlari, pazarlama faaliyetlerini gelistirebilen veya kisitlayabilen pazarlama

ortaminin ayrilmaz bir pargasidir (Schiffman ve Kanuk, 1997). Tutumlar genellikle

'kisinin psikolojik bir nesneye gore olumlu veya olumsuz olma derecesi' olarak anlagilir.

Ogrenilmis bir davranis ve tiiketicinin belirli bir nesneye yonelik temel nitelikleri veya

inanglar1 algilama ve degerlendirmesinin bir islevidir (Schiffman ve Kanuk, 1997).

Dolayisiyla degerlendirme, bireylerin erisilebilir inanglarina, kavramlarina, nesnelerine

ve / veya davraniglarina dayanarak iyi-kotli veya begenmeme gibi boyutlar boyunca
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degerlendirdikleri i¢in tutumsal tepkilerin ana bilesenidir (Ajzen ve Fishbein, 2000).
Tutumlar, tiiketici karar verme teorisinin merkezinde yer alir (Newholm ve Shaw, 2007),
¢linkii tutum teorisine iliskin klasik goriisler, tutumlarin davranis1 6ngordiigilinii gosterir.
Bununla birlikte, tutumlar iizerine c¢agdas sosyal psikolojik arastirmalar, baglamsal
faktorler (konularin nasil gercevelendirildigi veya duygusal durumlar gibi) degistikce
degisebileceklerinden tutumlarin istikrarini sorgulamaktadir (Ajzen ve Fishbein, 2000).
Bu, karsilastirilabilir davranig niyetine yol agan bir davranigsa yonelik tutumlara (6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol ile birlikte) dayanan Planli Davranis Teorisinin
Ongoriicii ve aciklayici giicline meydan okur (Ajzen, 1991). Bu ikilem, tiiketici
davraniginda bildirilen "tutum — davranis boslugu" ile iliskili olarak merkezidir

(Newholm ve Shaw, 2007).

Turistik satin alma davranisini 6lgen aragtirmalar, biiyiik 6l¢iide tutum yapisina dayanir,
bazen bir nesnenin temel 6zelliklerine (6rn. Varis noktast goriintiisiinii olusturan hedef
nitelikleri) yonelik tutumu Olger ve diger zamanlarda genel tutumu (6rn. Genel goriintii)
Olcer. Bununla birlikte, Gnoth (1997) tatil turizminin belirli bir 6zelligi olan hedonik veya
duygusal olarak yonlendirilen davranisin altinda agik bir mantiksizlik oldugu konusunda
uyarmaktadir. Bu nedenle, rasyonel bir aktor oldugunu varsayan davranigsal ve biligsel
modeller ve gergek davramigin gostergesi olarak tavirlari One silirmek, turizme
uygulandiginda 6zellikle sorunlu olabilir. Bu nedenle, duygularin 1s18inda tutumlarin
daha 1yi anlasilmasini saglayacak olan ve ayn1 zamanda tutumlari diizenlemeye yardimci
olan daha derinlemesine oturmus degerleri incelemek gereklidir. Daha 6nce de belirtildigi
gibi, turizm tiiketiminin genellikle etkili dogasi, turizm alanindaki tiiketici davranigini

anlamakla daha spesifik olarak uygulanan tiiketici davranis1 arasindaki temel farktir.

Turizm literatiiriindeki tiikketici tutumlari izerine yapilan arastirmalar, ev sahiplerine karsi
seyahat sonrasi tutum degisikligi (Nyaupane ve dig, 2008), farkli milletlerden otel
misterilerinin sikayet etmeye yonelik tutum farkliliklar1 (Yiiksel ve dig, 2006), gezginler
arasindaki turist karsitt tutumlar (Jacobsen, 2000), arasinda uzun mesafeli hava
yolculugunun iklim etkilerine yonelik tutumlar (Higham ve Cohen, 2011), hediyelik esya
kiiltiirel tekstil tirtinlerinin kiiltiirler aras1 kadin degerlendirmeleri (Lee ve dig, 2009) ve
kayitli yolcu biyometrik sistemlerini kullanarak ugakla seyahat edenlerin tutumlari
(Morosan, 2012) gibi cok ¢esitli konular1 ele almaktadir. Duygulanim durumlarinin

memnuniyet, destinasyon / marka sadakati ve tiiketicilerin kisisel katilimi gibi
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degerlendirici yargilar1 renklendirdigi (Ajzen ve Fishbein, 2000) gosterildiginden, tutum
olusumunda duygularin ve ruh hallerinin etkileri {izerine turizmde ek ¢aligsmalara ihtiyag
vardir. Bu, Ornegin, hizmet, destinasyon ve tedarik¢i markalarina yonelik tutumsal
tepkileri 6lgerken tliketicinin ruh halini ve etkisini hesaplamayi icerir. Dahasi, turizmdeki
tilkketici davranigi arastirmasi, daha genis tiiketici davranigina ve tutum-davranis
iligkilerine iligkin sosyal — psikolojik literatiire katkida bulunmay1 amaglamalidir, ¢linkii
hedonik turizm tiiketimi alanlariyla baglantili duygusal unsurlar daha genis tiiketim ve

insan davranis modellemesi i¢in 6nemlidir (Cohen ve dig, 2013).
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BOLUM 3. DINi TUTUM VE HELAL URUN KAVRAMI

3.1. Dini Tutum Kavrami

Calismanin bu kisminda dini tutum kavrami ele alinacaktir. Bu baglamda oncelikle tutum
kavrami incelenecek, miiteakiben dini tutum ve dini tutumu etkileyen faktorler

aciklanacaktir.

3.1.1. Tutum kavrami

Tutum bireye atfedilmis olan ve bireyin bir psikolojik objeyle alakali duygu, diisiince ve
davraniglarini diizenli bir sekilde meydana getiren bir egilimi ifade eder (Smith, 1968).
Bireylerde bir egilimin tutum haline gelebilmesi ac¢isindan sahip olunan egilimin ¢ok
uzun bir siire siirdiiriilmesi gereklidir (Inceoglu, 1993; Ciiceloglu, 2015). Bir tutum,
bireyin diinyasinin bazi yonlerine gore motivasyonel, duygusal, algisal ve bilissel
stireclerin kalici bir organizasyonu olarak tanimlanabilir. Tutumlarin kendileri eylem
degildir. Bir bireyin acik davranisi, tutumunun tezahiiridiir. Ayn1 zamanda, deneyim
yoluyla organize edilen, bireyin iligkili oldugu tiim nesnelere ve duruma tepkisine
dogrudan etki eden zihinsel ve dogal bir hazirlik durumudur. Tutum, varliginda agikca
olumlu ya da olumsuz bir eylemi igerir (Kajavinthan, 2015). Tutumun, dogrudan bir
sekilde gozlenme imkan1 olmasa da belirli bir davranisa yonelik tercihlere ve kararlara

yon veren bir yapiy1 ifade eder (Hogg ve Vaughan, 2007).

Tutumlar, bireyin insanlarla ve bazi sosyal kurumlarla karsilikli iliski siirecinde olusur.
Tutumlarin olusumunda segicilik 6nemli bir faktérdiir. Tutumlar, benzer tipte ¢ok sayida
0zel tepkinin biitiinlestirilmesiyle olugur. Tutumlar daginik ve spesifik degildir ve bireyin
davranigina uygun olarak diizenlenmistir. Dramatik deneyimler, bir bireydeki bazi kalici
tutumlarin temel nedeni olabilir. Ebeveynlerin, 6gretmenlerin veya oyun arkadaglarinin
hazir tutumlarin1 benimseyerek de bir tutum kazanilabilir, kiiltiir, aile, kisilik, 6grenme

ve din ve Oneri, tutumlarin olusumunda isleyen faktorlerden bazilaridir (Kajavinthan,
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2015). Diger taraftan genlerin de tutumlarda etkili olabildigi ifade edilmektedir (Tesser,
1993).

3.1.2. Dini tutum kavrami ve tanimi

Insanlarin her alanda oldugu gibi din ile ilgili konularda da tutum sahibi oldugu
goriilmektedir. Insanlarin bu tutumlart olumlu olabilecegi gibi olumsuz da
olabilmektedir. Bireylerin olumlu dini tutumlar1 onlar1 dinin koymus oldugu kurallara
uyma davranig1 gostermeye ve bunu yaparken huzurlu olmaya sevk ederken, olumsuz dini
tutumlar1 ise dine uzak kalmalarina ve dinin koydugu kurallara karsi davranislar

gelistirmeye sevk etmektedir (Kaya, 1998).

Kiiltiirel bir yon olarak, dinin toplumun degeri, gelenekleri ve tutumu tizerinde biiytik bir
etkisi vardir; ayrica tiiketicilerin yasam tarzim1 ve davranmisini da etkileyebilir (Delener,
1994; Mokhlis, 2008). Dine kisisel baglilik, insan hayatina kayda deger diizeyde etki eden
yasam ilkelerinin gostergelerinden biridir (Schwartz, 1992). Dini baghlik veya yaygin
olarak dindarlik olarak bilinen, bir kimlik sembolii olarak tutulan, uygulanan ve hareket
eden belirli degerlere veya hedeflere yonelik inang diizeyidir (Mokhlis, 2008). Dindarlik,
birka¢ on yildir sosyal bilimcilerin ilgisini ¢eken karmasik bir kavramdir (Menayes,
2016). Dindarlik ayn1 zamanda her bir bireyin i¢inde yerlesik olan insan degerlerini temsil
eder ve pazarlamacilar i¢in uzun vadeli, gozlemlenebilir ve pragmatik olarak degerli olma
egilimindedir (Khraim, 2010). Johnson ve dig, (2001), dindarligi kisinin dinine
bagliliginin derecesi ve dinin kisinin tutum ve davranisina nasil yansidigi olarak

tanimlamastir.

Tutum teorisinin arkasindaki varsayim, tutumun davranisi ongdrmesidir. Ornegin, bir
bireyin dine kars1 tutumu biliniyorsa, davranigi bu bilgiden tahmin edilebilir. Bununla
birlikte, arastirmalar, tutumlarin davranista nispeten kiigiik bir varyans 6ngordiigiini
gostermektedir. Dine kars1 tutumlari inceleyen bir arastirma, dine karst olumlu tutum ile
Pazar giinii kiliseye gitmek arasinda yalnizca orta diizeyde bir baglant1 oldugunu tespit
etmistir. Dolayisiyla, davranisi belirlemede dis faktorlerin rolii igsel tutumlardan daha
giiclii bulunmustur. Diger bir deyisle, bireyler cevrelerindeki diger insanlardan
etkilendiklerinde gercek tutumlarini gizleyebilirler. Ek olarak, arastirma sonugclari, genel

bir tutum nesnesine (6rnegin genel olarak din) yonelik tutumun, bu tutum nesnesinin daha
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spesifik (6rnegin, namaz) davranisini biliyiik Olciide Ongdérmedigini gostermektedir
(Myers 1990). Myers, bir tutumun davranist tahmin edebilmesi icin ii¢ kosulun yerine

getirilmesi gerektigini savunmustur. Bu kosullar asagida ifade edilmistir:
1. Dais faktorlerin tutum ve davranislari ifade etme {lizerindeki etkilerini azaltmak,
ii.  Tutumu belirli bir diizeyde gézlemlenen davranisla iligkilendirmek ve
iii.  Davranis1 tahmin eden tutumun belirginliginin gézlemektir.

Ancak Francis (2009), dindarlig1 6lgmede tutum yaklasiminin digerlerinden daha iyi
oldugunu savunmaktadir. ilahiyatcilar ve sosyal bilimciler arasinda kullanilan dinin dért
ana boyutu oldugunu (baglilik, inang, uygulama ve tutumlar) savunmustur. Kisinin belirli
bir dini gelenege ait oldugunu veya onunla 6zdeslestigini gosteren dini bagliligin, kisinin
dini inancinin veya uygulamasinin giivenilir bir gostergesi olmayabilecegini One
stirmiistiir. Buna karsilik, dinin biligsel bileseninden olusan inang¢ boyutunun ilahiyatcilar
ve sosyal bilimciler tarafindan farkli sekilde kavranabilecegini ve bu inancin liberal
inancglar gibi diger tiirleri goz ardi eden muhafazakar inang olarak anlasilabilecegini
savunmustur. Son olarak Francis (2009), yalnizca dindarligin gostergesi olarak dini
uygulamay1 se¢gmenin de riskli oldugunu ileri siirmiis, sadece kamusal uygulama 6zel
uygulamadan farkli oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda bir dizi sosyal ve kisisel kisitlamanin
bu tiir uygulamalari tesvik edebilecegi veya engelleyebilecegi i¢in risk bulundugunu ifade

etmistir.

Miisliiman'in dindarligin1 6lgmek icin Achour ve dig. (2013) iki boyuta ayrilmis 11
gosterge Onermistir. Birinci boyut, inan¢ ve ibadetle ilgili Miisliiman yasaminda dinin
degerine olan inang, zorluklarin Tanri'nin bir sinavi oldugu inanci ve dua ederek yasam
olaylartyla basa ¢ikma dahil 8 maddeden olusan inang ve ibadettir. ikinci boyut ise,
kavramla ilgili iic maddeyi iceren namaz ibadeti ve ayni zamanda doyuma ulasma,
mutluluk, stresi azaltma gibi namazin etkileri ile ilgilidir. Diger taraftan helal gidalara
kars1 tutumun da dindarligin bir gostergesi oldugunu ifade edildigi de goriilmektedir

(Kordnaeij ve dig, 2013; Salman ve Siddiqui, 2011).
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3.1.3. Dini tutumu etkileyen faktorler

Dini tutumlarin kii¢lik yaslardan itibaren kazanildig1 goriiliir (Carrier, 1965). Tutumlar
O0grenme ve algilama stireglerinde devamliligi olan iiriinleri ortaya koyduklarindan dolay1
dini inan¢ ve tutumlar bilhassa g¢ocuklarin igerisinde yasadigi sosyal gruplarda ve
ozellikle aile ortaminda kazanilir (Kaya, 1998). Ebeveynlerin dini tutumu ¢ocuklarin dini
tutumlarinin gelisiminde c¢ok etkilidir. Buna bagl olarak erken yaslarda verilen dini

egitim bu tutumlarin gelistirilmesinde etkili olur (Allport ve dig, 1948).

Diger taraftan belirli bir gruba aidiyet de tutumlarin sekillenmesinde etkilidir. Ornegin
bir mezhebe, bagli olmak belirli tutumlarin gelismesine neden olmakta ve ahlaki

davraniglar1 sekillendirmektedir (Carrier, 1965).

3.2. Helal Uriin Kavrami

Calismanin bu kisminda helal iiriin kavrami islam Dini kaynaklarinda gectigi sekilde
aciklanacak, bu baglamda helal ve haram kavramlar1 incelenecektir. Helal iiriinlerin

sertifikasyonuna iliskin bilgi verilecektir.

3.2.1. islam’da helal ve haram kavrami

Helal, “caiz” anlamina gelen Arapca bir terimdir. Arapgada, Islam'da izin verilen her seyi
ifade eder (Kamali, 2003). Zit anlam1 ise haramdir. Helal kavraminin iilkemizde giinliik
olarak kullaniminda manasi Tiirk Dil Kurumu (TDK)’nca ”Dinin kurallarina aykirt
olmayan, dini bakimdan yasaklanmamuis olan, haram karsiti ve kurallara, geleneklere

uygun” (TDK, 2020) olarak tanimlanmaktadir.

Helal, yasal veya izin verilen anlamina gelen ve Kur’an’da ¢okca gecen kelimedir.
Yiyecekle ilgili olarak, Kuran'da belirtildigi gibi beslenme standardidir. Genel Kurani
yaklagim, 6zellikle Haram (kanuna aykir1 veya Yasak) olarak belirtilenler disinda tiim

yiyeceklerin Helal oldugunu belirtir. Bu kapsamda Kur’an’da Bakara Suresi 172. ayette;

“Ey iman edenler! Size verdigimiz riziklarin temiz olanlarindan yiyin ve Allah’a

stikredin, eger kendisine kulluk ediyorsaniz.”
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hilkkmii verildigi goriilmekte ve burada temiz ve izin verilen gidalarin tiiketilmesi
emredilmektedir. Maide Suresinin 3. Ayetinde ise asagida da goriildiigii gibi daha 6zel

olarak helal hayvan etleri ile ilgili hiikiim verildigi goriilmektedir:

“Murdar hayvan, kan, domuz eti, Allah’tan baskast adina kesilmis, bogulmus,

vurularak oldiiriilmiis, yuvarlanip olmiig, boynuzlanarak éldiiriilmiis hayvanlarla

-heniiz cam ¢ikmadan yetisip kestiklerinizin disinda- ywticilarin  yedigi

hayvanlar, dikili taslar oniinde (sunaklarda) bogazlanmis hayvanlar ve fal

oklarryla paylasmaniz size haram kilindi. Ciinkii bunlar dogru yoldan sapmaktir.

Bugiin, kdfirler dininiz hakkinda iimitlerini yitirmislerdir. Onlardan korkmayin,

benden korkun. Bugiin sizin icin dininizi kemale erdirdim, size nimetimi

tamamladim, sizin igin din olarak Islamiyet’i begendim. Kim acliktan bunalip

caresiz kalirsa, giinah simirina varmaksizin yiyebilir. Siiphesiz ki Allah ¢ok

bagislayici ve esirgeyicidir.”
Diger taraftan helal ve haram terimleri kesinlikle gida iiriinlerini, et iiriinlerini, kozmetik
tirlinlerini, kisisel bakim iiriinlerini, gida bilesenlerini, igecekleri ve gida ile temas eden
malzemeleri tanimlamak i¢in de kullanilmaktadir. Hangi yiyeceklerin helal veya hangi
yiyeceklerin haram olduguna Kuran-1 Kerim ve Seri hukuka goére karar verilir. Helal
tirtinler, Seri hukuka uygun, yani haram (yasaklanmis) bilesenlerin kullanimini, emegin
veya g¢evrenin somiriilmesini igermeyen ve zararli olmayan veya zararli kullanima
yonelik iirlinlerdir. Miisliimanlar, helal olduklarindan emin olmak igin iiriinleri agikca
incelemek zorundadirlar. Ek olarak, Islami ogretiler tarafindan siiphe edilen sarf

malzemelerinden uzak durmalari i¢in siddetle tesvik edilirler (Lada ve dig, 2009).

Sektor pratigine bakildiginda “Helal Gida” kavraminin g¢esitli dokiimanlarda ele alindig
gorilmektedir. Bu kapsamda uluslararas1 The Codex Alimentarius Komisyonu
dokiimanlar1 bu kavrami “Islami kurallara gére yasak olan herhangi bir unsuru
icermeyen, bu unsurlardan arindirilmis yerlerde veya cihazlarda hazirlanan-islenen-
tasinan ve depolanan, bu durumlarin disinda tiretilen herhangi bir gida ile hazirlama-
isleme-tasima ve depolama asamasinda direkt temasta olmayan iiriin olarak” olarak
tanimlanmistir (GIMDES, 2011). Diger taraftan bahse konu dokiimanda “Haram” kavrami
ise “ yasak, memnu” anlamina gelen Haram, dini bir terim olarak, kesin bir delille, actk
bir sekilde yapilmamasi istenen fiildir’ seklinde tanimlanmistir (Zohre, 2015). Haram

kavrami gida pazar1 bakimindan incelendiginde tiiketimi dini esaslar ile mutlak sekilde
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yasaklanan iiriinler agisindan kullanildig1 goriilmektedir. Yukarida 6rnekleri de verildigi
tizere bu kavramlarin kaynagint Allah’in kelam1 olan Kuran’dan aldig1 goriilmektedir.
Genel olarak Kur’an’in, Haram oldugu Ozellikle belirtilenler disinda biitiin gidalarin
Helal oldugunu ifade ettigi goriilmektedir. Genel olarak, gida maddelerinin ve diger
materyallerin Helal-Haram statiisiinii belirlemek igin islam, bu konuda genel kurallar

koymustur (Dali, 2009):
e Kullanilan tim hammaddeler ve malzemeler Helal olmalidir.

e Dogal olarak, sigir, keci vb. helal hayvanlarin Islami kurallara gére kesilmesi
gerekir. Kurallarda, hayvanin kan ve solunum kanallarin1 keskin bir sekilde
kesmek icin zihinsel olarak saglam bir Miisliiman tarafindan yapilmasi ve bigak

gibi kesici alet kullanilmasi1 gerektigi belirtilir.

e Helal malzemeler depolama, nakliye, pisirme, servis vb. sirasinda domuz veya
kopek iiriinleri gibi haram malzemelerle karistirllmamali veya temas etmemelidir.
Helal gida iiretiminin sadece Miisliimanlar i¢in degil aynm1 zamanda, {irlinlerin
pazarda daha fazla kabul gormesi yoluyla gida iireticilerine de faydali olmadig1

anlagilmalidir.

Helal konusu temel olarak her Miisliimanin inancinin merkezinde yer alir (Wilson ve Liu,
2010). 'Helal' kelimesi Kuran'a gore izin verilen veya yasal olan her seyi tanimlasa da, en
yaygin olarak kabul edilebilir gida baglaminda kullanilir. Domuz eti ve alkol gibi
yasaklanmis veya yasa dis1 yiyecekler 'haram' olarak bilinir. Helal gida, onayl sertifika
kuruluglar1 tarafindan agikga etiketlenir veya onaylanir (Jamal ve Sharifuddin, 2015).
Helal sertifikas1 almak i¢in kesim, depolama, hazirlama, teshir ve genel hijyen dahil
olmak iizere gida iiretim siirecinde uyulmasi gereken 6zel sartlar vardir (Haque ve dig,

2015).

3.2.2. Helal gida ve helal gida sertifikasyonu

Helal sertifikas1 ve logosu, Miisliimanlara tiikettiklerinin veya kullandiklarinin Islami
kanunlara gore oldugunu garanti etmekle kalmaz, ayni zamanda iireticileri de helal
standartlarini karsilamaya tesvik eder (Riaz ve Chaudry, 2004). Helal sertifikasi, Islami
bir kurulus tarafindan verilen ve kapsadig iiriinlerin Islami beslenme kurallarina uygun

oldugunu onaylayan bir belgedir. Bunlar, {iriiniin domuz eti veya yan iiriinlerini
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icermemesi, lirliniin alkol icermemesi, iirliniin hayvansal menseli yasakli gida bilesenleri
icermemesi ve liriiniin temiz ekipmanla hazirlanmis ve iiretilmis olmasidir. Sertifikalanan
et ve kilmes hayvani bilesenleri Islam hukukuna gore kesilen hayvanlardan gelmelidir

(Riaz, 2010).

Iki tiir helal sertifikas1 vardir ve siireleri yiyecek veya igecek tiiriine baghdur. Ilk sertifika
tiirti, bir tesisin, liretim tesisinin, gida isletmesinin, mezbaha veya gida isleyen herhangi
bir kurulusun helal gida tiretmek veya sunmak icin denetlendigini ve onaylandigini
gosteren bir saha tescil belgesidir. Bu, boyle bir tesiste iiretilen veya islenen tiim gida
tirtinlerinin helal sertifikali oldugu anlamina gelmez. Tesis sertifikasi, helal iiriin
sertifikasi olarak kullanilamaz. ikinci tiir helal sertifikasi, belirli bir iiriin veya belirli bir
miktar icindir. Bu sertifika, listelenen iirlin veya iiriinlerin, sertifika veren kurulus
tarafindan formiile edilen helal kurallarina uygun oldugunu gosterir. Boyle bir sertifika,
belirli bir distribiitdr veya ithalat¢iya yonelik belirli bir {irlin miktar1 igin diizenlenebilir.
Sertifika belirli bir miktar icin ise, parti sertifikasi veya sevkiyat sertifikasi olarak
adlandirilabilir. Her parti veya sevkiyatin onaylanmasi gereken et ve kiimes hayvani
iriinleri, genellikle bir parti veya sevkiyat sertifikasi alir. Bir sertifikanin gecerli oldugu
stire, iirliniin tiiriine baghdir. Her bir sevkiyat i¢in diizenlenen parti sertifikasi, iiriiniin
belirli bir partisi veya lotu piyasada oldugu siirece gecerlidir - genellikle {iriiniin son
kullanma tarihine kadar gecerlidir. Ayr1 bir durumda, sertifikali bir {iriin sabit bir formiile
gore yapilirsa, bir, iki veya ii¢ yillik bir siire icin bir sertifika verilebilir. Uriin, sirket ile
helal sertifikalandirma kurulusu arasindaki tiim yerlesik ve {lizerinde anlagmaya varilan
tiretim ve pazarlama gereksinimlerini karsiladigi stirece helal sertifikali olarak kalir (Riaz,

2010).

Uretim sistemlerinin karmagsikligi ve tiim hayvansal yan iiriinlerin kullanimiyla,
Miisliimanlar tarafindan tiiketilen herhangi bir {iriin, ister i¢ten tiiketilsin ister viicuda
disaridan uygulansin, sertifikalandirilabilir. Saglik nedenleriyle kullanilan ilag ve
farmasotik iriinlerin sertifikalandirilmasina gerek yoktur. Bununla birlikte, bilgili
tiikketiciler helal sertifikali veya en azindan helal kurallarini karsilayan {iriinler ararlar.

Sertifikalandirilabilecek iirtinler sunlari igerir (Hanzaee ve Ramezani, 2011):
e Et ve kiimes hayvanlari taze, dondurulmus ve islenmis iiriinler,

e Et ve kiimes hayvani malzemeleri,
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e Siit iirlinleri ve malzemeleri,

e Hazir yiyecekler ve yemekler,

e Diger tiim paketlenmis gida iirtinleri,
o Kozmetik ve kisisel bakim iirtinleri,
e Tlaclar,

e Besin ve diyet takviyeleri,

e Ambalaj malzemeleri.

3.3. Helal Turizm Kavram

Miislimanlar dinleri tarafindan seyahat etmeye tesvik edilmektedir. Popiiler inanisin
aksine, Islam'da seyahat etmek sadece Hac veya Suudi Arabistan'in Mekke'deki
Miisliimanlarin kutsal kentine yapilan bir hac olan Umre ile sinirli degildir. Islam'da
seyahat etmek, eglence, sosyallesme, refah1 arttirma, bilgi arama ve 6grenme ve Tanr1'nin
yaratimlarinin ihtisamini takdir etme gibi diger amaglarin yerine getirilmesi igin de tegvik
edilmistir (Oktadiana ve dig, 2016; Sanad ve dig, 2010). Miisliimanlar i¢in, seyahat
ederken (veya giinliik yasamlarinda) Islam'in uymasi gereken baz1 yiikiimliiliikler vardir.
Ornegin, gida baglaminda Haram (kelimenin tam anlamiyla izin verilemez) ve Helal (izin
verilebilir anlaminda) gida arasinda kesin bir siniflandirma vardir. Miisliimanlarin haram
gida fiiriinlerini tiiketmeleri ve bunlarin les, domuz eti, alkol ve Islami bir sekilde
kesilmemis bir hayvanin eti gibi maddeleri olusturmasi yasaktir (Yousaf, 2016). Helal,
Miisliimanlarin tiiketmesi i¢in miisaade edilen, hukuka uygun ve istisnai olmayan tiim
{iriinleri kapsayan, Islam tarafindan belirlenmis bir terimdir (El-Gohary, 2016). Bununla
birlikte, islam'da Helal (veya Haram) sadece beslenme aliskanliklariyla sinirli degildir.
Bu terim, Miisliimanlarin Islami dgretiler tarafindan tesvik edilen tiim yasam bigimini
igsellestirerek manevi statiiye ulagsmalari i¢in daha genis anlamlara sahiptir. Bu baglamda
konaklama ve turistik gereksinimlerin de Islami yasam bicimine gére dizayn edilmesi

helal turizm konseptini ortaya ¢gikarmigtir.

Helal turizm, Islami &gretilere gore Miisliimanlarin turizm endiistrisinde kullanmasina
veya kullanmasina izin verilen herhangi bir turizm nesnesi veya eylemidir (Battour ve

Ismail, 2016). Diger taraftan Mohsin, Ramli ve Alkhulayfi (2016) Helal turizmin islam'm
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degerine bagli bir turizm tiirii oldugunu savunmaktadir. Helal turizm, Miisliiman turistlere
uygun turizm nesneleri veya faaliyetleri ile ilgilenir. Halihazirda, bircok Miisliiman
gezgin Helal iiriin ve hizmetlerle ilgilenmektedir (Battour ve Ismail, 2016). Ornegin
cesitli iilkeleri ziyaret eden Miisliiman turistler helal yiyecekler ve mescit bulmakta
zorlanmaktadir. Bu nedenle ¢esitli destinasyonlarda Miisliiman turistlere helal yiyecekler
ve mescit imkam saglanmaya baslandig1 goriilmektedir (Battour ve Ismail, 2016). Bu
baglamda, Helal turizm yeni ortaya ¢ikan bir kavramdir. EI-Gohary (2016) gibi pek ¢ok
bilim insani1, Helal turizmin islam veya Seriat kanunlarina uygun turizm paketleri sunmak
oldugunu ileri stirmektedir. Helal turizmin Helal otel, Helal gida, Helal lojistik ve Helal
finansal faaliyetler (O0rne8in islemler i¢in katilim bankasin1i kullanma) ile
ilgilenebilecegini iddia etmektedir. Bu nedenle Helal turizmin Islam hukuku ile miisaade

edilen turizm isletmeciligi faaliyetleri kavrami oldugu goriilmektedir.

Islam turizmi ve Helal turizm gibi terimler, Miisliiman seyahat pazarina atifta bulunurken
akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan birbirinin yerine kullanilsa da, bir¢ok ¢alisma
aralarinda ayrimlar yapmis ve Miisliiman seyahat pazarina atifta bulunmak i¢in Helal
turizm teriminin kullanilmasini tercih etmistir (Battour ve Ismail, 2016; El-Gohary, 2016;
Henderson, 2010). iki kavram, Miisliimanlar tarafindan bir seyahat halinde iistlenilen tiim
turizmle ilgili faaliyetlerin Islami 6gretilere uygun olmasi gerektigi konusunda hemfikir
olarak ayni dini boyut temelini paylasmaktadir. Bununla birlikte, Islam turizmi, seyahat
motivasyonunun dogasi geregi dini olmasi ve turistlerin biiyiikk 6l¢iide ev sahibi
destinasyonun Islam kiiltiiriiyle ilgilenmesini smirlamistir. Bu arada, Helal turizm,
Miisliiman turistlerin daha genis bir turizm faaliyet yelpazesini kapsamaktadir, ¢linkii
seyahat motivasyonu tamamen dini olmayabilir ve varig noktast ayni zamanda
gayrimiislim bir iilke de olabilir. Jafari ve Scott (2014), Islami turizmin, turistler islami
kurallarin gereklerine uymaya tesvik ettigini ifade etmektedir. Battour ve Ismail (2016),
Jafari ve Scott'mn (2014) Islami turizmi taniminin helal turizm i¢in daha yeterli oldugunu
One siirmiistiir. Helal turizmin en net tanimlarindan biri Battour ve Ismail (2016)
tarafindan yapilmistir. Bu arastirmacilara gore helal turizm, Islami ogretilere gore
Miisliimanlar tarafindan turizm endiistrisinde kullanilmasina veya mesgul olmasina izin
verilen herhangi bir turizm nesnesi veya eylemidir. Benzer sekilde Olya ve Al-Ansi

(2018), Helal turizmi, islam hukukuna gére kullanilmas: veya tiiketilmesine izin verilen

41



veya yasal olan turizm {iriin ve hizmetleriyle ilgili bir nesne, faaliyet veya eylem olarak

tanimlamistir.

Miisliimanlar i¢in seyahat etmenin en 6nemli yonii Helal mutfagin mevcudiyetidir, ancak
Miisliiman turistlerin ¢ogu, 6zellikle Miisliiman olmayan iilkelerde Helal gida temininde
zorluklar yasadiklarini bildirmektedir (Bon ve Hussain, 2010). Bu nedenle, uygun Helal
onayina sahip, uygun sekilde tanimlanabilen yiyecek satis noktalarina sahip olmak
Miisliiman turistlerin aranan bir se¢imidir. Tiim yiyecekler arasinda et Miisliimanlar i¢in
ozel bir ilgi konusudur. Bunun nedeni, Islami et kesim dgretilerinin geleneksel yontemle
karsilastirildiginda 6nemli Sl¢iide farklilik gdstermesidir (Henderson, 2016a; Henderson,
2016b). Diger taraftan Battour ve dig. (2014), Eid ve El-Gohary (2015) ve El-Gohary
(2016) tarafindan yapilan bazi 6nceki ¢alismalar, ibadet tesisleri, Helal gidanin sunulmasi
ve fuhus, alkol, kumar gibi etkinliklerin sunulmamasini helal turizmin temel 6zellikleri
oldugu ileri siirmiistiir. Daha sonra Battour ve Ismail (2014) ibadet tesisleri, Helallik,
genel Islam ahlaki ve alkollii igecek ve kumardan armmis olmak iizere Helal turizmin
dort temel 6zelligini ortaya atmistir. Battour ve Ismail (2014), cami, Kible yonii ve abdest
tesisleri gibi ibadet tesislerinin Miisliiman turistler i¢in tatildeyken onemli bir unsur
oldugunu belirtmistir. Helallik, mutfak, kesiciler ve Helal yiyecekler gibi Helal tesisleri
ifade eder. Genel Islam ahlaki, kiyafet yonetmeligi, fuhsun yasaklanmas ve televizyonda
seks sahnelerinde sansiir gibi Islam'daki ortak kurallari ifade eder. Son nitelik, alkollii
iceceklerle ilgili diizenlemedir ve kumar oynanmaz. Bu 6zelliklere sahip isletmelerin
sundugu hizmete kisaca helal turizm hizmetleri ad1 verilebilir. Buna ek olarak El-Gohary
(2016), Helal turizmin diger bazi1 temel dzelliklerinin Islami konsepte dayali faaliyetler
ve Uriinlerle ilgili oldugunu iddia etmektedir. Oktadiana, Pearce ve Chon (2016) da yeme
aligkanliklar1 (Helal yiyecekler), alkol igmeme ritiieli, konaklama ve dini uygulamalarla
ilgili boliimler gibi Helal turistlerin ne istediklerine dair bazi arastirma dikkatlerini ortaya
koymaktadir. Helal turizmiyle ilgilenen kisiler, hangi yeri ziyaret edeceklerine karar

verirken temel Ozellikleri dikkate almaktadir.

3.3.1. Diinya’da helal turizm

Mastercard ve Crescent Rating tarafindan hazirlanan Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi
(Global Muslim Travel Index-GMTI-2019) raporuna goére helal turizmin kiiresel

ekonomiye katkisinin 2018'de 140 milyon uluslararasi miisliiman turistten 2026'da 230
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milyon miisliiman turiste ¢ikacagi ve sektdriin erisim, iletisim, ¢evre ve hizmetler olmak
tizere dort ana kritere dayandigi tahmin edilmektedir. Diger taraftan 2026 yilinda 180
milyar ABD dolar1 online olmak iizere toplamda 300 milyar ABD dolarlik bir sektor
bliytikliigline ulasilacagi ifade edilmektedir (Global Muslim Travel Index, 2019).

Tablo 3.1: Miisliiman Turistlerin en ¢ok tercih ettigi destinasyonlarm (IIT iiyesi iilkeler) siralamas,
Global Muslim Travel Index (2019)’dan uyarlanmustir.

S.Nu 2019 GMTI [T Uyesi Ulke Puani
Siralamasi

1 1 Malezya 78
2 1 Endonezya 78
3 3 Tiirkiye 75
4 4 Suudi Arabistan 72
5 5 BAE 71
6 6 Katar 68
7 7 Fas 67
8 8 Bahreyn 66
8 8 Umman 66
10 10 Brunei 65

Bahse konu rapora gore 2019 yilinda Miisliimanlarin en ¢ok tercih ettigi destinasyonlar
belirli kriterlere gore puanlanarak siralanmistir. Endeksin lansmanindan bu yana ilk kez
Malezya, en {iist sirayr bagka bir varig noktast olan Endonezya ile paylasmistir
Endonezya’nin siralamadaki artisi, sektorii Miisliiman seyahat pazarinin sundugu firsatlar
konusunda egitme c¢abalarini yansitmaktadir. Tiirkiye de iiglincii siraya yilikselmistir.
Singapur, IIT dis1 destinasyonlar arasinda en iistteki konumunu siirdiirmektedir. Japonya,
Tayvan, Giiney Afrika ve Giiney Kore yiikselisine devam etmektedir. islam Isbirligi
Teskilat1 iiyesi iilkelerin siralamasi asagidaki tabloda gosterilmistir (Global Muslim

Travel Index, 2019).
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Diger taraftan IiT iiyesi olmayan ve miisliiman turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen
tilkeler asagidaki tabloda gosterilmistir. Yukarida da ifade edildigi gibi Singapur bu
konuda liderligini siirdiirmektedir (Global Muslim Travel Index, 2019).

Tablo 3.2: Miisliiman Turistlerin en ¢ok tercih ettigi destinasyonlarin (IIT iiyesi olmayan iilkeler)
siralamasi, Global Muslim Travel Index (2019)’dan uyarlanmistir.

S.Nu 2019 GMTI [T Uyesi Ulke Puani
Siralamasi
1 10 Singapur 65
2 18 Tayland 57
3 25 Birlesik Krallik 53
3 25 Japonya 53
3 25 Tayvan 53
6 29 Giiney Afrika 52
7 31 Hong Kong 51
8 34 Giiney Kore 48
9 36 Fransa 46
9 36 Ispanya 46
9 36 Filipinler 46

3.3.2. Tiirkiye’de helal turizm

Tiirkiye, turizm, siyasi iklim ve turistik mekanlardaki tecriibesiyle kiiresel helal turizm
anlayisina 6nemli katkilar saglamaktadir. Tiirkiye niifusunun % 98'it Miisliiman ve 2015
yil1 verilerine gore Tiirkiye, diinyadaki en biiyilk Miisliiman niifusa sahip 8. iilkedir.
2030'da diinya niifusunun 2,2 milyara ulasmasi beklenmektedir ve Miisliiman sayisinin

toplam niifusun % 26,4"linii olusturmas1 beklenmektedir. (Pew Research Center, 2019).
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Tablo 3.3: 2017-2019 yillarinda Tiirkiye’yi ziyaret eden ve niifusunun ¢ogunlugu Miisliiman olan
iilkelerin vatandaslarina iliskin istatistikler, TURSAB (2020)’den uyarlanmistir.

YILLAR MILLIYET PAYI (%) % DEGISIM ORANI
MILLIYET 2017 2018 2019* 2017 2018  2019*  2018/2017 2019/2018
fran 2501948 2001744 2102890 7,72 5,07 4,67 -19,99 5,05
Trak 896876 1172896 1374896 2,77 2,97 3,05 30,78 17,22
Azerbaycan 765514 858506 901723 2,36 2,17 2,00 12,15 5,03
S. Arabistan 651 170 747233 564816 2,01 1,89 125 14,75 24,41
Urdiin 277729 406469 474874 086 1,03 1,05 46,35 16,83
Kazakistan 402830 426916 455724 124 1,08 1,01 5,98 6,75
Liibnan 237476 338837 376721 0,73 086 0,84 42,68 11,18
Kuveyt 255644 298620 374191 0,79 0,76 0,83 16,81 25,31
Tiirkmenistan 230881 252911 297706 0,71 0,64 0,66 9,54 17,71
Cezayir 213333 288207 295512 0,66 0,73 0,66 35,10 2,53
Libya 99395 188312 259243 031 0,48 0,58 89,46 37,67
KKTC 245858 256343 255986 0,76 065 0,57 4,26 -0,14
Ozbekistan 195745 241235 252138 0,60 0,61 0,56 23,24 4,52
Fas 114155 176538 234264 035 045 0,52 54,65 32,70
Makedonya 172851 209519 222862 0,53 053 049 21,21 6,37
Misir 100971 148943 177655 031 038 0,39 47,51 19,28
Tunus 111627 142372 172587 034 036 0,38 27,54 21,22
Kosova 116049 139500 152048 0,36 035 034 20,21 8,99
Bosna Hersek 90378 120480 144445 028 031 032 33,31 19,89
Arnavutluk 103593 125935 134869 0,32 032 0,30 21,57 7,09
Pakistan 77464 113579 130736 024 029 029 46,62 15,11
Endonezya 85031 119337 127149 026 030 0,28 40,35 6,55
Kirgizistan 104911 114926 121364 032 029 0,27 9,55 5,60
Malezya 61166 95591 114214 0,19 024 0725 56,28 19,48
Katar 48764 96327 108496 0,15 024 024 97,54 12,63
Bahreyn 59442 77075 90299 0,18 0,20 020 29,66 17,16
Tacikistan 30532 40879 44155 0,09 0,10 0,10 33,89 8,01
Yemen 28491 39545 41673 0,09 0,10 0,09 38,80 5,38
BAE 49360 43292 37500 0,15 011 0,08 -12,29 -13,38
Banglades 11346 17932 20605 0,04 0,05 0,05 58,05 14,91
Sudan 12162 15661 17863 0,04 004 0,04 28,77 14,06

2019 Kiiresel Miisliman Seyahat Endeksi'nde Tiirkiye ylikselerek Malezya ve
Endonezya'nin ardindan 3. sirada yer almistir. Bu indeks erisim, iletisim, ortam ve
hizmetlerin boyutlarimi i¢ermistir. Tirkiye, ulasim ve genel iletisim kolayligi
siralamasinda 6., ¢evre siralamasinda 2., hizmetler siralamasinda 4. sirada yer almistir.

2018 yil1 sonuglarina gére 140 milyon uluslararast Miisliiman turistik geziye ¢ikmuistir.
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Bu saymnin 2026 yilina kadar 230 milyona ulagsmasi beklenmektedir (Global Muslim
Travel Index, 2019).

Tirkiye'deki Miisliiman turist sayis1 her gegen giin artmaktadir. Buna gore, tiim turistlerin
yaklasik % 22'sini olusturan Miisliiman turistlere yonelik helal otel sayisinda da 6nemli
bir artis gortilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018). Diger tarafta Tiirkiye’yi
ziyaret eden niifusunun ¢ogunlugu Miisliiman olan iilke vatandaslarina iligkin rakamlar
Tablo 3.3’te gosterilmistir. Buna gore iilkemizi en ¢ok ziyaret eden Miisliiman iilke
vatandaslarini 2017-2019 yillar arasinda Iran, Irak ve Azerbaycan vatandaslarinin éne

ciktig1 gdzenmektedir (TURSAB, 2020).

3.3.3. Helal turizm motivasyonunu etkileyen faktorler

Turistlerin motivasyonu uzun zamandir uluslararasi turizm endiistrisinde 6nemli bir konu
olmustur. Crompton ve McKay'e (1997) gore kisinin motivasyonu, eylemini kiskirtan,
yonlendiren ve birlestiren bir i¢ degisken olarak kabul edilir. Ayni sekilde, bu
aragtirmacilar seyahat motivasyonlarinin bireylerde bir gerilim veya dengesizlik durumu
yaratan i¢ psikolojik faktorlerin (ihtiyaglar ve istekler) dinamik bir siireci oldugunu
belirtmistir. Miisliiman turistlerin gli¢lii helal dostu seyahat motivasyonlari, Miisliiman
turistlerin keyifli turizm deneyimlerinin 6n kosulu oldugu ifade edilebilir (Al-Ansi ve

Han, 2019).

Seyahat etme motivasyonu genellikle turistlerin karar verme siireglerini etkiler (Qu ve
Ping, 1999). Miisliiman turistlerin seyahate yonelik kararlarinin olusturulmasi da seyahat
motivasyonlarinin énemli etkisi altindadir ve Miislliman turistlerin seyahatleri, seyahat
ihtiyaclarmi ve isteklerini yerine getirme istekleri ile harekete gecirilen amaglanmis /
yonlendirilmis bir davranistir. Kagis, rahatlama, 6grenme, kesif, heyecan, bag kurma ve
0z saygi, sosyal tanima turizmin 6nemli motivasyon kategorileridir (Hung ve Petrick,
2011; Jung ve Han, 2016). Helal turizm sektdriinde seyahat motivasyonunun énemli

boyutlar1 asagidaki gibi ifade edilebilir (Kim ve dig, 2015; Shafaei ve Mohamed, 2015).

e Miisliiman kiiltiirtine kolay erisim (6rnegin Miisliman ibadethanesine / yerine

erisim, Islam kiiltiirii veya dinine asinalik, camilerin elverisli konumu),

e Helal 6zellikli turizm tesisleri ve cazibe merkezleri (6rnegin aligveris tesisleri),
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e Turizm altyapisinin kalitesi (6r. havaalani, tren, ulagim, karayolu),
e Teknoloji,

e TV dizileri ve filmlerinin 6ne ¢ikan yerlerini ziyaret etmek icin erisilebilirlik

(Gezi firsat, kiiltiirel etkinlik / festival),
e Helal hizmet saglayicilar,
e Helal dostu seyahat ortami ve yerel halk,
e Helal yemek hizmeti operasyonlarinin mevcudiyetidir

Turizmi motivasyon c¢alismalarinin aksine, helal 6zellikli turizm niteliklerine (6rnegin
helal dostu konaklama, yiyecek ve icecekler, tesisler / olanaklar, hizmet saglayicilar ve
yerel halk ve diger insanlar) erisilebilirlik, ¢ogu zaman en 6nemli kategorilerden biri
olarak kabul edilir (Han ve dig, 2019; Jeaheng ve dig, 2019). Kim ve dig. (2015), bu tiir
Islami niteliklerin, seyahat ihtiyaglarmi karsilayan Miisliiman seyahat motivasyonlar
olabilecegini gostermektedir. Vargas-Sanchez ve Ahlaki-Ahlaki (2019) ve Han ve dig.
(2019), bu tiir helal dostu turizm o6zelliklerinin mevcudiyetinin Miisliiman turistlerin
uluslararasi destinasyon sec¢imi ve davraniglarinin temel motivasyonlar1 oldugunu iddia
etmektedir. Battour ve dig. (2017), tarafindan Islami niteliklerin (helal yemekler,
Miisliiman ibadet tesisleri) varis noktasi ¢ekme faktorleri (yani dogal manzara, atmosfer,
aligveris) ile genel Miisliiman memnuniyeti arasindaki iligkinin gii¢lii oldugunu ifade

etmektedir.

Bireylerin turizm motivasyonlarini anlamanin, neden seyahat ettikleri, seyahat
nedenlerinin neler oldugu ve seyahatlerinden neyi gerceklestirmek istedikleri hakkindaki
bilgileri saglayacagi ifade edilmektedir (Jones, 2011; Hung ve Petrick, 2011).
Dolayisiyla, seyahat etme motivasyonlar1 turistlerin tiim turizm faaliyetlerinin
arkasindaki kritik bir gii¢ olarak kabul edilmektedir (Andriotis ve Agiomirgianakis, 2010;
Sun ve dig, 2014). Bu baglamda, turizm motivasyonu uluslararas: turizm baglaminda
yaygin olarak arastirilan bir konudur. Farkli baglamlardaki bir¢ok arastirmaci,
miisterilerin satin alma sonrasi karar verme siireclerini ve davranislarini aciklamada
seyahat motivasyonlarinin énemini belirtmistir (Han ve Hyun, 2017; Han ve dig, 2019).
Ornegin, Miisliiman turistlerin satin alma sonrasi1 davranislarimi arastirirken Han, Al-Ansi

ve Kim (2019), helal turizm destinasyon 0&zelliklerinin Miisliimanlarin  seyahat
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deneyimleri hakkinda olumlu biligsel degerlendirmeye yol actigini tespit etmistir. Bu tiir
destinasyon 6zelliklerinin 6dnemli helal turizm seyahat motivasyonlari olabilecegini one
siirdiiler. Han ve Hyun (2017) kruvaziyer turizmi baglaminda, miisteriyi elde tutma
siirecini incelemis ve kruvaziyer seyahati motivasyonlarinin, yatirimin geri doniisiine
iliskin miisteri biligsel algis1 tizerinde 6nemli bir etki yarattigini bulmustur. Bulgular1 ayni
zamanda seyahat motivasyonlarinin iist diizey bir yapisinin etkinligini de géstermistir. Bu
arastirmacilarin, seyahat motivasyonlariin miisterilerin biligsel degerlendirmesini ve
iirlin / hizmet deneyimlerine iliskin algilarini ortaya ¢ikardigi konusunda hemfikir oldugu

goriilmektedir.

3.3.4. Helal konseptli konaklama isletmeleri

Helal konseptli konaklama isletmeleri, iirlin ve hizmetlerin igerikleri ve sunumlari
itibariyle Islami kurallara bagl olarak hizmet verebilecek isletmelerdir. Baska bir ifade
ile, sunduklari iiriin ve hizmetler ve sunum konseptlerinin Islami kurallara uygun olmasi
ya da anilan kurallara uygun duruma getirilebilecek biitiin isletmelerin helal turist
pazarina hitap edebilecegi ifade edilebilir. Helal turistlerin hizmet alimina uygun duruma
getirilen tiim isletmeler de Helal konseptli hizmet sunan isletmeler grubunda
konumlanabilir. Fakat misyonlar: itibari ile Islami kurallara uygun olarak hizmet
verebilecek Ozellikleri barindiramayacak durumda olan casino (kumarhane) isleten,
alkollii iirlinleri sunan barlar1 igeren isletmelerin teknik anlamda helal konseptli hizmet
sunmasinin imkani bulunmamaktadir (Tekin, 2014; Sarusik ve Pamukcu, 2016).
Ulkemizde helal konseptli otellerin yerine gore “Helal Otel”, “ “Muhafazakar Otel”,
Islami Otel”, “Alternatif Otel” ve “Tesettiir Otel” kavramlariyla da anildig1 goriilmektedir

(Arpaci1 ve Batman, 2016).

Helal oteller Miisliiman turistlere helal hizmet vermektedir. Bu oteller sadece helal yemek
hizmeti ile sinirl olmayip, hizmetin isleyisini ve otel yonetimini Islami esaslarla organize
etmek zorundadir. Islami bir otelin temel gostergeleri asagida sunulmustur (Henderson,
2010; Rosenberg ve Choufany, 2009; Arpaci, 2015; Ozdemir, 2015; Memis, 2017; Dal
ve Topay, 2018):

e Alkol servis ve tiikketim yapilmamasi,

e Helal gidalar sunulmasi,
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Mekke yoniine bakmayacak sekilde konumlandirilmig yatak ve tuvaletler

tasarlanmis olmasi,

Tuvaletlerde taharet musluklarinin olmasi,

Mescitler olmasi, her odada Kuran, seccade bulunmasi,
Mekke'nin yoniinii gésteren oklar bulunmasi,

Namaz saatlerini gosteren isaretlerin bulunmasi,
Miisliiman agirlikli personelin gérev yapmasi,

Rekreasyon alanlarinin, Spa ve havuzlarin kadin ve erkeklere gore ayrilmig

olmasi,

Tek bayan katlari icin kadin personel, tek erkek katlari i¢in erkek personel

gorevlendirilmesi,

Erkekler ve kadinlar i¢in ayr1 dinlenme tesislerinin bulunmasi,
Sadece erkeklere ya da kadinlara 6zel katlarin bulunmasi,
Mubhafazakar personel kiyafetlerinin tercih edilmesi,

Misafir kiyafet yonetmeliginin olmasi,

[slami fon ile tasarlanmasi,

Gece kuliipleri gibi eglence mekanlarinin olmamasi,

Oteldeki sanat insan formunu tasvir etmemesi,

Mubhafazakar televizyon hizmetinin sunulmasi,

Islami aktivitelere (sohbetler, ilahi programlari vb.) yer verilmesi,
Cocuklar acisindan Islami aktivitelerin bulunmasi,

Otelin, zekat ibadeti ilkelerine uymasidir.

Ramli (2009), Miisliiman dostu otelleri Tablo 3.4’te de goriildiigii lizere bes yildiz
kategorisine gore smiflandirmaktadir. Buna gore ilk sirada en diisiik kriterlere sahip
oteller bulunurken en iist sirada ise Islami kurallara en fazla uyan otellerin bulundugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.4: Miisliiman dostu otellerin siniflandirilmasi, Ramli (2009)’dan uyarlanmistir.

Siralama  Misliiman Dostu Otellerin Siralama Kriterleri
Odada kible
Bir gosteren  1saret
ve seccade
bulunmasi
o Helal mutfak / . O“dada . kible
Iki Mescit gOsteren isaret ve
helal gida
seccade bulunmasi
Odada kible
gosteren isaret ve Kadinlara 6zel
) Sadece helal Tahsis edilmis seccade olarak siire
Ucg gida ve alkolsliiz mescit bolimii bulunmasi, En az tahsisi yapilan
icecek sunumu ve abdesthane %50 oraninda  spor salonu ve
sigara icilmeyen yiizme havuzu
oda
Odada kible
Sadece helal Tahs1.s e.(.h!-rm-s- gosteren isaret ve Kadmlar igin
i . mescit bolimii seccade ayri spor
Dort gida ve alkolsiiz 3
; ve abdesthane ve  bulunmasi, Tim salonu, kapali
igecek sunumu I . .
gorevli birimam odalarda  sigara ylizme havuzu
icilmemesi
Her yas i¢in
Odada kible islami
Sadece helal Tah51's e'c.h!.ml.s. gosteren isaret ve Kadmlar igin wurallara
Bes gida ve alkolsiiz mescit bolimi seccade ayri spor uygun
: ve abdesthane ve  bulunmasi, Tim salonu, kapali 7
icecek sunumu . i . . egelence ve
gorevli bir imam odalarda  sigara yiizme havuzu -
. . dinlenme
icilmemesi ST
etkinlikleri

3.4. Literatiir Taramasi

Wan-Hassan ve Awang (2009), Yeni Zelanda'da isletilen restoranlarin helal gida ile ilgili

idari ve tanitim ¢alismalarini incelemistir. Sonug olarak, sonuglar, restoranlarin ¢ogunun

Miisliiman turist pazariin kendileri i¢in 6nemli olmadigindan bahsettigini gostermistir.

Ayrica bu restoranlar helal {irlinlerin tanitimin1 yapmak istemedigi ve bu yiyecek ve

icecek isletmeleri mekanlarin hemen disinda bu yonde herhangi bir tabela koymak

istemedigi tespit edilmistir.

Aziz ve Chok (2012) Malezya'daki gayrimiislim toplumda helal {iriin satin alma niyetiyle

helal farkindaligi, helal sertifikasyonu, gida kalitesi, pazarlama promosyonu ve marka

arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda 226 gayrimiislim tiiketiciye

anket uygulanmistir. Calisma sonucunda, helal farkindaliginin, helal sertifikasyonunun,
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pazarlama promosyonunun ve markanin satin alma niyetiyle pozitif yonde iliskili

oldugunu, gida kalitesinin ise olumsuz yonde iligkili oldugu tespit edilmistir.

Mukhtar ve Butt (2012) helal iirtinlere yonelik Miisliiman tutumunun roliinii, bunlarin
0znel normlarin1 ve Helal {iriinleri segme niyetini tahmin etmede dindarligini incelemistir.
Calisma sonucunda siibjektif normlarin, Helal iirlinlere yonelik tutumun ve kisisel
dindarligin Helal iiriinlere yonelik tutumu olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Oznel norm,

Helal iiriinleri se¢mek icin tiim 6ngoriiciilerin en giigliisii olarak tespit edilmistir.

Hacioglu ve dig. (2015) yerli turistlerin Afyon'daki helal termal otellere yonelik
tutumlarini incelemistir. Sonuclar helal termal otelleri tercih eden yerli turistlerin otellere
yonelik olarak olumlu bir tavir sergiledigini gostermistir. Arastirmaya gore bu tiir turistler
yiyecek ve igecege oOncelikli onem verdigi tespit edilmistir. Tatil kdylerinin ¢ogu
yemeklerde domuz eti kullandig1 ve bu yiizden Miisliiman turistler helal sertifikali iirtinler

sunan isletmeleri tercih ettigi gozlenmistir.

Bogan ve Sarugsik (2017) bilimsel arasgtirmalarda 'helal turizm' teriminin kavramsal
kullanimina ve turizm endiistrisindeki pratik farklilik ve sorunlara dikkat ¢ekmeyi
amaclamistir. Calismada Islam turizmi ile helal turizm arasmdaki fark &ncelikle
vurgulanmistir. Bu noktada literatiirde var olan ¢alismalar incelenmis ve Islam turizmi ile
helal turizmi ayirt etmek igin “niyet” ve “Islami motivasyon” terimlerinin kriter olarak
kullanilabilecegi arastirmacilar tarafindan goriilmiistiir. Calismada kavramsal sorunlarin
yani sira helal turizm kapsamindaki uygulamalardaki farkliliklara da deginilmistir. Bu
baglamda helal konseptli otel isletmeleri igin standartlarin belirlenmesinin helal turizm
kapsaminda yerine getirilmesi gereken Oncelikler arasinda ilk sirada yer aldigi tespit
edilmistir. Miisliimanlarin anlayislar1 ve hayatlarini Islam'a uyarlama bicimleri oldukga
farkli oldugu i¢in bu pazarin homojen bir yapiya sahip olmadig1 gézlenmistir. Bu nedenle
helal konseptli otel isletmelerinin farkli 6zellikleriyle farkl sekillerde 6lgeklendirilmesi

gerektigi ifade edilmistir.

Akkus (2017) turizm fakiiltesine devam eden Ogrencilerin helal konseptli konaklama
isletmelerine yonelik bakis agilarin1 incelemistir. Bu baglamda iiniversite 6grencilerin
anket uygulanarak veriler toplanmistir. Calisma sonucunda 6grencilerin helal konseptli
otelleri bir ¢aligma firsat1 olarak gordiigli ancak tutundurma faaliyetlerinin eksikligine

bagli olarak bu otellerden habersiz olduklari tespit edilmistir.
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Yazit ve dig. (2017) helal iiriinlere yonelik algilar1 restoranlar kapsaminda incelemistir.
Bu kapsamda yapilan analizler sonucunda katilimcilarin helal gidaya yonelik algilarinin
orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bahse konu algi diizeylerinin katilimcilarin
cinsiyet, medeni durumlar1 ve mesleklerine gore farklilasmadigi ve fakat egitim diizeyine,

yasa ve gelir diizeyine bagl olarak anlamli farkliliklar gosterdigi saptanmustir.

Zengin ve dig. (2017) Sakarya ilinde insanlarin helal turizm konseptine yonelik bakis
acisin1 incelemistir. Bu kapsamda Sakarya ilinde ikamet eden 414 kisiye anket
uygulanmis ve veriler elde edilmistir. Calisma sonucunda Sakarya halkinin biiytlik
cogunlugunun helal turizm konseptine olumlu baktigt ve bunun gerekli oldugunu
diisiindiigii tespit edilmistir. Bu konseptin uygulanabilir oldugunu diisiinenlerin
cogunlukta oldugu ancak helal konseptli konaklama konusunda bilgi sahibi olanlarin

sayica az oldugu gbézlenmistir.

Sormaz ve dig. (2017) helal otelleri ziyaret eden bireylerin burada sunulan helal gidalara
yonelik beklentileri ve memnuniyet diizeylerini arastirmistir. Calisma sonucunda
katilimcilarin helal otellerdeki yiyecek ve icecek hizmetlerine yonelik beklentilerinin
sehir ya da sahil otellerdeki hizmetlerden farklilik gostermedigi ancak sunulan

hizmetlerin helal kosullarini tam anlamiyla karsilamas1 gerektigi tespit edilmistir.

Dal ve Topay (2018) helal konsept otelleri tercih eden tiiketicilerin tercih, tutum,
aligkanlik ve beklentilerinin tespit edilmesini amaglayan bir arastirma yapmistir. Bu
baglamda helal konsept bir otelde en az bir kez konaklayan katilimcilar ile yiliz yiize
gorismeler yapilmistir. Calisma sonucunda kendini muhafazakar olarak tanimlayan
tiiketicilerin helal konseptli otelleri tercih ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin gogunlugu

helal konsept otelleri tercih etme nedenleri arasinda;
e Kadin-erkek ayrilmig alanlarin (havuz, plaj, hamam vs.) bulunmasini,
e Alkol iiriinlerinin tiiketilmemesi,
e Aile ortamina acisindan daha uygun yerler olmasi
e Helal yeme-igme imkéanlarinin sunulmasi,

Faktorlerinin bulundugu tespit edilmistir. Diger taraftan helal konseptli konaklama
isletmelerinin kadinlar ve erkekler olarak ikiye ayrilmasini hos karsilamayarak, ailesiyle

birlikte zaman ge¢iremedigi gerekgesiyle helal konseptli konaklama isletmelerini bir daha
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tercih etmeyeceklerini ifade eden tiiketicilerin de oldugu saptanmistir. Calismaya katilim
saglayan tiiketicilerin ¢ogunlugu helal konseptli konaklama isletmelerinin diger
isletmelerden ¢ok fazla farkli olmadiginmi ifade etmis ve helal konseptli konaklama
isletmelerinin fiyatlarin1 pahali bulduklarini ve iicret konusunda memnun olmadiklarini

vurgulamiglardir.

Harahseh ve dig. (2019) islam hukukuna uymak isteyen Miisliiman Urdiinlii turistler
ornekleminde Helal turizm kavramini incelemistir. Bu kapsamda Amman ve Irbid
sehirlerinde yasayan 920 Miisliman Urdiin’liiye anket uygulanmistir. Islam hukukuna
uymak isteyen Urdiinlii Miisliiman turistlerin Helal destinasyonlara seyahat etme
nedenleri arasinda Helal 6zellikli hizmetlerin sunulmasi, islami dinine ait dini bdlge ve
yapilar1 ziyaret etme ve Islam tarihini 6grenme oldugu tespit edilmistir. Urdiinlii

turistlerin helal turizm konusunda farkindaliklarinmi ytliksek oldugu gbzlenmistir.

Rahman ve dig. (2019) marka degeri ve beklenti teyit teorisine dayanarak Miisliiman
turistlerin deneyimlerinin belirlenmesinde memnuniyeti etkileyen helal {iriin ve
hizmetlerin marka algisin1 incelemeyi amaglamistir. Caligma sonucunda turistlerin
memnuniyetinin marka imajina ve marka bilinirligine bagl oldugu tespit edilmis, dini
tutumun ise iligkili olmadig tespit edilmistir. Calisma ayn1 zamanda turistin tutumunun

yalnizca marka bilinirligi ve memnuniyeti arasinda bir araci rolii oldugunu tespit etmistir.

Jeaheng ve dig. (2019) helal 6zellikli bir otelin 6zelliklerini belirlemek ve bu 6zelliklerin
Miisliiman miisterilerin davranigsal niyetlerini motive etmekteki roliinii degerlendirmek
i¢cin aragtirma yapmustir. Aragtirmacilar tarafindan, helal dostu hizmet, tesisler, yiyecek
ve igecekler, mahremiyet ve miisteri-hizmet esitligini iceren bes farkli boyutu iceren 30
gecerlilik ve giivenilirlik 6gesi belirlenmistir. Calisma sonucunda, Miisliiman miisteri
memnuniyetini 6nemli dlgiide etkileyen helal dostu otel 6zelliklerini belirlenmistir. Ele
alinan bes potansiyel faktor arasinda helal dostu hizmet, helal miisteri hizmeti esitligi,
helal yiyecek ve icecek, helal dostu tesisler ve helal mahremiyet yer almistir. Helal dostu
hizmet ve helal miisteri hizmetleri esitligi olarak adlandirilan birinci ve ikinci nitelikleri,
helal bilgi, personel dostu olma, hizmet hazirh§ veya erisilebilirlik, Miisliiman
misafirlerin muamelesi, personel iletisim becerileri ve oda i¢i helal gibi ¢esitli somut ve

soyut hizmet ve olanaklarin agikladigi tespit edilmistir. Her iki 6zellik de bilissel ve
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duyussal degerlendirmelerin 6nemli yordayicilar1 olarak tespit edilmis ve bu durum

Miisliman miisterilerin davranis niyetlerini etkiledigini gostermistir.

Rahman ve dig. (2020), Miisliiman olmayan turistlerin helal iiriin veya hizmet algilarinin
helal turizm destinasyonuna bagliliklarina olan etkisini incelemeyi amaglamistir. Caligma
sonucunda helal perspektifli turizm iiriin ve hizmetlerinin memnuniyeti 6nemli dl¢iide
etkiledigi ve bunun da helal destinasyonlara daha fazla seyahat icin sadakat niyeti
yarattig1 tespit edilmistir. Miisliiman olmayan turistlerin cogunlugunun Miisliiman dostu
destinasyonlara seyahat ederken helal turizm {iriin ve hizmetlerini diistindikleri,
Miisliman kiiltiirlerini deneyimlemek igin 6znel olduklar1 tespit edilmistir. Bazi
katilimcilar, helal turizm kurallarinin ve diizenlemelerinin 6zellikle otellerde veya
restoranlarda ve tatil kdylerinde cinsiyet ayrimi yonii agisindan esnek olmasi gerektigine
inandigi, boylece turistler iirlin ve hizmet alma 6zgiirliigiinii elde edebildigi ve helal

destinasyonlara seyahat etmekten zevk alabildigi gézlenmistir.

Akyurt (2020) dindar turistlerin helal konseptli otellere yonelik secim kriterleri
incelemistir. Yapilan analizler sonucunda arastirmaci tarafindan olanlarm Islami
kurallara (Kuran, kible, seccade) gore dizayn edilmis olmasi, yalnizca alkolsiiz i¢ecekler
bulunmasi, Helal Gida Sertifikasinin olmasi, Miisliiman c¢alisanlarin hizmet sunmasi ve
kadin ve erkeklere ayri katlar tahsis edilmesi, kadin-erkek ayr1 havuzlarin bulunmasi,
Islami kurallara uygun olacak sekilde rekreasyon faaliyetlerinin saglanmasi, Islami
kurallara uygun yonetim tarzinin benimsenmesi, muhafazakar televizyon yayinlarinin
sunulmasi ve tahsis edilmis bir mescidin olmasi gibi kriterlerin 6ne ¢iktig1 tespit

edilmistir.

Junaidi (2020) ¢esitli faktorlerin helal turizm {izerindeki etkisini aragtirmayi
amagclamistir. Bu kapsamda Dubai'de Diinya Helal Seyahat Odiilii tarafindan en iyi helal
kategori Odiiliinii kazanan Endonezya'dan dort turizm operatorii segilerek goriismeler
yapilmistir. Diger taraftan Endonezya bdlgesindeki toplam 313 Miisliiman turiste anket
uygulanmistir. Calisma sonucunda, tiim katilimcilarin tamamen Islami kurallara uygun
bir ig olarak pozisyon almak yerine Miisliiman dostu bir isletme olmay1 segtigi tespit
edilmistir. Bu 1liml is siireci doniigiimiiniin, pazar segmentlerini tolere edilebilir bir
maliyetle Miisliiman turistlere genisletmeye yardimci oldugu gozlenmistir. Diger taraftan

turizm endiistrisindeki tiim kuruluslarin karsilastigt mevcut ikilemlerin resmi bir helal
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kriter standardi, yiiksek maliyetli is gecisi, seriat konusunda yetkin insan kaynaklarinin
eksikligi ve tanitim eksikligi oldugu saptanmustir. {lave olarak miisterilerden elde edilen
verilere gore, helal gida kalitesi ve belgelendirmesinin, restoranlarda erkeklerin hizmet
vermesinin, helal faaliyetlerin ve ayr rekreasyon tesislerinin isletilmesinin helal turizm

sektorii lizerinde dnemli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ratnasari ve dig. (2020) helal mutfak, destinasyon marka ve miisteri memnuniyeti ve
davranig niyetine iligkin duygusal deneyimler i¢in helal sertifikasyonunu incelemistir. Bu
kapsamda, son ii¢ y1lda Lombok'u ziyaret eden Miisliiman yabanci ve yerli turistlerden
olusan 400 katilimciya nicel bir anket uygulanmigtir. Calisma sonucunda helal
sertifikasyonunun miisteri memnuniyeti iizerinde hig¢bir etkisinin olmadigi, ancak
davranigsal niyeti etkiledigi, Lombok'un destinasyon markasinin miisteri memnuniyeti
tizerinde hi¢bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Diger taraftan miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyeti etkiledigi ve duygusal deneyimlerin miisteri memnuniyetini ve

davranigsal niyeti etkiledigi tespit edilmistir.
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BOLUM 4. YONTEM / METODOLOJI

Calismanin bu bdliimiinde sirasiyla arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirma yontemi ve

kisitlari, arastirma modeli ve hipotezleri, aragtirma evreni ile 6rneklemi, veri toplamada

kullanilan 6l¢iim araclari, verilerin toplanmasina iligskin hususlar ile verilerin analizi ve

yorumlanmasi ele alinmistir.

4.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada konaklama isletmeleri miisterilerinin dini tutumlariin helal iiriin ile ilgili

algilama, tutum ve beklentileri tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag

dogrultusunda asagida belirtilen sorulara yanit aranmaya caligilmistir:

Katilimcilarin dini tutumlar1 ve helal iiriinler hakkindaki algilama, tutum ve

beklentileri ¢esitli demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

Dini tutum miisterilerin helal {iriinleri satin almada tutundurma araci tercihi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

Dini tutum miisterilerin helal iiriinlerde glivenlik ve sertifikasyon beklentisi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

Dini tutum miisterilerin helal iirlinleri satin almada hediye {iriin ve fiyatin

roliine dair tutumlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

Dini tutum miisterilerin helal iirlinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

Dini tutum misterilerin helal iiriinleri satin almada perakendeci tercihi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

Dini tutum bireylerin aligkanliklar1 ve degerleri ile yasam bicimlerine etki eden

faktorlerden biridir. Turistik iiriin ya da hizmetleri satin alan tiiketicilerin istekleri ile
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ihtiyaclart da dini tutuma gore farklilik gosterebilmektedir. Bu durumun bir yansimasi
turizm sektoriinde son yillarda ortaya ¢ikan konseptlerden biri olan helal turizmdir. Helal
turizm yaklagimi, Miisliiman turistlerin iiriin ve hizmet beklentilerinin inang¢larina uygun
olarak karsilanmas1 diislincesine dayanmaktadir. Konaklama isletmelerinde miisterilere
sunulan helal iirlinlere iliskin algi, beklenti ve tutumlarin da bireylerin dini tutumlaria
bagli olarak farklilik gdsterebilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda yapilacak bu
caligmanin; farkli sektdrlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de her gegen giin pazar payi
artan helal {iriinlere iliskin miisteri istek ve beklentilerini anlama noktasinda konaklama

isletmelerine katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Ulusal literatiirde helal turizme yonelik ¢alismalarin giderek artan sekilde yapildig1 ancak
hala yeterli diizeyde olmadig1 gézlenmektedir (Sengel ve Zengin, 2019). Bu baglamda bu
caligma ile ulusal literatiirde helal {iriinlere yonelik ¢alismalarin az sayida olmasina bagl

olarak bu ¢aligsma ile literatiire katki saglanacak olmasi ¢alismanin 6nemini artirmaktadir.

4.2. Arastirma Yontemi ve Kisitlarn

Konaklama isletmeleri miisterilerinin dini tutumlarinin helal iiriin ile ilgili algilama,
tutum ve beklentileri lizerindeki etkisinin incelendigi bu arastirma nicel bir arastirmadir.
Nicel aragtirmalar; bir konu veya olguyu agiklamak iizere sayisal formada toplanan
verilerin matematiksel yontemler yardimiyla analiz edilmesidir (Aliaga ve Gunderson,

2002).

Tim arastirmalarda oldugu gibi bu calismada da bazi kisitliliklar bulunmakta olup, s6z

konusu kisithiliklar agagida oldugu gibidir:

e Arastirma, ankette yer alan Olgcekler ile elde edilen bulgular ile sinirh

tutulmustur.

e Arastirma, zaman ve maliyet nedeniyle Kocaeli ilinde bulunan 370 konaklama

isletmesi miisterisi ile sinirlidir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma iliskisel tarama modeli olarak yiiriitiilmiistiir. {liskisel tarama modeli “iki veya

daha fazla sayidaki degiskenin arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini
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belirlemeyi hedefleyen arastirma modelidir” (Karasar, 2013). Iliskisel tarama modelinde
iki veya daha fazla degiskenin aralarindaki iligki, herhangi bir miidahalede bulunulmadan
incelenmektedir. (Biiyiikoztiirk ve dig, 2008:37). Arastirma kapsaminda tasarlanan model

Sekil 4.1°de belirtilmistir.

HELAL URUN ALGILAMA, TUTUM VE
BEKLENTILERI

Helal Uriinleri Satin Almada
Tiiketicilerin Tutundurma
Araci Tercihi

Helal Uriinlerde Giivenlik ve
Sertifikasyonun Onemi
DINI
TUTUM

Helal Uriinleri Satm Almada
Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii

Helal Uriinlerde Organiklik ve
Hedef Kitle

Helal Uriinleri Satn Almada
Perakende Tercihi

Sekil 4.1: Arastirma modeli.

Aragtirma modeli dogrultusunda test edilmek iizere gelistirilen hipotezler asagida

belirtilmistir.
Hi: Dini tutum, miisterilerin helal {iriinleri satin almada tutundurma aract
tercihi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Ho: Dini tutum, misterilerin helal iiriinlerde giivenlik ve sertifikasyon
beklentisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Ha: Dini tutum, miisterilerin helal {irlinleri satin almada hediye iiriin ve

fiyatin roliine dair tutumlar lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir
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Ha: Dini tutum, miisterilerin helal {riinlerde organiklik ve hedef Kkitle

algilamasi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Dini tutum, miisterilerin helal tiriinleri satin almada perakendeci tercihi

iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni; Kocaeli ilinde yasayan ve son bir yil icerisinde herhangi bir
konaklama isletmesinden (otel, motel, tatil kdyli vb.) hizmet almis miisterilerden
olusmaktadir. S6z konusu evrenin biitiiniiniin gézlemlenmesi hem zaman hem de maliyet
kisitlart sebebiyle miimkiin olmadigindan, arastirmada 6rneklem alma yoluna gidilmis ve
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden “Kolayda Ornekleme Y&ntemi” tercih
edilmistir. Bu ¢er¢evede arastirmanin 6rneklemini; kolayda 6rneklem yoluyla belirlenen

ve Kocaeli ilinde yasayan 370 konaklama miisterisi meydana getirmektedir.

4.5. Arastirmada Veri Toplama ve Veri Toplama Araclar

Calisma verileri arastirmaci tarafindan hazirlanan EK-1’deki anket formu araciligiyla
elde edilmistir. Veri toplama siireci 25 Subat 2020-30 Haziran 2020 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Anket uygulamasina katilimda gontlliiliik ilkesi esas alinmistir.
Anket uygulamas1 oncesinde katilimcilar; aragtirmanin ne amagcla yapildigi, olgek
formlarinin nasil isaretlenmesi gerektigi, bilgilerinin gizli tutulacagi gibi hususlarda

bilgilendirilmistir.

Anket uygulamasi oncesinde ilk olarak katilimcilara son bir yil igerisinde herhangi bir
konaklama isletmesinde (otel, motel, tatil koyti vb.) bulunup bulunmadiklar1 sorulmustur.
S6z konusu soruya olumlu yanit veren katilimcilara aragtirmanin hangi amacla yapildigi

ve bilgilerinin sakl tutulacagi konusunda bilgi verilerek anket uygulamasina geg¢ilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu; kisisel bilgi formu, “Dini Tutum Olgegi” ve “Helal

Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olgegi” olmak iizere ii¢ kistmdan

meydana gelmektedir.
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4.5.1. Kisisel bilgi formu

Anket formunun birinci kismi olan kisisel bilgi formunda katilimcilarin demografik
Ozellikleri ile konaklama isletmesi kullanimina iliskin gesitli sorular yer almaktadir.
Kisisel bilgi formu ile katilimcilara; cinsiyet, medeni durum, cocuk durumu, yas, egitim
durumu, aylik gelir durumu, meslek, konaklama isletmesi kullanim siklig1 ile Islami otel
veya helal konseptli otellerden bilgisi olma durumuna iligkin toplam 9 adet soru
yoneltilmistir. S6z konusu sorular literatiirde yer alan ¢esitli calismalar (Boyraz ve dig,
2017; Kurtoglu ve Cicek, 2013; Hacioglu ve dig, 2015; Pamukgu ve Arpaci, 2016; Geng

ve Durgun, 2018) dikkate alinarak hazirlanmistir.

4.5.2. Dini tutum olgegi

Konaklama isletmesi miisterilerinin dini tutumlarini degerlendirmek {izere anket
formunun ikinci kisminda Ok (2011) tarafindan hazirlanan “Dini Tutum Olgegi”

kullanilmistir.

S6z konusu dlgek 4 boyutta toplam 8 adet soru icermektedir. Duygu boyutunda 1 ve 2
nu.li ifadeler, iliski boyutunda 3 ve 4 nu.l1 ifadeler, bilis boyutunda 5 ve 6 nu.l1 ifadeler,
davranig boyutunda ise 7 ve 8 nu.l1 ifadeler yer almaktadir. Ok (2011) ¢alismasinda yer
alan giivenilirlik analizinde C.Alfa katsayisint dlgek geneli i¢in 0.81, bilis boyutunda
0.70, duygu boyutunda 0.77, davranis boyutunda 0.60 ve iligski boyutunda ise 0.73 olarak

belirlemistir.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan ve bulgular boliimiinde detaylar1 sunulan agiklayici
faktor analizi ile giivenilirlik analizi sonucunda; 6lgegin tek boyutlu bir yap1 gosterdigi
belirlenmis ve 6l¢ek geneli i¢in C.Alfa katsayis1 0.906 olarak tespit edilmistir. S6z konusu
kabul edilebilir diizey olarak ifade edilen (Kalayci, 2010) 0,70 degerinden yiiksek olmasi

nedeniyle, 6l¢ek verilerinin glivenilir oldugu degerlendirilmistir.

Olgek 5°1i Likert tipte derecelendirilmis olup, 1-5 arasinda puanlama yapilmaktadir
(1:Hi¢ Katilmiyorum:1, 2: Az katiliyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Cok
katilryorum, 5:Pek ¢ok katiliyorum). Olgekte yer alan 5 ve 6 numarali maddeler olumsuz

yargl igermesi sebebiyle ters puanlanmaktadir.
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4.5.3. Helal iiriinler hakkindaki algillama, tutum ve beklentiler dl¢egi

Calisma kapsaminda kullanilan bir diger dlgek ise Dali ve dig. (2008) tarafindan
hazirlanan ve Tiirk¢e uyarlamasi Kurtoglu ve Cicek (2013) tarafindan yapilan “Helal
Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olcegidir.

S6z konusu oOlgek toplam 36 ifadeden olusmakta olup, Kurtoglu ve Cigek (2013)
calismalarinda 6l¢ek geneli i¢in Cronbach Alfa katsayisin1 0.88 olarak tespit etmis ve

Olcegin asagida belirtilen 8 faktorlii bir yapi sergiledigini bildirmistir:
e Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi,
e Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi,
e Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii,

e Helal Uriinleri Satin Almada K&ylii ve Semt Pazarlar1 ile Bakkallarin

Rolii,
e Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi,
e Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakendecilerin Rolii,
e Helal Uriinleri Satin Almada Numune Uriin Kullaniminin Roli,
e Helal Uriinlerde Hedef Kitle, Tanitim ve Marka.

Bu calismada gerceklestirilen agiklayici faktor analizi ile glivenilirlik analizi neticesinde
ise; Olcek asagida belirtilen bes boyutlu bir yap1 gostermis ve C.Alfa giivenilirlik katsayis1
Olcek geneli icin 0.887 olarak tespit edilmistir. S6z konusu degerin literatiirde kabul
edilebilir diizey olarak ifade edilen (Kalayci, 2010) 0,70 degerinden yiiksek olmasi

nedeniyle, 6l¢ek verilerinin glivenilir oldugu degerlendirilmistir.
e Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi
e Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi
e Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii
e Helal Uriinlerde Organiklik ve Hedef Kitle

e Helal Uriinleri Satin Almada Perakende Tercihi
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Olgek 5°li Likert tipte derecelendirilmis olup, 1-5 (1:Kesinlikle Katilmiyorum,

2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katiliyorum) arasinda puanlama yapilmistir. Olgekte olumsuz yarg: icermesi sebebiyle

ters puanlanan madde bulunmamaktadir.

4.6. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 24.0 istatistik programindan yararlanilmis ve

p<0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir. Arastirma kapsaminda asagida yer alan

istatistiksel test ve analizler uygulanmistir:

Arastirmada parametrik veya non-parametrik testlerin hangilerinin
kullanilacagini belirleme amaciyla 6ncelikle verilerin normal dagilima sahip
olup olmadig1 carpiklik ve basiklik degerleri ile histogram grafikleri
kullanilarak incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda verilerin normal
dagilima sahip oldugu degerlendirilmis ve bu cercevede analizlerde

parametrik testler kullanilmistir.

Konaklama isletmesi miisterilerinin tanimlayict 6zelliklerine yonelik olarak

Tammlayict Istatistikler (frekans ve yiizde) sunulmustur.

Arastirma Olceklerinin faktor yapilarmi belirlemek tizere agiklayici faktor
analizi uygulanmig, Ol¢iim verilerinin i¢ tutarliligini belirlemek {izere

giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir.

Dini Tutum Olgegi ve Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve
Beklentiler Olgegine yonelik olarak Tammlayici Istatistikler (min-max,

ortalama ve standart sapma) belirtilmistir.

Aragtirma kapsaminda Fark Testleri ile katilimcilarin bireysel ozelliklerine
gore Dini Tutum Olgegi ve Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve
Beklentiler Olgegi puan ortalamalarmin farklihk gosterip gostermedigi
incelenmistir. Arastirmada iki grubun ortalamalarinin karsilastirmasi i¢in
Bagimsiz Grup t-Testi ve ii¢ veya daha fazla grubun ortalamalarinin

karsilastirmasi i¢in de Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.
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Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere uygun post-

hoc testleri yapilmustir.

Dini tutumun helal {iritinlere iligskin algilama, tutum ve beklentiler tizerinde
anlamli etkiye sahip olup olmadig1 Basit Dogrusal Regresyon Analizler ile

test edilmistir.

63



BOLUM 5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI VE

BULGULAR

5.1. Katihmelr Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi miisterilerinin tanimlayic1 6zellikleri

Tablo 5.1°de gosterilmistir. Tablo 5.1°de yer alan katilimc1 6zelliklerine bakildiginda;

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi miisterileri arasinda % 57.3 (n=212) ile

erkek miisteriler kadinlardan daha fazladir.

Yas gruplaria bakildiginda % 32.7 (n=121) ile 18-29 yas arasindaki miisteriler
ve % 32.2 (n=119) ile 30-39 yas grubundaki miisteriler 6ne ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin % 57.0°si (n=211) evli olup, lisans mezunlar1 % 34.9 (n=129) ve

lise mezunlari da % 30.0 (n=111) ile ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan miisteriler ¢ocuk sahibi olma agisindan homojen dagilim

sergilemekte olup, cocugu olanlar % 51.9 (n=192) diizeyindedir.

Katilimeilarin % 27.6’s1 (n=102) 2000-2999 TL arasinda gelire sahiptir.

Mesleklerine gore esnaflar % 8.1 (n=30) ile en diisiik katilima sahip gruptur.

Katilimeilarin % 69.5 (n=257) ile biiyiikk boliimii yilda bir defa konaklama

isletmelerini kullanmaktadir.

Son olarak konaklama isletmesi miisterilerinin % 63.5 (n=235) ile ¢ogunlugunun

Islami otel veya helal konseptli oteller hakkinda bilgisi bulunmamaktadir.
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Tablo 5.1: Katilimeilarin tanimlayici 6zellikleri.

DEGISKEN / GRUP n %
Kadin 158 42,7
Cinsiyet
Erkek 212 57,3
18 yas ve alt1 27 7,3
19-29 yas arasi 121 32,7
Yas (Y1) 30-39 yas arasi 119 32,2
40-49 yas arasi 58 15,7
50 yas ve ustii 45 12,2
[kogretim 41 11,1
Lise 111 30,0
Egitim Durumu On lisans 55 14,9
Lisans 129 349
Lisanstistii 34 9,2
Medeni Durum v 211 37,0
Bekar 159 43,0
Var 192 51,9
Cocuk Sahibi Olma Durumu
Yok 178 48,1
2000 TL alt1 80 21,6
2000-2999 TL arast 102 27,6
Gelir Durumu 3000-3999 TL arasi 55 14,9
4000-4999 TL aras1 74 20,0
5000 TL ve iistii 59 15,9
Isci 63 17,0
Memur 85 23,0
Meslek Esnaf 30 8,1
Serbest Meslek 34 9,2
Diger 158 42,7
Yilda bir defa 257 69,5
Konaklama isletmesi Kullanim Yilda iki defa 78 21,1
Sikhg: Yilda ii¢ defa 19 5,1
Yilda dort defa 16 4,3
Islami Otel veya Helal Konseptli Var 135 36,5
Otel Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Yok 235 63,5
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5.2. Tamimlayici Istatistik Bulgular

Katilimeilarin Dini Tutum Olgegi ifadelerine verilen yanitlara iliskin tanimlayici

istatistikler Tablo 5.2’de gdsterilmistir.

Tablo 5.2: Dini tutum 6lgegine iliskin tanimlayicr istatistikler.

IFADELER ort. it
Sapma

1. Ezan, dua veya ayet gibi dini okumalari dinledigimde duygulanirim. 3,68 1,12

2. Dini etkinliklere katildigimda gercekten zevk alirim. 3,49 1,15

3. Zor zamanlarda Allah'in bana yardim ettigini diisiiniyorum. 4,45 0.88

4. Allah'in bana c¢ok yakin oldugunu hissediyorum. 432 0.96

5. Dinin gereksiz oldugunu diistiniiyorum.* 1,26 0,73
6.Dini inancin insanlara vyararindan ¢ok zararinin oldugunu

diisiin " 1.46 0.81

fistiniyorum. ’
7. Inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye calisirim. 3,54 1,05
8. Yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina dikkat ederim. 3,58 1,10

*Ters puanlanan ifadelerdir.

Dini Tutum Olgegi ifadelerinin ortalamalarina bakildiginda; en diisiik ortalamaya sahip
iki ifadeden biri 1,26 ortalamaya sahip 5 numarali “Dinin gereksiz oldugunu diigiiniiyorum”
ve digeri de 1.46 ortalamaya sahip 6 numarali “Dini inancin insanlara yararindan gok
zararinin oldugunu diisiiniiyorum” ifadesidir. S6z konusu ifadelerin ters puanlanan ifadeler
oldugu diisiiniildiigiinde, dlgekteki tiim ifadelerin ortalamasinin 3’iin iizerinde oldugu
soylenebilir. Olgek puanlarinin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar yiiksek dini tutuma
isaret etmektedir. Bu ¢er¢evede dlgek ifadelerinin tamaminin ortalamasinin 3’{in iizerinde

olmasindan hareketle, katilimcilarin dini tutumlarinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olgegi ifadelerine verilen

yanitlara iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 5.3’de sunulmustur.
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Tablo 5.3: Helal iirtinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentiler 6l¢egine iliskin tanimlayici

istatistikler.
iFADELER ort. St
Sapma

1. Helaltirtinleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla satin almay tercih ederim. 1,86 1,16
2. Helaliiriinleri internet reklamlar: araciligryla satin almay: tercih ederim. 2,78 1,53
3. Helal iiriinleri radyo reklamlari araciligiyla satin almayi tercih ederim. 1,78 1,15
4, Helal iiriinleri brosiirler araciligiyla satin almayi tercih ederim. 2,29 1,31
5. Helal iiriinleri televizyon reklamlar: araciligiyla satin almayi tercih ederim. 2,30 1,31
6. Helé.l iiriinleri arkadas-komsu-akraba tavsiyeleri araciligiyla satin almayi tercih 3.10 1.40

ederim. ’ ’
7. Hela.l tirtinleri din adamlarinin tavsiyeleri araciligiyla satin almay: tercih 76 1.56

ederim. ’ ’
8. Helal iirtinleri semt pazarlarindan satin almayi tercih ederim. 2,88 1.42
9. Helal iiriinleri kéylii pazarlarindan satin almayi tercih ederim. 2,97 1,44
10. Helal tiriinleri bakkallardan satin almayi tercih ederim. 2,58 1,27
11. Helal tirtinleri siipermarketlerden satin almay tercih ederim. 2,76 1,32
12. Helal tiriinleri AVM (Alisveris merkezlerinden) satin almayi tercih ederim. 2,72 1.33
13. Helal iiriinler kaliteli tiriinlerdir. 3,51 1,21
14. Helal tiriinlerin tiiketicilerin damak tadina uygun oldugunu diistintivorum. 3,21 1.16
15. Organik tiriinler helal tirtinlerdir. 3,52 1,46
16. Helal tiriinlerin ambalajlar ¢ekici olmalidir. 3,22 1.35
17. Ambalajl gida iirfinlerinin icinde katki maddeleri oldugu icin helal iriin

oldugu siiphelidir. 342 136
18. Tiiketicilerin tiikettigi tiim {irtinler helal tirtin sertifikali olabilir. 2,93 1.42
19. Helal sertifikali iiriinler herhangi bir hile veya aldatmaya kars: stirekli takip

edilmelidir. 435 110
20. Helal sertifikali tirtinlerde hile yapan tireticiler gerektigi gibi _

cezalandirilmalidir. 4,34 1,12
21. Helal iiriinlerin garanti belgesinin olmas: ¢cok 8nemlidir. 4,30 1,08
22. Helaliiriinlerin markasi énemlidir. 3,69 1,32
23. Ulkemizde tiretilen helal tiriinler mutlaka helal iiriin sertifikasi almalidur. 4,03 1,29
24. Helal iirtinleri tanitim déneminde satin almayi tercih ederim. 291 1.40
25. Helal sertifikas olan tiriinlerin heldl sertifikasi: olmayanlara gére genellikle

daha pahali olacagin diistiniiyorum. 3,51 1,16
26. Diisiik fiyat diisiik kalite demektir. 3,25 1,28
27. Helal iiriinleri numunesini denedikten sonra satin almay: tercih ederim. 3,61 1,33
28. Helal yivecek-icecek satin alirken fivat her zaman temel belirleyicidir. 3,12 1,21
29. Helal iiriinler1, yaninda bir hediyesi varsa satin almay: tercih ederim. 3,01 1,31
30. Helal iirtinleri indirimdeyken satin almayi tercih ederim. 3,37 1,24
31. Helal iiriinler ekstra hizmetle beraber sunulursa daha cazip olur. 3,46 1,24
32. Helal iirtinler stipermarketlerde satilirsa daha ucuz olur. 3,14 1,22
33. Kiiciik igletmeler tarafindan iiretilen helal iiriinlerin daha ucuz olacagini 578 1.20

diigtiniiyorum. ’ ’
34. Helal iirtinlerin sadece Miisliimanlar icin oldugunu diistintiyorum. 3,19 1.46
35. Helal iiriinlerin iiretildigi ortamlarin temiz oldugunu diistiniiyorum. 3,72 1,11
36. Helal sertifikali tirtin bulmanin zor oldugunu diisiiniiyorum. 3,62 1,20
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Tablo 5.3°de HUIATB Olgegi ifadelerinin ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Olgek puanlarmin degerlendirmesinde yiiksek puanlar katilimcilarin algi, tutum ve

beklentilerinin olumlu/yiiksek olusuna isaret ederken, diisiik puanlar ise algi, tutum ve

beklentilerin diisiik oldugunu gostermektedir. Bu baglamda 06l¢ek ifadelerinin

ortalamalar1 incelendiginde;

1.

ii.

1il.

En diisiik ortalamaya sahip {i¢ ifade sirasiyla 1.78 ortalamaya sahip 3 numarali
“Helal triinleri radyo reklamlar1 aracihigiyla satin almayi tercih ederim”, 1.86
ortalamaya sahip 1 numarali “Helal tiriinleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla
satin almay1 tercih ederim”, 2.29 ortalamaya sahip 4 numarali “Helal triinleri
brogiirler aracihigiyla satin almay: tercih ederim” ifadesine aittir. S6z konusu
ifadelerin tamamu tiiketicilerin tutundurma araci tercihlerine yoneliktir. Bu
cercevede katilimcilarin helal tirtinleri satin almada tutundurma araci olarak
gazete ve radyo reklamlan ile brosiirlere sicak bakmadiklari, tiiketicilerin bu
tiriinleri satin almada en fazla arkadas, komsu ve akraba tavsiyelerini dikkate
aldigi, internet reklamlar1 ve din adamlarinin tavsiyeleri konusunda da

kararsizlik yasadiklar1 sdylenebilir.

Olgekte yer alan en yiiksek ortalamaya sahip 3 ifade sirasiyla 4.35 ortalamaya
sahip 19 numarali “Helal sertifikali tirinler herhangi bir hile veya aldatmaya kars
stirekli takip edilmelidir”, 4.34 ortalamaya sahip 20 numaral1 “Helal sertifikali
tirtinlerde hile yapan tireticiler gerektigi gibi cezalandirilmalidir” ve 4.30 ortalamaya
sahip 21 numarali “Helal trinlerin garanti belgesinin olmasi ¢ok Onemlidir”
ifadesine aittir. Bu baglamda helal iiriinler konusunda katilimcilarin en fazla
onem verdigi konu “giivenlik ve sertifikasyon” dur. Tiiketiciler helal tirlinlerin
hile ve aldatmaya karsi takibini beklemekte, satin aldiklar1 {iriiniin gercekten
helal {iirtin olup olmadigima yonelik olarak sertifika ve garanti belgeleri
aracilifiyla glivence aramakta ve gereken durumlarda hile yapan bireylerin

cezalandirilmasi gerektigini diisiinmektedir.

Olgekte yer alan 27 numarali ifadenin ortalamasi 3.61 olarak belirlenmistir.
Buna gore tiiketicilerin helal iirlinleri numune denemesi yaparak satin alma

yolunu tercih ettikleri sdylenebilir.
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iv.  Helal iiriinleri satin almada fiyat cok 6nemli bir faktér olmamakla birlikte,

katilimcilar bu {iriinleri indirimde olduklarinda satin almayi tercih etmektedir.

v.  Olgekte yer alan 34 numarali “Helal iiriinlerin sadece Miisliimanlar igin
oldugunu diistinliyorum.” ifadesine verilen yanitlarin ortalamasi 2,93 tiir. Buna

gore helal tirlinlerin Miisliiman olmayan insanlara da hitap ettigi sdylenebilir.

vi.  Katilimcilarin helal iiriinleri satin almada perakendeci tercihi (semt pazari,
koyli pazari, bakkal, siipermarket ve AVM) konusunda kararsizlik

yasadiklarin1 soylemek miimkiindiir.

vii.  Son olarak, katilimcilar helal sertifikali iirtinleri temiz ortamda iiretildikleri ve

zor bulunabildikleri diisiincesini tagimaktadir.

5.3. Faktor Analizi Bulgulan

Arastirma kapsaminda veri toplamak {izere kullanilan “Dini Tutum Olgegi” ile “Helal
Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olgegi” nin faktdr yapisini
belirlemek iizere agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Aciklayic1 faktor analizi;
birbirleri ile iligkili olan ¢ok sayidaki degiskenden, az sayida, birbirlerinden bagimsiz ve
anlaml faktorler elde etmek maksadiyla kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Kleinbaum
ve dig, 1998:601). Faktor analizlerinde “Temel Bilesenler Analizi” yontemi ile

“Varimax” dondiirme teknigi kullanilmistir.

5.3.1. Dini tutum ol¢egi faktor analizi bulgular:

Dini Tutum Olgegine uygulanan agiklayici faktdr analizi kapsaminda dncelikle KMO ve
Barlett testi sonuclari incelenmistir. Yapilan analizde KMO degeri 0,852 olarak
belirlenmis, Barlettt Testi’nin sonucunun da anlamli (X?=2006,620; p<0,05) oldugu
belirlenmigtir. KMO degerinin 0,50’den yiiksek olmasi Orneklem sayisinin uygun
oldugunu, Barlett testinin anlamli olmasi ise degiskenler arasinda yeterli diizeyde
korelasyon oldugunu belirtmektedir (Kalayci, 2010). KMO ve Barlett test sonuglari

baglaminda veri setinin faktor analizi i¢cin uygun olduguna karar verilmistir.

Faktor analizinde daha sonra 6l¢ek ifadelerinin ortak varyans degerleri incelenmis, birden

fazla faktore yiiklenen ve birbirlerine 0.100°den daha yakin deger aldig1 goriilen “binisik
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ifade” olup olmadig: ile faktor yiikii 0,30°dan diisik ifade olup olmadigi kontrol
edilmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde ise; 0z degerlerin 1’den biiyiik olmasi,

aciklanan toplam varyans oranlar1 ve ¢izgi grafigi olciitleri dikkate alinmstir.

Tablo 5.4: Dini tutum dlgegi agiklayici faktdr analizi sonucu.

, FAKTOR - TOPLAM
IFADELER YUK OZDEGER VARYANS (%) C.ALFA
4. Allah'in bana cok yakin
. .o 0,861
oldugunu hissediyorum.
3. Zor zamanlarda Allah'in
bana yardim ettigini 0,848
diistintiyorum.
1. Ezan, dua veya ayet gibi dini
okumalari dinledigimde 0,823
duygulanirim.
2. Dini etkinliklere
katildigimda gercekten zevk 0,799
alirim. 4,890 61,12 0,906

8. Yasantimin dini degerlere
uygun olup olmadigina dikkat 0,786
ederim.

7. Inandigim dinin gereklerini

. . 0,783
yerine getirmeye ¢aligirim.

6. Dini inancin insanlara
yararindan  ¢ok  zararinin 0,675
oldugunu diistiniiyorum.

5. Dinin gereksiz oldugunu

s 0,655
diistintiyorum.

Yapilan analizde 6l¢ek ifadelerinin tamaminin ortak varyans degerlerinin yeterli diizeyde
oldugu goriilerek tiim ifadelerin analiz kapsaminda yer alabilecegi degerlendirilmistir.
Faktor analizi sonucunda dlgek ifadelerinin tamaminin 6z degeri 1’den biiyiik tek faktor
altinda toplandig1 ve diisiik faktor yiikiine sahip ifade bulunmadig belirlenmistir. S6z
konusu faktoriin agikladigi toplam varyans oraninin ise % 61,12 oldugu ve faktor analizi
icin gerekli % 60 diizeyinin tlizerinde oldugu (Hair ve dig, 2014) goriilmustiir. Cizgi
plotunda yapilan incelemede de toplam varyansla ulasilan sonug¢ ile uyumlu olarak
grafikte egimin kaybolmaya basladigi noktaya istinaden dlgegin yine tek faktorlii bir
yapiya sahip oldugu saptanmaistir. Belirtilen hususlar 1s181inda 6l¢egin tek faktorlii bir yapi
gosterdigi degerlendirilmistir. Dini Tutum Olgegi faktor analizi sonucu Tablo 5.4’te

gosterilmistir.
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5.3.2. Helal iiriinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentiler dl¢egi faktor analizi

bulgular

Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olgegine uygulanan agiklayici
faktor analizi kapsaminda ilk olarak KMO ve Barlett testi sonuglar1 incelenmistir.
Analizler sonucunda KMO degeri 0,826 olarak belirlenirken, Barlettt Testi sonucunun da
anlamli (X*=4607,729; p<0,05) oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin 0,50’den yiiksek
olmas1 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu gosterirken, Barlett testinde anlamli sonug
elde edilmesi degiskenlerin arasinda yeterli diizeyde korelasyonun bulundugunu
gostermektedir (Kalayci, 2010). KMO ve Barlett test sonuglar1 g¢ercevesinde dlgek

verilerinin faktor analizine uygun oldugu degerlendirilmistir.

Sonraki agamada faktor analizi kapsaminda 6lgek ifadelerinin ortak varyans degerleri
kontrol edilmis, birden fazla faktoére yiiklenen ve birbirlerine 0.100’den daha yakin
degerler aldig1 belirlenen “binisik ifade” bulunup bulunmadigina bakilmis, faktor yiikii
0,30’dan daha diisiik olan ifade olup olmadigi incelenmistir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde ise; 6z degerlerin 1°den biiyiik olmasi, agiklanan toplam varyans oranlari

ve her bir faktorde en az 3 ifade olmasi hususlar1 dikkate alinmistir.

Yapilan analiz neticesinde 25 ve 32 numarali ifadeler, ortak varyans degerlerinin diisiik
olmasi, 6, 7, 8, 9, 13, 24, 27, 35 ve 36 numarali ifadeler binisik madde olmalari; 14, 18,
26 ve 33 numaral ifadeler ise minimum 3 madde Sl¢iitiinii saglamayan faktorler altinda
olmalar1 nedeniyle kapsam disinda birakilmistir. Analiz sonucunda diger o6lgek
ifadelerinin 6z degeri 1’den biiylik bes faktor altinda toplandigr ve s6z konusu bes
faktorlin agikladigi toplam varyans oraninin ise % 68.80 oldugu ve faktor analizi
kapsaminda gerekli % 60 diizeyinin iizerinde oldugu (Hair ve dig, 2014) goriilmiistir.
Literatiirde yer alan ¢esitli calismalarda (Kurtoglu ve Cigek, 2013; Hacthasanoglu ve dig,
2018; Boyraz ve dig, 2017) olgegin faktér yapist bakimindan farklilik gosterdigi

goriilmektedir.
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Tablo 5.5: Helal iirtinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentiler 6lgegi aciklayici faktor analizi sonucu.

TOPLAM

S FAKTOR < C.
FAKTOR /IFADELER YUK OZDEGER VAI({;;&NS ALFA
. Faktor-1
(Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma
Araci Tercihi)
3. Helal tiriinleri radyo reklamlari araciligiyla 0.886

satin almayi tercih ederim.
5. Helal trinleri televizyon reklamlari 3417 16271 0.865

araciligryla satin almayi tercih ederim. 0.827
1. Heldl friinleri gazetelerdeki reklamlar
5 ; . 0,821
araciligiyla satin almayi tercih ederim.
4. Heldl trtinleri brostirler araciligiyla satin
) . 0,737
almayi tercih ederim.
2. Heldl drinleri internet  reklamlar 0.556

aracilifryla satin almayi tercih ederim.
Faktor-2

(Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi)

21. Helél turiinlerin garanti belgesinin olmasi

N 0 0,897
cok 6nemlidir.
23. Ulkemizde iiretilen helal tiriinler mutlaka 0.793
helal tirtin sertifikasi almalidir. ’
20. Helal sertifikali iriinlerde hile yapan 0.761 3.103 14.478 0,841

iireticiler gerektigi gibi cezalandirilmalidir.
19. Helal sertifikali iiriinler herhangi bir hile
veya aldatmaya karsi stirekli takip 0,676

edilmelidir.
22. Helal tiriinlerin markasi 6nemlidir. 0,637
. Faktir-3 .
(Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin
Rolii)

30. Helal tiriinleri indirimdeyken satin almayi
: : 0,877
tercih ederim.
29. Helal uriinleri, yaninda bir hediyesi varsa 2,865 13,645 0,861
: ; 0,831
satin almayi tercih ederim.
31. Helal friinler ekstra hizmetle beraber
sunulursa daha cazip olur.
28. Heldl yiyecek-icecek satin alirken fiyat her
zaman temel belirleyicidir.
_ Faktor-4
(Helal Uriinlerde Organiklik ve
Hedef Kitle) 2,581 12,293 0,730

15. Organik iirtinler helal tirtinlerdir. 0,747

0,798

0,712
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TOPLAM

. FAKTOR = C.
FAKTOR /IFADELER VUKD OZDEGER VAI({;L)ANS ALFA
34. Helal trtinlerin sadece Miisliimanlar icin
< . 0,704
oldugunu diistiniiyorum.
17. Ambalajli gida friinlerinin i¢inde katki
maddeleri oldugu icin helal {iriin oldugu 0,643
siiphelidir.
16. Helal uiriinlerin ambalajlari cekici olmalidir. 0,627
. Faktor-5
(Helal Uriinleri Satin Almada Perakendeci Tercihi)
11. Helal {irtinleri stipermarketlerden satin
almayi tercih ederim 0,856
A e - 2,482 11,821 0,868
12. Helal firtinleri AVM (Alisveris 0.849
merkezlerinden) satin almayi tercih ederim. ’
10. Helal trtinleri bakkallardan satin almayi
; . 0,771
tercih ederim.
OLCEK TOPLAMI 68,807 0,887

Belirtilen hususlar 1s1¢inda dlgegin bes faktorlii bir yapr gosterdigi degerlendirilmistir.
Faktor analizinin sonucunda birinci faktor “Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin
Tutundurma Araci Tercihi”, ikinci faktdr “Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun
Onemi”, Higiincii faktdr “Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii”
dordiincii faktor “Helal Uriinlerde Organiklik ve Hedef Kitle” ve besinci boyut “Helal
Uriinleri Satin Almada Perakendeci Tercihi® olarak adlandirilmistir. Helal Uriinler
Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olgegi faktdr analizi sonucu Tablo 5.5’te

gosterilmistir.

5.4. Fark Testi Bulgular

Bu kisimda konaklama isletmesi miisterilerinin bireysel 6zelliklerine gore dini tutum ile
helal iiriinlere iliskin algilama, tutum ve beklentiler (HUIATB) 6l¢egi puan ortalamalar

arasinda farklilik olup olmadig: fark testleri ile incelenmistir.

Cinsiyete gore dini tutum ile helal iiriinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilere iliskin

Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar Tablo 5.6’da sunulmustur.
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Tablo 5.6: Cinsiyete gore bagimsiz 6rneklem t-testi sonuclari.

X

Degisken Cinsiyet n S.S t p

Kadin 158 4,25 0,61

Dini Tutum 4,989  0,000*
Erkek 212 3,88 0,83
N Kadin 158 3,24 0,58

HUIATB 2,070  0,000*
Erkek 212 3,10 0,74

*p<0.05

Konaklama igletmesi miisterilerinin cinsiyete gore dini tutum puan ortalamasi kadinlarda

425 ve erkeklerde 3.88; HUIATB puan ortalamasi kadinlarda 3.24 ve erkeklerde
3.10°dur. Dini tutum (tz368-4.989; p<0.05) ile HUIATB (tz68-4.989; p<0.05) puan

ortalamalari cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli farklilik gdstermekte olup, kadinlarin

dini tutum ve HUIATB puan ortalamalari erkeklerden anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Medeni duruma gore dini tutum ile helal {irtinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilere

iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 5.7’de sunulmustur.

Tablo 5.7: Medeni duruma gore bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari.

Medeni

Degisken Durum n X S.S t p

Evli 211 4,14 0,66

Dini Tutum 2,924  0,004*
Bekar 159 3,90 0,87
Evli 211 3,29 0,69

HUIATB 4,325  0,000*
Bekar 159 2,99 0,63

*p<0.05

Konaklama igletmesi miisterilerinin medeni duruma gore dini tutum puan ortalamasi
evlilerde 4.14 ve bekarlarda 3.90; HUIATB puan ortalamasi evlilerde 3.29 ve bekarlarda
2.99’dur. Dini tutum (t;es)=2.924; p<0.05) ile HUIATB (tz6s)=4.325; p<0.05) puan

ortalamalar1 medeni duruma gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermekte olup,
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evlilerin dini tutum ve HUIATB puan ortalamalari bekarlardan anlamli diizeyde daha

yiiksektir.

Cocuk sahibi olma durumuna gore dini tutum ile helal {iriinlere iliskin algilama, tutum ve

beklentilere iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 5.8°de sunulmustur.

Tablo 5.8: Cocuk sahibi olma durumuna gore bagimsiz drneklem t-testi sonuglari.

. Cocuk Sahibi —
Degisken Olma Durumu X S.S t p
Var 192 4,13 0,71
Dini Tutum 2,327 0,020%
Yok 178 3,94 0,81
Var 192 3,27 0,74
HUIATB 3,288 0,001*
Yok 178 3,04 0,60
*p<0.05

Konaklama isletmesi miisterilerinin ¢ocuk sahibi olma durumuna gére dini tutum puan
ortalamas1 c¢ocugu olanlarda 4.13 ve cocugu olmayanlarda 3.94; HUIATB puan
ortalamas1 ¢ocugu olanlarda 3.27 ve ¢ocugu olmayanlarda 3.04’diir. Dini tutum
(t368)=2.327; p<0.05) ile HUIATB (t368)-3.288; p<0.05) puan ortalamalar1 gocuk sahibi
olma durumuna gore istatiksel olarak anlaml farklilik gdstermekte olup, ¢ocuk sahibi
olanlarin dini tutum ve HUIATB puan ortalamalar1 ¢ocugu olmayanlardan anlamli

diizeyde daha yiiksektir.

Yasa gore dini tutum ile helal {irtinlere iligkin algilama, tutum ve beklentilere iliskin Tek
Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 5.9°da sunulmustur. Konaklama isletmesi miisterilerinin
yasa gore dini tutum puan ortalamasi 18 yas ve alt1 grubu i¢in 3.92, 19-29 yas grubu i¢in
3.95, 30-39 yas grubu i¢in 4.00, 40-49 yas grubu i¢in 4.22 ve 50 yas {istii grubu i¢in 4.21;
HUIATB puan ortalamas1 18 yas ve alt1 grubu icin 3.00, 19-29 yas grubu igin 3.03, 30-
39 yas grubu i¢in 3.31, 40-49 yas grubu i¢in 3.05 ve 50 yas {istli grubu i¢in 3.35°dir. Yasa
gore dini tutum puan ortalamalar1 (Fu-365=2,251; p>0,05) arasinda anlamli farklilik
bulunmamakta, HUIATB puan ortalamalari (F-365=4,418; p<0,05) ise istatiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
tizere yapilan LSD post-hoc testi sonucuna gore 30-39 ve 50 yas iistii grubu miisterilerin

HUIATB puan ortalamalari ile diger gruplarin ortalamalari arasinda farklilik bulunmakta
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olup, s6z konusu gruplarin puan ortalamalar1 diger gruplardan anlamli diizeyde daha

yiiksektir.
Tablo 5.9: Yasa gore tek yonlit ANOVA sonuglart.
LSD
Degisken Yas (Grup) n X SS F p Post- Hoc
Testi
18 ve alt1 (1) 27 3,92 0,67
19-29 yas (2) 121 3,95 0,87
Dini
Tutum 30-39 yas (3) 119 4,00 0,70 2,251 0,068 -
40-49 yas (4) 58 422 0,65
50 yas veiizeri (5) 45 4,21 0,79
18 ve alt1 (1) 27 3,00 046
19-29 yas (2) 121 3,03 0,64 1-3,1-5
HUIATB 30-39 yas (3) 119 331 0,72 4,418 0,003* 2-3,2-5
40-49 yas (4) 58 305 0,71 4-3,4-5
50 yas ve iizeri (5) 45 3,35 0,66
*p<0.05

Egitim durumuna gore dini tutum ile helal tirlinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilere
iliskin Tek Yonlii ANOVA sonuglart Tablo 5.10°da sunulmustur. Konaklama isletmesi
miisterilerinin egitim durumuna gore dini tutum puan ortalamasi ilkogretim grubu igin
4.42, lise grubu icin 4.01, 6n lisans grubu i¢in 3.88, lisans grubu i¢in 3.95 ve lisansiistii
grubu i¢in 4.26; HUIATB puan ortalamasi ilkdgretim grubu igin 3.37, lise grubu igin 3.07,
On lisans grubu i¢in 3.03, lisans grubu i¢in 3.22 ve lisanstistli grubu i¢in 3.19’dur. Egitim
durumuna gore dini tutum puan ortalamalar1 (Fu-365=4,378; p<0,05) arasinda anlamli
farklilik bulunmakta, HUIATB puan ortalamalar1 (F-365=2,140; p>0,05) ise istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Dini tutum puan ortalamalarindaki farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek tizere yapilan LSD post-hoc testi sonucuna

gore ilkogretim ve lisansiistii grubu miisterilerin dini tutum puan ortalamalar ile diger
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gruplarin ortalamalar1 arasinda farklilik bulunmaktadir. S6z konusu gruplarin puan

ortalamalari istatiksel agidan diger gruplarin puan ortalamalarindan daha yiiksektir.

Tablo 5.10: Egitim durumuna gore tek yonlit ANOVA sonuglari.

Egitim Durumu LSD
Degisken g (Grup) X SS F p Post- Hoc
P Testi
fiksgretim (1) 41 442 0,70
Lisc (2) 111 401 0,75 1214
Dini A
On lisans (3) 55 3,88 0,88 4,378 0,002* 1-4, 3-5
Tutum
Lisans (4) 120 395 0,73 4-5

Lisansiistii (5) 34 426 0,64

ilkégretim (1) 41 3,37 0,57

Lise (2) 111 3,07 0,65

HUIATB On lisans (3) 55 3,03 0,74 2,140 0,075 -

Lisans (4) 129 3,22 0,70

Lisansiistii (5) 34 3,19 0,68

#p<0.05

Aylik gelir durumuna gore dini tutum ile helal iirlinlere iliskin algilama, tutum ve
beklentilere iliskin Tek Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 5.11°de sunulmustur. Konaklama
isletmesi miisterilerinin aylik gelir durumuna goére dini tutum puan ortalamasi 2000 TL
alt1 grubu i¢in 3.92, 2000-2999 TL grubu i¢in 4.14, 3000-3999 TL grubu i¢in 4.04, 4000-
4999 TL grubu igin 4.09 ve 5000 TL iizeri grubu i¢in 3.96; HUIATB puan ortalamas1
2000 TL alt1 grubu i¢in 3.09, 2000-2999 TL grubu igin 3.10, 3000-3999 TL grubu i¢in
3.33, 4000-4999 TL grubu i¢in 3.13 ve 5000 TL {iizeri grubu i¢in 3.23’diir. Aylik gelir
durumuna gore dini tutum puan ortalamalar1 (Fa.365=1.197; p>0,05) ile HUIATB puan

ortalamalar1 (F-365=1,453; p>0,05) istatiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir.
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Tablo 5.11: Aylik gelir durumuna gore tek yonliit ANOVA sonuglart.

. LSD
Degisken Duﬁiﬂﬁl((;ggl ) X SS F p  Post- Hoc

P Testi

2000 TL alt1 (1) 80 3,92 0,84

2000-2999 TL (2) 102 4,14 0,74

Dini
3000-3999 TL (3) 55 4,04 0,73 1,197 0,312 -
Tutum

4000-4999 TL (4) 74 4,09 0,81

5000 TL ve iizeri (5) 59 3,96 0,65

2000 TLalti (1) 80 3,09 0,64

2000-2999 TL (2) 102 3,10 0,65

HUIATB  3000-3999 TL(3) 55 3,33 0,80 1,453 0,216 -

4000-4999 TL 4) 74 3,13 0,70

5000 TL ve iizeri (5) 59 3,23 0,63

*p<0.05

Meslek durumuna gore dini tutum ile helal iirtinlere iligkin algilama, tutum ve beklentilere
iligkin Tek Yonlii ANOVA sonuglar1 Tablo 5.12°de sunulmustur. Konaklama igletmesi
miisterilerinin meslek durumuna gére dini tutum puan ortalamasi is¢i grubu igin 4.29,
memur grubu i¢in 4.11, esnaf grubu i¢in 3.99, serbest meslek grubu i¢in 3.54 ve diger
meslekler icin 4.02; HUIATB puan ortalamasi is¢i grubu igin 3.11, memur grubu igin
3.30, esnaf grubu i¢in 3.34, serbest meslek grubu icin 3.07 ve diger meslekler icin
3.09’dur. Meslek durumuna  gore dini  tutum  puan  ortalamalar
(F(4-365=4,957; p<0,05) istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmakta, HUIATB puan
ortalamalar1 (F4-365=2,022; p>0,05) arasinda ise anlaml1 farklilik bulunmamaktadir. Dini
tutum puan ortalamalarindaki farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
lizere yapilan Tamhane post-hoc testi sonucuna gore serbest meslek grubu miisterilerin

dini tutum puan ortalamalari ile is¢i, memur ve diger meslek gruplarin puan ortalamalari
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arasinda farklilik bulunmaktadir. Serbest meslek grubundaki miisterilerin puan ortalamasi

diger gruplarin puan ortalamalarindan istatiksel agidan anlaml diizeyde daha diisiiktiir.

Tablo 5.12: Meslek durumuna gore tek yonlii ANOVA sonuglari.

Tamhane
Degisken Meslek (Grup) n X SS F p Post- Hoc
Testi
Isci (1) 63 429 0,68
Memur (2) 8 4,11 0,67
.. 1-4,2-4
Dini Esnaf (3) 30 3,99 0,76 4,957 0,001*
Tutum 4-5

S.Meslek (4) 34 3,54 0,88

Diger (5) 158 4,02 0,78
sci (1) 63 3,11 0,65
Memur (2) 85 330 0,59

HUIATB Esnaf (3) 30 334 086 2,022 0,097 -

S.Meslek (4) 34 3,07 084

Diger (5) 158 3,09 0,66

*p<0.05

Konaklama isletmesi kullanim sikligina gore dini tutum ile helal iiriinlere iliskin algilama,
tutum ve beklentilere iliskin Tek Yonli ANOVA sonuglar1 Tablo 5.13’te sunulmustur.
Konaklama isletmesi miisterilerinin konaklama isletmesi sikligina gore dini tutum puan
ortalamasi yilda bir defa kullananlar i¢in 4.10, yilda iki defa kullananlar i¢in 3.91, yilda
{ic defa kullananlar icin 3.97, yilda dort defa grubu igin 3.70; HUIATB puan ortalamasi
yilda bir defa kullananlar i¢in 4.04, yilda iki defa kullananlar i¢in 3.21, yilda ii¢ defa
kullananlar i¢in 2.96, yilda dort defa grubu icin 2.77°dir. Konaklama isletmesi kullanim
sikligina gore dini tutum puan ortalamalart (F3-363)=1,660; p>0,05) arasinda anlaml
farklilik bulunmamakta, HUIATB puan ortalamalar1 (F3-366=2,880; p<0,05) ise istatiksel
olarak anlamli farklilk gostermektedir. HUIATB puan ortalamalarindaki farkliligm
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek iizere yapilan LSD post-hoc testi sonucuna

gore yilda dort defa ile yilda bir defa grubu miisterilerin HUIATB puan ortalamalar:
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arasinda farklilik bulunmaktadir. Yilda dort defa konaklama isletmesini kullanan
miisterilerin puan ortalamasi diger miisterilerden istatiksel bakimdan anlamli diizeyde

daha diistiktiir.

Tablo 5.13: Konaklama isletmesi kullanim sikligina gore tek yonliit ANOVA sonuglart.

Konaklama
. _ LSD Post-
Degisken  Isletmesi Kullanom n X SS F
Hoc Testi
Sikhig1 (Grup)
Yilda Bir (1) 257 4,10 0,67
Dini Yilda Iki (2) 78 391 0,91
1,660 0,191 -
Gutum Yilda Ug (3) 19 397 0,92
Yilda Dort (4) 16 3,70 1,05
Yilda Bir (1) 257 4,04 0,66
Yilda Iki (2) 78 3,21 0,68
HUIATB 2,880 0,036 1-4
Yilda Ug (3) 19 296 0,76
Yilda Dort (4) 16 2,77 0,79
#p<0.05

Islami otel veya helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gére dini tutum
ile helal iiriinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilere iliskin Bagimsiz Orneklem t-
Testi sonuglar1 Tablo 5.14’te sunulmustur. Konaklama isletmesi miisterilerinin Islami
otel veya helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gore dini tutum puan
ortalamas1 bilgi sahibi olanlarda 4.18 ve bilgisi olmayanlarda 3.96; HUIATB puan
ortalamasi1 bilgi sahibi olanlarda 3.35 ve bilgisi olmayanlarda 3.05°dir. Dini tutum
(t368)=2.734; p<0.05) ile HUIATB (t(368)=4,099; p<0.05) puan ortalamalar1 Islami otel veya
helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gore istatiksel olarak anlaml

farklilik gdstermektedir. Islami otel veya helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olan
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miisterilerin dini tutum ve HUIATB puan ortalamalar1 bu oteller hakkinda bilgisi

olmayanlara gore istatiksel olarak anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 5.14: Islami otel veya helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olma durumuna gére bagimsiz
orneklem t-testi sonuglart.

Islami Otel veya Helal
Degisken Konseptli Otel n X S.S t p
Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Var 135 4,18 0,70
Dini Tutum 2,734 0,007*
Yok 235 3,96 0,79
Var 135 3,35 0,70
HUIATB 4,099 0,000*
Yok 235 3,05 0,65

#p<0.05

5.5. Regresyon Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda dini tutumun helal iiriinlere iliskin algilama, tutum ve beklenti
bilesenleri lizerinde etkiye sahip olup olmadig: basit dogrusal regresyon analizleri ile
incelenmistir. Gergeklestirilen analizler dncesinde/esnasinda basit dogrusal regresyon

analizinin asagida belirtilen varsayimlari kontrol edilmistir:
i.  Bagimli degiskenin en az esit araliklar diizeyinde 6l¢iilmiis olmasi,
ii.  Bagimli degiskenin normal dagilim gostermesi,
iii.  Bagimh ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal iliski olmasi,

iv.  Hata puanlarinin normal dagilim gostermesi.

5.5.1. Birinci arastirma hipotezine iliskin bulgular

Arastirmanin birinci hipotezi baglaminda dini tutumun miisterilerin helal {irtinleri satin
almada tutundurma araci tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadig: basit
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda analiz 6ncesinde/esnasinda

basit dogrusal regresyon varsayimlari kontrol edilmistir.
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Regresyon analizinde bagimli degisken olan “helal iirlinleri satin almada tutundurma
araci tercihi” ile bagimsiz degisken olan “dini tutum” degiskenlerinin her ikisi de siirekli
degiskenlerdir. Bagimli ve bagimsiz degiskenin carpiklik ve basiklik degerlerinin +2
araligin da olmasi1 sebebiyle, her iki degiskenin normal dagilim gd6sterdigi
degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010). Bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusallig1 sa¢ilim grafigi iizerinden incelenmis ve her iki degisken
arasinda dogrusal bir iligski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda regresyon analizinin ilk
lic varsaymminin saglandigi goriilmiis, son varsayim ise analiz esnasinda kontrol
edilmistir. Analiz Oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesinin ardindan dini
tutumun helal {irtinleri satin almada tutundurma araci tercihinin anlamli bir yordayicisi
olup olmadigina yonelik basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonucu

Tablo 5.15°te gosterilmistir.

Tablo 5.15: Helal iiriinleri satin almada tutundurma araci tercihine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

sonuglari.

Degiskenler B St. B t p
Hata

(Sabit) 0,449 0,277 1,620 0,106
Dini Tutum 0,434 0,067 0,319 6,447 0,000*
F =41,560; p<0.05
R? =0,119
Diizeltilmis R? =0,101

* 0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 5.15’te yer alan regresyon analizi bulgularn cer¢evesinde F degerine istinaden
modelin bir biitlin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica modelde yer
alan bagimsiz degiskenin regresyon katsayisinin anlamli olup olmadiginit gosteren t
degerine bakildiginda, s6z konusu degiskenin modelde anlamli oldugu tespit edilmistir.
Bagimli degiskenin yilizde kac¢inin modelde bulunan ve anlamli olan bagimsiz degisken
ile agiklanabildigi belirten diizeltilmis R? degeri 0,101 olarak belirlenmistir. Buna gére
helal iirlinleri satin almada tutundurma araci tercihinin % 10,1°lik kisminin dini tutum ile

aciklanabildigini sOylemek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz degiskenin standart beta
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katsayisinin igaretinin pozitif olmasindan hareketle dini tutumun helal iriinleri satin
almada tutundurma araci tercihi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir.

Buna gore Hi hipotezi desteklenmistir.

5.5.2. ikinci arastirma hipotezine iliskin bulgular

Arastirmanin ikinci hipotezi baglaminda dini tutumun miisterilerin helal {riinlerde
giivenlik ve sertifikasyon beklentisi lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olup olmadig1 basit
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda analiz 6ncesinde/esnasinda

basit dogrusal regresyon varsayimlari kontrol edilmistir.

Regresyon analizinde bagimli degisken olan “helal {iriinlerde giivenlik ve sertifikasyon
beklentisi” ile bagimsiz degisken olan “dini tutum” degiskenlerinin her ikisi de siirekli
degiskenlerdir. Bagimli ve bagimsiz degiskenin carpiklik ve basiklik degerlerinin +2
araliginda olmasi1 sebebiyle, her iki degiskenin normal dagilim gdosterdigi
degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010). Bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkinin dogrusallig1 sa¢ilim grafigi iizerinden incelenmis ve her iki degisken
arasinda dogrusal bir iligski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda regresyon analizinin ilk
lic varsayimminin saglandigr goriilmiis, son varsayim ise analiz esnasinda kontrol
edilmistir. Analiz Oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesinin ardindan dini
tutumun helal tirtinlerde gilivenlik ve sertifikasyon beklentisinin anlamli bir yordayicisi
olup olmadigina yonelik basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonucu

Tablo 5.16°da gosterilmistir.

Tablo 5.16’daki regresyon analizi bulgulari incelendiginde F degerine istinaden modelin
bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica modelde yer alan
bagimsiz degiskenin regresyon katsayisinin anlamli olup olmadigini gosteren t degerine
bakildiginda, s6z konusu degiskenin modelde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bagimli
degiskenin yiizde kacinin modelde bulunan ve anlamli olan bagimsiz degisken ile
aciklanabildigi belirten diizeltilmis R? degeri 0,167 olarak belirlenmistir. Buna gére helal
tirtinlerde giivenlik ve sertifikasyon beklentisinin % 16,7’lik kisminin dini tutum ile
aciklanabildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz degiskenin standart beta

katsayisinin isaretinin pozitif olmasindan hareketle dini tutumun helal tiriinlerde giivenlik
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ve sertifikasyon beklentisi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir. Buna

gore Ho hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5.16: Helal iiriinlerde giivenlik ve sertifikasyon beklentisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

sonuglari.
Degiskenler B St. Hata B t p
(Sabit) 2,145 0,236 9,076 0,000*
Dini Tutum 0,494 0,057 0,409 8,593 0,000*
F =73,836; p<0.05
R? =0,179
Diizeltilmig R? =0,167

* 0,05 diizeyinde anlamli

5.5.3. Ugiincii aragtirma hipotezine iliskin bulgular

Aragtirmanin ti¢lincii hipotezi baglaminda dini tutumun miisterilerin helal {irtinleri satin
almada hediye iiriin ve fiyatin roliine dair tutumlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadig1r basit dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda analiz

oncesinde/esnasinda basit dogrusal regresyon varsayimlari kontrol edilmistir.

Regresyon analizinde bagimli degisken olan ‘“helal iirtinleri satin almada hediye iiriin ve
fiyatin roliine dair tutumlar” ile bagimsiz degisken olan “dini tutum” degiskenlerinin her
ikisi de stirekli degiskenlerdir. Bagimli ve bagimsiz degiskenin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin +2 araliginda olmasi sebebiyle, her iki degiskenin normal dagilim gosterdigi
degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010). Bagimhi ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusallig1 sagilim grafigi tizerinden incelenmis ve her iki degisken
arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda regresyon analizinin ilk
lic varsayiminin saglandigi goriilmiis, son varsayim ise analiz esnasinda kontrol
edilmistir. Analiz Oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesinin ardindan dini
tutumun helal iirtinleri satin almada hediye iiriin ve fiyatin roliine dair tutumlarin anlaml
bir yordayicist olup olmadigina yonelik basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve

analiz sonucu Tablo 5.17’de gosterilmistir.
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Tablo 5.17°de bulunan regresyon analizi bulgular1 ele alindiginda F degerine istinaden
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<<0.05). Ayrica modelde yer
alan bagimsiz degiskenin regresyon katsayisinin anlamli olup olmadigini gosteren t
degerine bakildiginda, s6z konusu degiskenin modelde anlamli oldugu tespit edilmistir.
Bagimli degiskenin yiizde kaginin modelde bulunan ve anlamli olan bagimsiz degisken
ile aciklanabildigi belirten diizeltilmis R? degeri 0,029 olarak belirlenmistir. Buna gore
helal {irtinleri satin almada hediye {iriin ve fiyatin roliine dair tutumlarin % 2,9’luk
kisminin dini tutumla agiklanabildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz
degiskenin standart beta katsayisinin isaretinin pozitif olmasindan hareketle dini tutumun
helal iirtinleri satin almada hediye {iirlin ve fiyatin roliine dair tutumlar tizerinde olumlu

etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir. Buna gore H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5.17: Helal iiriinleri satin almada hediye {iriin ve fiyatin roliine dair tutumlara iliskin basit dogrusal
regresyon analizi sonuglart.

Degiskenler B St. Hata B t p
(Sabit) 2,255 0,288 7,821 0,000%*
Dini Tutum 0,243 0,070 0,178 3,472 0,001*
F =12,052; p<0.05

R? =0,032

Diizeltilmis R? =0,029

* 0,05 diizeyinde anlamli

5.5.4. Dordiincii arastirma hipotezine iliskin bulgular

Aragtirmanin dordiincii hipotezi baglaminda dini tutumun miisterilerin helal {irtinlerde
organiklik ve hedef kitle algilamasi {izerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadig1 basit
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda analiz 6ncesinde/esnasinda

basit dogrusal regresyon varsayimlari kontrol edilmistir.

Regresyon analizinde bagimli de§isken olan “helal iirlinlerde organiklik ve hedef kitle

algilamasi1” ile bagimsiz degisken olan “dini tutum” degiskenlerinin her ikisi de siirekli
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degiskenlerdir. Bagimli ve bagimsiz degiskenin c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2
araliginda olmas1 sebebiyle, her iki degiskenin normal dagilim gosterdigi
degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010). Bagimhi ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusallig1 sagilim grafigi tizerinden incelenmis ve her iki degisken
arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda regresyon analizinin ilk
lic varsayiminin saglandigi goriilmiis, son varsayim ise analiz esnasinda kontrol
edilmistir. Analiz Oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesinin ardindan dini
tutumun helal iirtinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasinda anlamli bir yordayici
olup olmadigina yonelik basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonucu

Tablo 5.18’de gosterilmistir.

Tablo 5.18: Helal iiriinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasina iliskin basit dogrusal regresyon analizi

sonuglari.
Degiskenler B St. Hata B t p
(Sabit) 2,276 0,286 7,947 0,000*
Dini Tutum 0,262 0,070 0,193 3,772 0,000*
F =14,226; p<0.05
R? =0,037
Diizeltilmis R? =0,035

* 0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 5.18’deki regresyon analizi bulgular1 gercevesinde F degerine istinaden modelin
bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica modelde yer alan
bagimsiz degiskenin regresyon katsayisinin anlamli olup olmadigin1 gésteren t degerine
bakildiginda, s6z konusu degiskenin modelde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bagimli
degiskenin yiizde kacinin modelde bulunan ve anlamli olan bagimsiz degisken ile
aciklanabildigi belirten diizeltilmis R? degeri 0,035 olarak belirlenmistir. Buna gére helal
triinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasimnin % 3,5’lik kismimin dini tutumla
aciklanabildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz degiskenin standart beta

katsayisinin isaretinin pozitif olmasindan hareketle dini tutumun helal {iriinlerde
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organiklik ve hedef kitle algilamasi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

degerlendirilmistir. Buna gore Hy hipotezi desteklenmistir.

5.5.5. Besinci arastirma hipotezine iliskin bulgular

Aragtirmanin besinci hipotezi baglaminda dini tutumun miisterilerin helal {irtinleri satin
almada perakendeci tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadig basit dogrusal
regresyon analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda analiz Oncesinde/esnasinda basit

dogrusal regresyon varsayimlari kontrol edilmistir.

Regresyon analizinde bagimli degisken olan “miisterilerin helal iiriinleri satin almada
perakendeci tercihi” ile bagimsiz degisken olan “dini tutum” degiskenlerinin her ikisi de
stirekli degiskenlerdir. Bagimli ve bagimsiz degiskenin carpiklik ve basiklik degerlerinin
+2 araliginda olmasi sebebiyle, her iki degiskenin normal dagilim gosterdigi
degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010). Bagimhi ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusallig1 sa¢ilim grafigi iizerinden incelenmis ve her iki degisken
arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda regresyon analizinin ilk
lic varsayimminin saglandigr goriilmiis, son varsayim ise analiz esnasinda kontrol
edilmistir. Analiz Oncesinde ilgili varsayimlarin kontrol edilmesinin ardindan dini
tutumun helal {iriinleri satin almada perakendeci tercihinin anlamli bir yordayicisi olup
olmadigina yonelik basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonucu Tablo

5.19°da gosterilmistir.

Tablo 5.19: Helal iiriinleri satin almada perakendeci tercihine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

sonuglar1.
Degiskenler B St. Hata B t p
(Sabit) 0,685 0,307 2,232 0,026
Dini Tutum 0,495 0,075 0,327 6,643 0,000%*
F =44,124; p<0.05
R? =0,107
Diizeltilmis R? =0,105

* 0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 5.19’daki regresyon analizi bulgulari incelendiginde F degerine istinaden modelin
bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Ayrica modelde yer alan
bagimsiz degiskenin regresyon katsayisinin anlamli olup olmadigin1 gésteren t degerine
bakildiginda, s6z konusu degiskenin modelde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bagimli
degiskenin yiizde kacinin modelde bulunan ve anlamli olan bagimsiz degisken ile
aciklanabildigi belirten diizeltilmis R? degeri 0,105 olarak belirlenmistir. Buna gére helal
tiriinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasinin % 10,5’lik kisminin dini tutumla
aciklanabildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica bagimsiz degiskenin standart beta
katsayisinin igaretinin pozitif olmasindan hareketle dini tutumun helal iriinleri satin
almada perakendeci tercihi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir. Buna

gore Hs hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmaya yonelik hipotez testlerinin sonuglari Tablo 5.20’de gosterilmektedir.
S6z konusu tablodan da goriilecegi lizere arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin

tamami1 desteklenmistir.

Tablo 5.20: Hipotez testleri sonuglart.

Hipotez Aciklama Sonuc¢
H, F=41.560; p<0.05, Diiz. R*: 0.101, t=6.447, p<0.05, B=0.319 Desteklendi
H» F=73.836; p<0.05, Diiz. R*: 0.167, t=8.593, p<0.05, $=0.409 Desteklendi
H3 F=12.052; p<0.05, Diiz. R* 0.029, t=3.472, p<0.05, f=0.178 Desteklendi
Hy F=14.226; p<0.05, Diiz. R* 0.035, t=3.772, p<0.05, $=0.193 Desteklendi
H;s F=44.124; p<0.05, Diiz. R*: 0.105, t=6.643, p<0.05, $=0.327 Desteklendi
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BOLUM 6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢aligmada konaklama isletmeleri miisterilerinin dini tutumlarinin helal {iriin ile ilgili
algilama, tutum ve beklentileri {izerindeki etkisi incelenmis, elde edilen sonuglar
literatiirde yapilmis olan diger benzer c¢alismalar ile karsilastirilarak asagida

yorumlanmustir.

Caligmada katilimcilarin helal {irtinlere yonelik bilgileri sirasiyla en ¢ok arkadas, komsu,
akraba tavsiyeleriyle, internet araciligi ile din adamlarinin tavsiyeleri, brosiirler, gazete
reklamlar1 ve radyo reklamlarindan 6grenerek almayi tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu
baglamda katilimcilarin tutundurma araci olarak en ¢ok tanidiklar1 glivendikleri kisilere,
internet ortamina ve isletmelerin hazirlamis oldugu brosiirlere giiven duyduklar: ifade
edilebilir. Ayrica ¢alisma sonucunda helal iirlinleri satin alma konusunda dini
tutumlarinin tutundurma araci tercihi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Hamdan ve
dig. (2013) helal iiriinlere yonelik satin alma davranisindan iiriine asina olma ve bilgi
sahibi olmanin en etkili faktdr oldugunu tespit etmistir. Anilan arastirmacilar tirlin ve
hizmetlere yonelik asinalik ve bilgi seviyesinin helal logolu paketlemeden daha etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Junaidi (2020) cesitli faktorlerin helal turizm iizerindeki
etkisini arastirdig1 ¢alismasinda helal gida kalitesi ve belgelendirmesinin helal turizm
sektorii iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Demirel ve
Yasarsoy (2017) yapmis oldugu calismada tutundurma faaliyetlerinin helal {irtinlere
yonelik farkindaligi arttirdigini tespit etmistir. Benzer sekilde brosiirlerin bu tutundurma
faaliyetlerinde One ¢iktigini tespit etmistir. Poyraz ve Oktay (2017) helal konseptli
otellerin tutundurma faaliyetlerinde helal sertifikasinin da bir tutundurma araci olarak
kullanilabildigi ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Jeaheng ve dig. (2019)
de helal konseptli otellerin helal 6zellikli tiim hizmetleri kolayca erisilebilir, goriiniir ve
kullanisl olmasi (6rn. Brostirler, isaretler) gerektigini tespit etmistir. Bu baglamda helal

tirtinlere yonelik tanitimlarin muhafazakar tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileme
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acisindan 6nemli oldugu ve bu tanitimlarda helal 6zelliklerin 6ne ¢ikarilmasinin gerektigi

ifade edilebilir.

Katilimcilarin helal iirlinlerde 6zellikle hile ve aldatmaya karsi duyarli olduklari, bu
irlinlerin siirekli olarak denetlenmesi gerektigi ve ihlallerin cezalandirilmasi fikrine sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda helal tirlinlerin garanti belgesi olmasi1 nedeniyle
helal sertifikalarina 6nem verildigi gozlenmistir. Ayrica calisma kapsaminda dini
tutumun helal iirtinlerde giivenlik ve sertifikasyon beklentisi izerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Akyurt (2020) da yapmis oldugu calismada helal
konaklama igletmeleri miisterileri acisindan helal gida sertifikalarinin kayda deger
diizeyde onemli olarak goriildiigii tespit edilmistir. Yazit ve dig. (2017) helal iirlinlere
yonelik algir diizeylerinin orta seviyede oldugunu tespit etmis ve calismasinda
katilimcilarin helal gida sertifikasyonunu kayda deger diizeyde onemsedigini tespit
etmistir. Diger taraftan Baran ve Batmaz (2015) gida giivencesi agisindan helal {iriinlere
yonelik farkindaligin diisiik diizeyde oldugunu tespit etmistir. Ratnasari ve dig. (2020) ise
helal gida sertifikasyonunun miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olmadigini ancak
davranigsal niyet tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Mukhtar ve Butt
(2012) kisisel dindarligin helal iriinlere yonelik tutumu olumlu etkiledigi tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle bireylerin dindarlik diizeyi arttik¢a helal tirlinlere yonelik
tutumunun olumlu sekilde gelistigi ve daha fazla helal iiriin alma egilimini tasidig1 ifade
edilebilir. Buna bagl olarak tiiketicilerin helal iiriinlerin gercekten Islami kurallara uygun
olarak iiretildiginden emin olmak istemeleri sonucu da dogabilir. Diger taraftan Aziz ve
Chok (2012) gayrimiislim ornekleminde yapmis oldugu calismada dahi helal
sertifikasyonun satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Bu durum helal sertifikasyonunun satin alma agisindan tiiketicilere giiven sagladig ifade
edilebilir. Sonug olarak helal iiriinleri tercih ederken dini tutumlarina bagl olarak helal
{iriin sertifikasinin ¢ok 6nemli goriildiigii ifade edilebilir. Ozellikle giiniimiizde gida
tirtinlerinde hile ve tagsisin yaygin bir sekilde meydana geldigi diisiliniildiigiinde
Miisliimanlarin helal {riinlere yonelik bir garanti belgesi aramasinin normal oldugu
degerlendirilmektedir. Zira muhafazakar tiiketicilerin haramlardan sakinma tutumunun
siki bir sekilde iiriinleri kontrol etme ve helal oldugundan emin olma egilimine

yonlendirdigi ifade edilebilir.
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Dini tutumun helal iirtinleri satin almada hediye {iriin ve fiyatin roliine dair tutumlar
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Demirel ve Yasarsoy (2017)
miisterilerin helal {iriinleri tercih ederken kalite ve fiyat arasinda bir dengenin olmasin
beklediklerini tespit emistir. Dal ve Topay (2018) tarafindan yapilan arastirmada ise helal
konseptli otellerin diger otellere daha pahali olduguna yonelik alginin oldugu ve bu
durumun muhafazakar tiiketicilere memnuniyetsizlik olarak yansidigini tespit etmistir.
Yine bahse konu yazarlar fiyat-kalite dengesinin miisteriler tarafindan arandigini tespit
etmistir. Yazit ve dig. (2017) de helal iiriinlerde de fiyat diizeylerinin muhafazakar
miisteriler tarafindan 6nemsendigini tespit etmistir. Isa, Chin ve Mohammad (2018) helal
konseptli turizm {irlinlerinde fiyatin miisteri memnuniyeti ve helal turizm deneyimleri
tizerinde etkili olmadigin tespit etmistir. Sonu¢ olarak muhafazakar miisterilerin helal
tirtinlere erismek icin fiyat konusunu ikinci plana atabildikleri de goriilmektedir. Bu

durum satin alma kararinda dini tutumlarin daha ¢ok 6nemsendigi anlagilmaktadir.

Diger taraftan dini tutumun helal {irtinlerde organiklik ve hedef kitle algilamasi tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bireylerin dini tutumlarinin
yiiksek olmasi helal {iriinlerin organik olmasina yonelik inan¢larini kuvvetlendirdigi ifade
edilebilir. Demirel ve Yasarsoy (2017) tarafindan yapilan ¢alismada miisterilerin helal

tiriinleri saglikli oldugu siirece almaya devam etme niyetinde olduklarini tespit etmistir.

Dini tutumun helal iirlinleri satin almada perakendeci tercihi tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu saptanmistir. Bu baglamda dini tutumlarin perakendeci se¢iminde etkili oldugu ve
Ozellikle dindar bireylerin helal ve giivenilir gidalar satan igletmeleri tercih ettigi ifade
edilebilir. Yazit ve dig. (2017) benzer sekilde miisterilerin helal {iriinlere yonelik

tutumlarmin olumlu yonde oldugunu tespit etmistir.

Yapilan fark testlerinde konaklama isletmesi miisterilerinin bireysel 6zelliklerine gore
dini tutum ile helal iiriinlere iligkin algilama, tutum ve beklentilerinin ¢esitli demografik

ozelliklere gore degisip degismedigi arastirilmis ve bunun sonucunda;

i.  Kadinlarda dini tutum ve helal iirlinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilerin
erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan fakli olarak
Hacioglu ve dig. (2015) helal otellere yonelik tutumlarda cinsiyet agisindan bir
farkliligin olmadigini tespit etmistir. Hacioglu ve Oflaz (2017) da cinsiyete gore
helal konseptli otellere yonelik algilarda bir degisiklik olmadigini tespit etmistir.
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1il.

1v.

Vi.

Vii.

Evli bireylerin de bekar bireylerden daha yiiksek dini tutuma ve helal iiriinlere
iligkin algilama, tutum ve beklentilere sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde Hacioglu ve dig. (2015) ve Hacioglu ve Oflaz (2017) evli bireylerin helal
konseptli otellere yonelik tutumlarinin ve algilarinin bekarlardan daha yiiksek

oldugunu tespit etmistir.

Cocuk sahibi olanlarin dini tutum ve helal {riinlere iliskin algilama, tutum ve
beklentilerinin ¢ocuk sahibi olmayan bireylerden daha yiiksek oldugu
gozlenmistir. Benzer sekilde Hacioglu ve dig. (2015) ve Haciglu ve Oflaz (2017)
da c¢ocuk sahibi olan bireylerin helal otellere yonelik tutumlarinin ve algilarinin

cocuk sahibi olmayan bireylere gore daha yiiksek oldugunu saptamustir.

Yasa gore dini tutumun farklilasmadigi ancak helal iirtinlere iliskin algilama,
tutum ve beklentileri incelendiginde 30-39 ve 50 yas {istii grubu bireylerin helal
tirtinlere yonelik algilama, tutum ve beklentilerinin diger yas gruplarindan daha
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Hacioglu ve dig. (2015) de yapmis oldugu
caligmada daha yasli grubun helal otellere yonelik tutumunun daha yiiksek

oldugunu tespit etmistir.

Egitim durumuna gore ise helal iiriinlere iliskin algilama, tutum ve beklentilerinin
farklilagmadigi, ancak ilkdgretim ve lisansiistii grubu miisterilerin dini
tutumlarmin diger egitim diizeylerindeki bireylere gére daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Hacioglu ve dig. (2015) ise lisans mezunu bireylerin helal otellere
yonelik tutumlarinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Diger
taraftan Hacioglu ve Oflaz (2017) egitim diizeyinin helal konseptli otellere
yonelik algilar iizerinde etkili olmadigini tespit etmistir. Yazit ve dig. (2017) de
egitim diizeyi arttikca helal {riinlere yonelik algi diizeyinin arttigini tespit
etmistir.

Aylik gelir durumu incelendiginde bireylerin dini tutum ve helal {iriinlere iliskin
algilama, tutum ve beklentilerinin gruplara arasinda degismedigi tespit edilmistir.

Bu calismadan farkli olarak Hacioglu ve Oflaz (2017) gelir diizeyinin helal

konseptli otellere yonelik algilar tizerinde etkili olmadigini tespit etmistir.

Katilimcilarin mesleklerinin dini tutum ve helal iirlinlere iligkin algilama, tutum

ve beklentileri lizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir. Ancak dini tutumun
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serbest meslek grubunda diger meslek gruplarina (is¢i, memur, esnaf) gore
anlamli derecede diisiik oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan bu ¢alismadan
fakli olarak Hacioglu ve Oflaz (2017) meslek gruplarinin helal konseptli otellere

yonelik algilar iizerinde etkili olmadigini tespit etmistir.

Katilimcilarin konaklama igletmesini yillik olarak ziyaret etme sikliginin dini tutum ve
helal tirtinlere yonelik algilama, tutum ve beklentiler iizerindeki etkisi incelenmis, bunun
sonucunda dini tutumlarin ziyaret sikligina gére degismedigi ancak helal tiriinlere iligskin
algilama, tutum ve beklentilerin en fazla ziyaret yapan bireylerde daha diisiik oldugu

gozlenmistir.

Helal konseptli otel hakkinda bilgi sahibi olanlarin dini tutumlarin ve helal iiriinlere
yonelik algilama, tutum beklentilerinin bilgi sahibi olmayanlardan daha yiiksek diizeyde
oldugu gozlenmistir. Benzer sekilde Hacioglu ve Oflaz (2017) yapmis oldugu calismada
helal konseptli otellere yonelik bilgi sahibi olan bireylerin bilgi sahibi olmayanlara gore
algilarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Jeaheng ve dig. (2019) helal iiriinlere
yonelik tanitimlarin ve 6zellikle helal tirtinlerin 6zelliklerinin agiklanmasinin tiiketicilerin
bilgi diizeyini ve farkindaligini arttiracagini tespit etmistir. Aziz ve Chok (2012)
gayrimiislim toplumda dahi helal farkindaliginin markanin satin alma niyetiyle pozitif
yonde iligkili oldugunu tespit etmistir. Diger taraftan Zengin ve dig. (2017) yapmis
oldugu calismada helal turizme yonelik bilgi seviyesinin diisiik diizeyde oldugu ancak bu
konuda bilgi sahibi olanlarin ise helal turizmin uygulanabilir ve gerekli oldugunu
diisiindiiklerini tespit etmistir. Benzer sekilde Akkus (2017) turizm ve otelcilik
boliimiinde egitim goren Ogrencilerin dahi helal konseptli konaklama isletmeleri
hakkinda diisiik diizeyde bilgiye sahip oldugunu tespit etmistir. Arastirmaci bu eksikligin
helal konseptli otellere yonelik yetersiz tutundurma faaliyetlerinden kaynaklandigini
tespit etmistir. Yine anilan arastirmaci katilimcilarin bilgi sahibi olduktan sonra bu tiir bir
hizmete olumlu baktiklarini tespit etmistir. Bu baglamda helal turizme yonelik daha fazla
bilgi sahibi olmanin tiiketicilerin tutumlarin1 olumlu bir sekilde etkiledigini ifade etmek
miimkiindiir. Insanlarin helal konseptli konaklama hizmetlerine yonelik bilgi seviyesinin
artmast ile bu hizmetlere olumlu bakmasi tutundurma faaliyetlerinin Onemini
gostermektedir. Bu baglamda helal konseptli konaklama isletmelerinin de tutundurma

araclarini etkinlikle kullanmasi gerektigi degerlendirilmektedir.
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Diinyada Miisliiman niifusun ciddi bir orana sahip olmasi helal konseptli turizmin
tilkelerin turizm gelirleri acisindan potansiyel bir kaynak durumunda oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda tilkemizdeki turizm isletmecilerinin ve acentelerinin bahse
konu turistleri ¢ekebilmesi agisindan helal konseptli iiriinleri de portfoylerine dahil

etmesinin karlilik agisindan faydali olacagi degerlendirilmektedir.

Yapilan arastirmalarda helal konseptli otellerin cesitli kisitlamalar nedeniyle iiriin ve
hizmetlerinde bazi simirlamalar getirdigi goriilmektedir. Bahse konu kisitlamalarin
getirdigi dezavantajin giderilmesi amaciyla daha yenilik¢i ve ilgi ¢ekici alternatiflerin
(0rnegin doga ve macera sporlart gibi) miisterilere sunulmasmin faydali olacagi

degerlendirilmektedir.

Konaklama isletmelerinde helal konsepti sunabilmek agisindan helal kavramina ve helal
irlin ve hizmetlere yonelik bilgi sahibi olmak gereklidir. Helal konsepti tiim ¢alisanlarin
verdigi hizmeti yakindan ilgilendirmesi agisindan c¢aligsanlarin helal {iriin ve hizmetlere
yonelik bilgi seviyesinin yeterli diizeyde olmasi gerektigi degerlendirilmektedir. Zira
calisanlarin hizmet verdigi noktalarda helal konsepti bozabilme tehlikeleri mevcuttur ve
bu durum miisterilerin sikayetlerini de beraberinde getirebilir. Bu nedenle helal konsepti
ve uygulamalar1 konusunda ¢alisanlara detayli bir egitimin verilmesinin gerekli oldugu

degerlendirilmektedir.

Caligma kapsaminda bilhassa helal gida sertifikasyonlarinin kayda deger bigimde dikkate
alindig1 gozlenmistir. Bu sertifikalarin birgok 6zel kurulus ya da dernek tarafindan
saglandigr gozlenmektedir. Bu sertifikalarin daha giivenilir olmasi agisindan kamu
kurumlar1 tarafindan da saglanmasi ya da denetlenmesinin faydali olacag
degerlendirilmektedir. Bu baglamda ilgili bakanliklarin koordinesinde helal sertifikasi
veren bir kurumun gorev yapmasinin ve helal {iriin standartlarina yonelik olarak diizenli
denetimlerin yapilmasinin yararl olacag: diisiiniilmektedir. Diger taraftan konunun dini
yonii itibariyle helal standartlarmin Diyanet Isleri Baskanligi Din Isleri Yiiksek

Kurulunca belirlenmesinin giivenirlik acisindan fayda saglayacaktir.

Miisterilerin gerek otelleri disaridan ayirt edebilmesi ve gerekse ¢evrimigi aligveriglerde
farkina varabilmesi agisindan helal konsepte yonelik bir logonun kullanilmasinin faydali

olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica helal konsepte yonelik bir derecelendirme
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yaklasiminin yapilmasiin tiiketicilerin tercih yapabilmesine kolaylik saglama

bakimindan faydali olacag1 degerlendirilmektedir.

Bu calismada helal iiriinlere yonelik algi, beklenti ve tutumlar konaklama isletmeleri
tizerinden arastirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin diger alanlarda (kozmetik,
gida, finans vb.) da yapilabilecegi degerlendirilmektedir. Ayrica farkli iilke
vatandaslarinin algi tutum ve beklentilerinin birbirleri arasinda kiyaslanmasinin da ayri

bir arastirma konusu oldugu diistiniilmektedir.

Helal konseptli konaklamaya yonelik oneriler kamu kurumlar agisindan asagidaki

sekilde 6zetlenebilir:

e Helal sertifikas1 ilgili bakanliklarin koordinesinde kurulacak bir kurum
tarafindan saglanmal,
e Helal iiriinlere yonelik diizenli araliklarla denetimler yapilmali,

e Standartlar ve kurallar Din Isleri Yiiksek Kurulunca belirlenmelidir.

Helal konseptli konaklamaya yonelik oneriler 6zel sektor kuruluslari agisindan agagidaki

sekilde 6zetlenebilir:
e Helal konseptli iirlinlerin konaklama igletmelerinin portfdylerine eklenmeli,

e Tutundurma faaliyetleri kapsaminda her tiirlii tanitim aracindan ve 6zellikle

sosyal medyadan faydalanilmali,
e Konaklama isletmelerinde helal logo ve isaretlerinin kullanilmasi,

e Konaklama isletmelerinin helal konsept diizeyini gdsteren bir derecelendirme

yapilmali,
e Helal konseptin getirdigi kisitlamalar telafi edecek yenilikler uygulanmali,
e Personel helal iiriin ve hizmet konusunda bilgi sahibi olmalidir.

Helal konseptli konaklamaya yonelik Oneriler akademi agisindan asagidaki sekilde

Ozetlenebilir:

e Farkli sektorlerde helal iirlinlere yonelik algi, beklenti ve tutumlar

incelenmelli,
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e Farkli bolgelerde benzer arastirma yapilarak kiiltiirel farkliliklarin etkisi

ortaya konmalidir.
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EKLER

EK A: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket formu Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Turizm Isletmeciligi Ana
Bilim Dali Yiiksek Lisans Programi’nda hazirlamakta oldugum “Helal Konseptli
Konaklama Isletmelerine Yonelik Miisteri Tutumlarmin Belirlenmesi: Kocaeli li
Ornegi” isimli tezimde kullanilacaktir. Vereceginiz bilgiler gizlilik ilkelerine sadik
kalarak sadece akademik calismada kullanilacak olup kesinlikle baska bir amacla
kullanilmayacaktir. Bu nedenle asagidaki sorular1 objektif olarak cevaplamanizi, size en

yakin gelen segenekleri isaretlemenizi rica ederim.

Degerli vaktinizi ayiracaginiz i¢in tesekkiir eder iyi giinler dilerim.

Osman OZBAY
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[y

. Cinsiyetiniz?
. Medeni Durumunuz?
. Cocugunuz var m?

. Yasimz?

. Egitim Durumunuz?

. Aylik Geliriniz?

. Mesleginiz?

() Yidal

() Var

Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

() Kadin
() Evli
() Var

() 18 yas ve alt1
() 30-39 yas arasi

() 50 yas ve tizeri

() Ik gretim
() On lisans

() Lisansiistii

() 2000 TL ve alt1
() 3000-3999 TL arasi

() 500 TL ve tistii

() Isci
() Esnaf

() Diger

. Konaklama isletmelerini kullanma sikhigimiz nedir?

( ) Yilda2

( )Yok
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( )Yilda3

() Erkek
() Bekar
() Yok

() 19-29 yas aras1
() 40-49 yas aras1

() Lise
() Lisans

() 2001-2999 TL aras1
() 4000-4999 TL aras1

() Memur
() Serbest Meslek

. Islami otel ya da helal konseptli otellerden bilginiz var n?

( )Yilda4



Kisim-2: Dini Tutum Ol¢egi

Liitfen asagida yer alan ifadelere ne diizeyde katildiginizi belirtiniz.

1:Hig katilmiyorum 2:Az katiliyorum 3:Orta katiliyorum
4:Cok katilryorum 5:Tamamen katiltyorum
IFADELER 12 |3|4/|5

1. Ezan, dua veya ayet gibi dini okumalar1 dinledigimde
duygulanirim.

2. Dini etkinliklere katildigimda gercekten zevk alirim.

3. Zor zamanlarda Allah'n bana yardim ettigini
dustintiyorum.

4. Allah'in bana ¢ok yakin oldugunu hissediyorum.

5. Dinin gereksiz oldugunu diistintiyorum.

6. Dini inancin insanlara yararindan c¢ok zararinin
oldugunu diistintiyorum.

7. Inandigim dinin gereklerini yerine getirmeye caligirim.

8. Yasantimin dini degerlere uygun olup olmadigina
dikkat ederim.
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Kisim-3: Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentiler Olcegi
Liitfen asagida yer alan ifadelerden size uygun secenegi belirtiniz.
1:Kesinlikle katilmiyorum 2:Kismen katilmiyorum
3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4:Kismen katiltyorum

5:Kesinlikle katiltyorum

IFADELER 1(2(3(4)|5

1. Helal tirtinleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla satin
almay1 tercih ederim.

2. Helal tirtinleri internet reklamlar: araciligiyla satin almay1
tercih ederim.

3. Helal iirtinleri radyo reklamlar1 araciligiyla satin almayi
tercih ederim.

4. Helal tirtinleri brostirler araciligiyla satin almayi tercih
ederim.

5. Helal irtinleri televizyon reklamlar: araciligiyla satin almay:
tercih ederim.

6. Helal tirtinleri arkadas-komsu-akraba tavsiyeleri araciligiyla
satin almayi tercih ederim.

7. Helal tirtinleri din adamlarinin tavsiyeleri araciligiyla satin
almay tercih ederim.

8. Helal tirtinleri semt pazarlarindan satin almayi1 tercih ederim.

9. Helal tirtinleri kéylii pazarlarindan satin almayi tercih ederim.

10. Helal tirtinleri bakkallardan satin almayi tercih ederim.

11. Helal tirtinleri stipermarketlerden satin almayi tercih ederim.

12. Helal tirtinlerit AVM (Alisveris merkezlerinden) satin almayi1
tercih ederim.

13. Helal tiriinler kaliteli tirtinlerdir.

14. Helal tirtinlerin tiikketicilerin damak tadina uygun oldugunu
diistintiyorum.

15. Organik tirtinler helal tirtinlerdir.

16. Helal tirtinlerin ambalajlari ¢ekici olmalidir.

17. Ambalajh gida tirtinlerinin icinde katki maddeleri oldugu i¢in
helal iirtin oldugu stiphelidir.

18. Tiiketicilerin tiikettigi tiim tirtinler helal tirtin sertifikali
olabilir.
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