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INANC TURIZMi: SEYYID BURHANEDDIN TURBESI
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OZET

Anadolu, insanligin varolusu ile birlikte bir¢ok kiiltiire ve medeniyete besiklik
etmistir. Medeniyetlerin birbirleriyle kucaklastigi, kiiltiirlerin birbirleriyle kaynastigi
kitalararas1 koprii olmustur. Ayrica topraklarinda yillarca dogusuyla batisiyla bir ¢ok
kiiltiirdi, tarihi ve dini barindirmistir. Bundan dolayi topragin her karisi farkli dinler igin
kutsal sayilmis, ibadet yapilmasi veya ritueller diizenlenmesi Ongdriilmiistiir. Bazi
kutsal yerler ise sadece birey i¢in kutsaldir. Bu nedenle ziyaretgiler agisindan her kutsal
yerin ziyareti farklidir. Ancak ziyarete giden kutsallikla ilgili torenlerle birlikte
cevresindeki destinasyonlar1 da gezer. Arastirmada dini bir kutsal yer seg¢ilmistir.
Tiiketicilerin kutsal yerlere gelme nedenleri ve kutsal yerlere gelen tiiketicilerin
davraniglar1 belirlenmistir. Bu yeri ziyaret etme sebepleri, huzur ve i¢sel rahatlama, din
ve turistik gezidir. Ziyaretciler, dini bir kutsal yeri turistik gezi olarak
nitelendirmemektedirler. Kutsal yeri iki ve daha az ziyaret edenlerin kutsal yerde huzur
ve igsel rahatlama duyduklarin1 fakat bu say1 ii¢ ve daha fazla oldugunda bu manevi
duruma kars1 bir rutinlesme oldugunu ifade etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: inan¢ Turizmi, Kutsal Yer, Kutsal Yer Pazarlamasi, Destinasyon.



FAITH TOURISM: AN INVESTIGATION CONSUMERS VISITED
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Nuh Naci Yazgan University, Graduate School of Social Sciences
M.Sc. Thesis, October 2016
Supervisor: Assoc. Prof. Nilsun SARIYER

ABSTRACT

Anatolia has been the land of cultures and civilizations since the beginning of the
humanity. It is not only the land where civilizations and cultures met but also the place
made those cultures and civilizations mixed by being a bridge among continents. For
thousands of years, it held many different cultures, religions and historical events.
Therefore, every corner of the land is a holy place for different religion, it is projected
to have prays and organize rituals. Some holy places are valid only for individual, so
every holy place has its own unique visitation. People not only visit holy places but also
take a walk around. A holy place is choosen for the research. The reasons for visitors to
come holy places are tranquality, relief, religion and tourism. Visitors do not accept
holy places as touristic locations. If visitors come to holy places once or twice they have
the feeling of tranquality and relief, but if they come three times or more yhey have
disinterest for tranquality and relief. People who visit the tomb for the first time are
living in a different city, but people who visit more than one are living in Kayseri.

Key Words: Holy Place, Holy Place Marketing, Destination.
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GIRIS

Insanoglunun varoldugu giinden giiniimiize kadar gegen siirede kutsallik
kavrami 6nemli bir yer tutmustur. Insanlar hangi dine mensup olurlarsa olsunlar
hayatlarinda dini veya dini olmayan (sekiiler) olgulara kutsallikla alakali anlamlar
yiiklemislerdir.

Ozellikle kutsal yerlerin ziyaret edilmesi, insanlar tarafindan bir kurtulus aract,
arinma vesilesi olarak degerlendirilmistir. Bu ylizden kutsal yerleri ziyaret etmek
insanlar icin ¢ok Onemli bir ibadet seklidir. Bu baglamda insanlar kutsal anlam
yiikledikleri bu yerleri ziyaret etmek i¢in zaman ayirmaktadirlar.

Kutsal yere gitmek i¢in yolculuk yapan bireyin yaptig1 islem, turizm olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii turizm, bireyin yasadigi yerden farkli bir yeri ziyaret
etmesidir. Kutsal yere giden birey sadece kutsal yeri degil bu yerdeki diger mekanlarida
gezmektedirler. Boylece yapilan ziyaretler, kiiltiirel ve tarihi gibi bir¢ok alanda da 6ne
¢ikmaktadir. Ornegin, Islam diinyasindan ii¢ milyona yakin insan hac gdrevini yerine
getirmek icin her yil Suudi Arabistan’a gitmektedir. Dini gérevini yerine getirirken
farkli yerleri de gezerek Arap kiiltiirii ve tarithini 6grenme firsatin1 yakalamaktadir. Ayni
sekilde bir¢ok farkli iilkelerden Tiirkiye’ye gelen turistler, kendilerince kutsal anlam
yiikledikleri yerleri ziyaret ederken diger yandan kiiltiirel, deniz, dag, miize gibi bir¢ok
farkli mekan1 gezerek Tiirk kiiltiirinii de tanima firsatin1 bulmaktadirlar.

Bu ¢aligmada inang turizm kavramindan yola ¢ikilarak kutsal yerler ele alinarak
kutsal yerlerin pazarlanmasma deginilmistir. Ik boliimde kutsal yerlerin turizmle bag
dikkate alinarak destinasyon pazarlamasi incelenmistir. Ikinci boliimde kutsal yerlerin
pazarlamas1 detayli olarak incelenmistir. Son bdliimde ise Kayseri de bulunan ve
ziyaretcisi ¢cok fazla olan Seyyid Burhaneddin tiirbesini ziyaret edenlerle ilgili nicel bir
aragtirma yapilmistir. Bahsedilen kutsal yere gelen tiiketicilerin davraniglar: ele alinarak

kutsal yerlerin pazarlanmast ile ilgili sonuglar ¢ikartilmaya calisilmistir.



1. BOLUM:

DESTINASYON PAZARLAMASI

1.1. Destinasyon Kavram

Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm iriinlerinin
karmas1 olarak tanimlanmaktadir (Karabiyik ve inci, 2012, s. 2). Ulke, ada veya sehir
gibi iyi tanimlanabilen cografi bolgelerdir. Bunun yaninda ziyaretgilerin seyahat
giizergahlarina, kiiltiirel yonden gecmislerine, ziyaret sebeplerine, egitimlerine ve

tecriibelerine gore kisisel olarak yorumlanabilen bir kavramdir (Buhalis, 2000, s. 97).

Bir destinasyon turist topluluklariin yerel toplumlar i¢cinde bulundugu bolgeler
olarak soylenebilir (Dirik, 2012, s. 6). Bagka bir tanim destinasyonu, insanlarin seyahat
ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak i¢in konaklamayi tercih ettikleri yerlere verilen
isim olarak tarif etmektedir (Leiper, 1995, s. 88). Seyahatlerde ulasilmak istenen hedef
bolge (destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi amacladigi ya da ulagmak
istedigi nokta olarak secilmis, belirlenmis yer destinasyondur (I¢éz ve Basarir, 1996, s.
14). Bir destinasyon, turizm ¢ekim merkezleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel
yonetimin biitiinlinden olusan karmagik bir yapiya sahiptir (http://www.academia.edu).
Destinasyonlar, turistlerin ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in tasarlanan hizmetlerin ve
etkinliklerin odagi olarak tanimlamaktadir (Cooper vd., 1998, s. 10).

Destinasyonu iilke biitlinlinden kiigiik ve {ilke i¢cindeki pek ¢ok kentten biiyiik,
insan beyninde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan ve 6nemli turistik
cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge
icinde kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulagim agiyla
baglantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin
gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak kavramlagtirmak en dogrusudur
(Ersun ve Arslan, 2011, s. 231). Aslinda bir destinasyon karmasik bir yapiya sahip
oldugu i¢in yonetimi zor olan bir turizm iiriiniidiir (Ozdemir, 2014, ss. 5-6).

1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlar {iriin olarak ele alinacak olursa herbirinin farkli 6zelligi ve farkl
yapilarindan kaynaklanan farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikler sunlardir

(Ozdemir, 2014, ss. 7-8):



- Destinasyon iriiniiniin dogast geregi biitiinlesik bir varlik olmasi ve
destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikilik so6z
konusudur. Bu sdylemden yola ¢ikilarak destinasyon iiriinii dogrudan ve dolayli olarak
turizmle ilgili olan {riinler olmak iizere iki parcadan olusur.

- Destinasyon iiriinii tiikketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu
durumda bir {irlin her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Pazarlamacilarin
turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ise ¢ok az kontrolii vardir.

- Destinasyonlar; yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler ve bir
destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Uriin taniminda onu sekillendiren, pazarlayan ve
yoneten ile tiiketenler arasinda farklar vardir.

- Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkl: tiiketici
gruplarina farkls nitelikleri esas alinarak pek ¢ok kez satilabilir. Ornegin, bir tarihi kent;
ayni zamanda aligveris kenti, spor kenti ya da baska kapsamda bir kent olarak
degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir.

Destinasyonlarin bu farkli 6zelliklerinden dolay1 pazarlanmasinda ¢ok dikkatli
olmak gerekmektedir.

1.3. Destinasyon Tiirleri

Insanlar, destinasyonlar1 farkli sebeblerden dolay1 ziyaret edebilirler. Ayni
destinasyonu ziyaret eden farkli insanlar, ayn1 ya da tiimiiyle farkli nedenlerle bu yerlere
gitmis olabilir. Bu, tamamen ziyaretgilerin kendileri tarafindan yiiklemis olduklar
anlamlara baghdir. Hatta aynmi tiiketici farkli zamanlarda yaptig1 ziyaretlerde farkli
nedenleri olabilir. Insanlarin destinasyonlara yiiklemis olduklar1 anlamlar, cevre,
televizyon programlari, izlemis olduklari dizi ve/veya filmlerin etkisi gibi farkli
cevresel sartlardan da kaynaklanabilir. Genelde bu mekanlar, popiiler kentler olabilir.
Londra’nin Parlamento Binasi ve Buckingham Sarayi ile Paris’in Eyfel Kulesi,
Barselona’da Gaudi’nin eserleri diinyaca bilinen yerlerdir. Bu yerler gelen ziyaretgiler
acisindan ¢ok cazip ve cekici yerlerdir (Ozdemir, 2014, s. 14).

Destinasyonlarin ¢ok cesitli olmasi destinasyonlarin siniflandirilmasinda sikinti
yaratmaktadir. Ancak destinasyon tiirleri belli bagliklar altinda smiflandirilmistir
(Buhalis, 2000, ss. 102-103):

- Kentsel Destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar uygarligin ilk yillarindan itibaren

turizm igerisinde Onemli bir yere sahiptir. “Olimpiyat Oyunlar1”gibi spor

organizasyonlar1 Antik Yunan’dan beri turizmi ¢ekici bir hale getirmektedir. Ayrica



insanlar dini yonden hac merkezi kabul edilen yerleri, camileri, tapinaklar1 ziyaret
etmektedirler. Kentsel destinasyonlarda ¢ekicilik 6n planda olmalidir.

- Deniz Kiyis1 Destinasyonlari: Deniz kiyis1 destinasyonu, tatil hizmetleriyle birlikte

ele alinir Buralar1 ziyarete gelen insanlar deniz sporlarinin yaninda giines 1s18indan
faydalanmak icin yilin belli bir kismini buralarda gegirirler. Ornegin Tiirkiye’ye
birgok iilkeden gelen turist, tatillerini gecirmek i¢in Akdeniz kiyilarina
gelmektedirler.

- Dag Destinasyonlari: Dag destinasyonlari, kis sporlarini seven ziyaret¢ilerinde ilgi

odagma girmektedir. Bu destinasyon dag sporu ile ugrasanlar disinda tatilcilerinde
sevdigi aktivitedir. Ornegin; Tiirkiye’de bulunan Erciyes, Uludag, Palanddken gibi
bu yerler kis sporlari i¢in yerli ve yabanci turistler i¢in cazip yerlerdir.

- Kirsal Destinasyonlar: Giinlimiizde kirsal alanlara insanlar tarafindan ciddi bir

yonelis vardir. Insanlar buralarda dogaya yonelmek, kendi dogal iiriinlerini
yetistirmek, hobi olarak buralarda tarimsal faaliyetlerde bulunmaktadir. Ciinki
insanlar sehir hayatinin vermis oldugu bunalticiliktan kurtulmak i¢in kirsal alanlara
yonelmektedirler. Kaz Daglari’nda kdy hayat, Olimpus Dagi’nda bungola tatili gibi
destinasyonlar buna ornektir.

- Otantik Uciincii Diinya Destinasyonu: Otantik destinasyonlar, genellikle ii¢iincii

diinya {ilkeleri olarak tanimlanmaktadir. Turistler pek gidilmeyen, yeni yerleri
kesfetmekten hoslanmaktadirlar. Ancak bu destinasyonlar genellikle az sayida
maceraperest turistin ilgisini ¢cekmektedir.

- Essiz-egzotik Destinasyonlar: Belirli destinasyonlar, tek ve degerli tecriibeler

onerdigi i¢in ‘“‘egsiz-egzotik” destinasyonlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
destinasyonlarda “yasam boyu bir kez” deneyim oldugundan dolay1 yiiksek fiyat
uygulanmaktadir. Kisi bagsma yiliksek gelir hedeflenmistir. Kizildeniz’de dalis,
Akdeniz’de yatla tatil gibi 6rnekler verilebilir.
1.4. Destinasyonlarin Pazarlanmasi
Bir mekan1 destinasyon olarak pazarlayabilmek, destinasyon yonetim Orgiitleri
tarafindan hedeflerin belirlenerek pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve turizm
isletmelerinin kendi iiriinlerini bireylere pazarlamasidir (Ozdemir, 2014, s. 104). Bu
pazarlamada kenti, cografi bolgeyi ziyaretgilere cazip, hos olarak tanitmak icin yapilan

faaliyetlerin hepsi denilebilir (Ulker, 2010, s. 25).



- One ¢ikarilmas: gereken dort kriter vardir (Buhalis, 2000, s. 21):

- Bolgede yasayan insanlarin uzun donem refahini saglamak.

- Ziyaretcilerin tatminini saglayarak onlart memnun etmek.

- Yerel girisimcilerin karint maksimum kilmak.

- Sosyo Kkiiltiirel ve g¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki

stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini optimum yapmak.

Bu maddelere ek olarak, destinasyon pazarlamasmin temel amact bir
destinasyonu pozitif algisal bir varlik ya da bir marka olarak gelistirebilmektir
(Ozdemir, 2014, s. 104).

Bir stratejinin bagarili bir sekilde uygulanmasi insanlar, isletmeler ve toplum
tarafindan gerceklesen hareketlerin bir entergrasyonudur (Ozdemir, 2014, s. 111).

1.5. Destinasyon Yonetim Orgiitleri

Destinasyon yonetim Orgiitli; bir cografi alani, iilkeyi, bolgeyi veya bir sehri
turistik destinasyon yoniinden caligmalar yiirliten Orgiittiir. Bagka bir ifadeyle kita,
bolge, ililke yada kent olan bir destinasyonu, destinasyon markas: altinda yoneten ve
pazarlayan orgiitler destinasyon yonetim orgiitleri olarak adlandirilir (Ozdemir, 2014, s.
61). Bu orgiitler, farkli amaclarla seyahat etmeyi diisiinen turistleri ¢cekmek i¢in ¢esitli
faaliyetler igerisinde olan orgiitlerdir (Ersun ve Arslan, 2011, s. 241).

Bu aciklamalardan da anlasilacagi lizere tur operatorleri, yerel isletmeler, oteller,
cekim merkezleri, aligveris magazalar1 gibi yerler birer destinasyon yonetim Orgiitii
iiyeleridir (http://www.mustafakirca.com/destinasyon-kavrami).

1.5.1. Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin Destinasyon Pazarlamasinda Rolii

Destinasyon yoOnetim oOrgiitlerinin destinasyon pazarlamasi; reklam, dogrudan
pazarlama, satis promosyonu, kisisel satig, tanitim ve halkla iligkileri kapsamina alir.
Destinasyon ve lirlinlerinin pazarlamasinin hem turist gelmeden 6nce hem de turist
destinasyonda iken yapilmasi gerekmektedir. Destinasyon yonetim orgiitleri belli s6zler
vererek turistleri ¢ekmeye calisirken kamu ve 6zel sektdrde verilen sdzleri yerine
getirerek turistleri memnun etmeye calisirlar. Destinasyonlarin marka degerinin
arttirllmasi konusunda ¢alisan bu orgiitler, sivil toplum kuruluslar gibi hareket ederek
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yanisira dogal ve beseri kaynaklarin yonetiminde de
ciddi roller iistlenmektedirler (TUSIAD, 2012, 5.64.)

Aslinda destinasyon yonetim Orgiitlerinin temel amaci satici ile aliciyi, tiretici ile
tiiketiciyi bir araya getirmektir. Bu orgiitlerin bir destinasyonu diinya ¢apinda tanitmak

icin genis biitcelere sahip olmasi gerekir. Cilinkii turistleri destinasyona ¢ekmek icin
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onlara hitap edecek her kosulun saglanmasi ve tanitilmasi gerekir. Oteldeki rahatliklari,
aligveris olanaklari, restorantlar gibi (Ozdemir, 2014, s. 68).
1.6. Destinasyon Pazarlamasinin Unsurlar
Bir iirin ve hizmetler biitiinii olan destinasyonun karmagsikligi ve dolayisiyla
pazarlama faaliyetleri agisindan yaratti§1 zorluk dogrultusunda Diinya Turizm Orgiitii
Destinasyon Yonetimi Bolimi cergevesinde destinasyonlar i¢cin pazarlama temelleri
belirlemistir. Bu belirleme konumlama, imaj, marka ve vizyon unsurlarini
kapsamaktadir (http://www.mustafakirca.com/destinasyon-kavrami). Her bir unsur
asagida ayri1 ayr1 ele alinmustir.
1.6.1. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Konumlama
Konumlandirma, turistik tiiketiciler tarafindan isletmenin ya da turistik tirlintin
nasil algilanmas: gerektigi konusunda karar vermektir (Uniivar, 2012, s. 64). Hedef
pazar1 olusturan insanlarin aklinda, bir {irlinle ilgili imaj yaratma siireci konumlama
olarak tanimlanir (Ozdemir, 2014, s. 124). Bir iiriiniin konumu, o iiriiniin tiiketiciler
tarafindan nasil tanimlandig: ile ilgilidir ve rakip iiriinlere gore tiiketicinin zihnindeki
yeri temsil etmektedir. Turizm sektoriinde ise kullanilan iki tiir konumlandirma
bulunmaktadir. Bunlar, objektif konumlandirma ve subjektif konumlandirma olarak
isimlendirilmistir (Karabiyik ve Inci, 2012, s. 9):

- Objektif Konumlandirma: Uriinlerin ve hizmetlerin secili hedef pazardaki

turistlerin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda sekillendirilmesine yonelik
konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda {iriin yada hizmetlere

gerekli uyarlama ve eklemeler yapilmaktadir.

- Subjektif Konumlandirma: Uriin yada hizmetlerin fiziksel ozelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaj1 sekillendirmeye, degistirmeye
ve giclendirmeye yonelik konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Bu
durumda destinasyon markalasma c¢abalart dogrultusunda belirli bir imaj
turistlere  benimsetmeye ve duygusal Ogelerle destinasyon imajini
sekillendirmeye calisilmaktadir. Objektif konumlandirma daha c¢ok dogal ve
tarihi ¢ekiciliklere sahip olmayan yada sahip oldugu halde yeni cekiciliklerle
destinasyon deneyimini zenginlestirme amacin1 tasiyan destinasyonlarin
uyguladigi bir konumlandirma tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir destinasyonda konumlandirma stratejisinin agsamalar1 su sekilde

gerceklesmektedir (Karabiyik ve Inci, 2012, s. 8):



- Rekabetci destinasyonlar1 belirlemek,
- Potansiyel ziyaretcilerin destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina iliskin
algilarini belirlemek,
- Hedef pazardaki potansiyel ziyaretciler tarafindan ele edilecek faydalar
belirlemek,
- Potansiyel ziyaret¢ilerin tercih edilen rekabet¢i destinasyonun giiglii ve
zay1f yanlarina iliskin algilarini belirlemek,
- Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini
belirlemek ve
- Destinasyon i¢in optimum konumu se¢gmek.
1.6.2. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak imaj
Imaj, bireyin hem mantik hem duygu karisimi ile ortaya ¢ikar. imaj, bir kimse,
kurum ve ya iilkenin disa yansiyan sekli ve fikri algilama bic¢imi, toplumun diisiincesidir
(Kocaman, 2012, s. 99). Bireyin zihninde bazi 6gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas
olusan bir imgedir (Ilban vd., 2008, s. 108). Bir yer ya da iiriin hakkinda kisi ya da
gruplarin bilgi, izlenim, 6n yargi ve goriisleri olarak tanimlanir (Kavacik vd., 2012,
173). Imajim olusturan etkenler dokuz baslikta toplanmustir (Karabiyik ve Inci, 2012,
ss. 10-11):

- Dogal kaynaklar: iklim (sicaklik, yagmur orani, nem, giinesli saatler),

plajlar (deniz suyu kalitesi, kumlu veya tash plajlar, plaj uzunlugu, plaj
kalabaliklig1), sayfiye zenginligi (korunan dogal rezervler, nehirler, daglar, bitki ve
hayvanlarin essizligi ve cesitliligi).

- Genel altyapi: Caddelerin hava alanlarinin ve limanlarin kalitesi ve

degisimi 0zel ve kamusal ulasim olanaklari, saglik hizmetlerinin gelismisligi,
telekomiinikasyonun gelismisligi, ticari alt yapilarin gelismisligi, yap1 gelismisligi
derecesi.

- Turist altyapisi: Otel ve konaklama (yatak sayisi, kategoriler, kalite),

restoranlar (sayi, kategoriler, kalite), bar, disko ve kuliipler, destinasyon ulagim
kolayligi, destinasyonlardaki geziler, turist merkezleri, turist bilgi agi.

- Turist bos zaman degerlendirme ve eglence: Temali parklar, eglence ve

spor faaliyetleri (golf, avcilik, balik tutma gibi, su parklari, hayvanat bahgeleri,
trekking, acera faaliyetleri, kumarhaneler, gece hayati alisveris.

- Kiiltiir, tarih ve sanat: Miizeler, tarihi binalar, anitlar, festivaller, konserler,

el sanatlar1, gastronomi, folklor, din, gelenekler ve yasam tarzi.
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- Politik ve ekonomik faktorler: Politik istikrar, politik egilimler, ekonomik

gelisme, giivenlik (sug oranlari, teror olaylari), fiyatlar.

- Dogal cevre: Manzara giizelligi, sehir ve kasabalarin g¢ekiciligi, temizlik,
asir1 kalabaliklagma, hava ve giirtiltii kirliligi, trafik sikisiklig.

- Sosyal ¢evre: Yerel halkin konukseverligi ve arkadas canliligi, temel sosyal
haklardan mahrumluk ve yoksulluk, yasam kalitesi, dil engelleri.

- Mekan atmosferi: Liiks olma, moda, iyi bir sohrete sahip mekan, aile

yonelimli destinasyon, egzotik, mistik, rahatlatici, eglenceli, keyifli, hos, ¢ekici veya
ilging.

Imajin bilissel ve duygusal 6gesi, bir destinasyonla ilgili insanlarin sahip
oldugu inanclar1 ve bilgiyi ifade etmektedir. Biligsel 6ge, genellikle bir yerin fiziksel
ozelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarmn bir yer ile ilgili hissettikleri
duygular1 ifade etmektedir. Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak
degerlendirme sonucunda genel imaj1 olusmaktadir (ilban vd., 2008, s. 108).

1.6.3. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Marka

Marka, sirketlerin triinlerini rakiplerinden ayiran ve farklilagtiran isim, sembol
karisimidir (Atesoglu, 2003, s. 259). Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir calisma ve
is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir (Can, 2007, s. 226). Marka,
ireticilerin liriin veya hizmetlerini pazarda tanitmak i¢in kullandiklar1 bir isim, isaret,
sekil, sembol, tasarim veya bunlarin birka¢1 veya bunlarin hepsinin kullanilmasiyla
olusturulan bir kimlik; iireticilerin i¢in {irliniin takibini ve kontroliinii kolaylastiran,
miisteriler i¢in pazarda iirlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini, tekrar satin
alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, tirline ve hizmete kimlik vermenin 6tesinde
ona anlam katan iirlinlin, hizmetin ve tesisin degerini arttiran 6nemli bir ara¢ olarak
tanimlanabilir (Giil, 2015, s. 12). Bir saticinin yada saticilar grubunun, mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur (Kavacik vd., 2012, s.175).
Marka, firmanin tiiketiciye sundugu ve rakiplerinden farkliligin1 goésteren her seydir
(Kocaman, 2012, s. 41).

Marka imaji ise bir turistin destinasyonun tiim parcalari ile ilgili izlenimini ifade
etmektedir. Destinasyon i¢in olumlu fikir yaratan giiclii, tutarli, farkli ve farkedilir bir

marka imaj1 pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadir (Ozdemir, 2015, s. 142).



Marka dedigimiz zaman insanin aklina kisa ve sade kelimeler gelir. Aslinda her
markanin kendisini ¢agristiran bir sembolii ve/veya slogan1 olmalidir. Ciinkli marka, tek
basina ¢ok fazla birsey anlatamayabilir. Bu ylizden semboller ve sloganlar markay1
desteklemelidir.

1.6.3.1. Marka Olusum Siireci

Giliniimiizde triinlerin markalasmasi ve markalasma siireglerinde edinilen
imaj, iiriinlerin rekabet gii¢lerini belirlemektedir. Ulkelerin iiriinlerinin markalasmasini
belirleyen etkenler tiiketici memnuniyeti ve fiyat politikas1 oldugu kadar tilkelerin diger
tilkeler ve toplumlar nezdinde sahip olduklar1 olumlu imaj, yan kimlik de biiyiik 6l¢iide
etkili olabilmektedir (Kocaman, 2012, s. 63). En kiigiik ayrintilar bile markanin giiciinii
yansitmakta oldugu i¢in bir marka her seferinde ayni duyguyu vermek zorundadir
(Ozdemir, 2014, s. 145). Bazi markalar seviliyordur ciinkii insanlar o markay1
benimsemistir. Bazilar1 ise sevilmiyordur c¢linkii insanlar i¢in bir sey ifade etmez.
Bundan dolayr marka ve miisteri arasinda duygusal bir bag oldugunu sdyleyebilir.
Miisterilerini dinleyen ve onlarin isteklerine cevap veren bir marka devamliligini
stirdiirebilir.

1.6.3.2. Markalama Siirecinde Sloganin Onemi

Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna
edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanabilir (Atesoglu, 2003, s. 260).
Pazarlamada slogan kavrami, verilmek istenilen mesajin 6zeti ve en son sdylenen
kelimelerdir (Ozdemir, 2014, s. 147). Sloganlar, marka isimleri gibi gii¢lii markalama
araglaridir ve marka esitligi yaratmak icin son derece etkili bir kisa yol olarak
degerlendirilir (Atesoglu, 2003, s. 262).

Tanimlamalardan da anlasilacag: iizere sloganlar markay1 destekleyen en 6nemli
aractir. Sloganlar1 kullanmanin en onemli sebebi ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmektir.
Karmasik olan bir markay1, slogananlasilir hale getirebilir (Ergiin, 2011, s. 41).

Kaliteli bir sloganin 6zellikleri sunlardir (Atesoglu, 2003, s. 263):

- Kisa ve 6zgiin olmalidir.

- Kolay hatirlanabilir olmalidir.

- Marka farkliligin1 vurgulamalidir.

- Merak uyandirmaldir.

- Kazandiracagi 6diil ve yarari belirtmelidir.

- Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.

- Yasalara ve geleneklere aykir1 olmamalidir.
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- llging, sasirtici, eglenceli ve garpict olmalidir.
- Sik sik degistirilmemelidir.
- Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlam1 olmamalidir.
Bazi dikkat ¢ekici destinasyon sloganlari su sekildedir: Egypt Nothing
Compares, I feel sSLOVEnia, Only Lyon, Nice for me, I Amsterdam,
cOPENhagen- Open for you. Orneklerden de goriilecegi gibi bazi
sloganlar sehirler ile 6zdeslesmistir. Slogan, bir destinasyonun tanitimi
acisindan ¢ok dnemli bir aractir (Ergiin, 2011, s. 41).
1.6.3.3. Markalama Siirecinde Logonun Onemi
Logolar, bir yerin gdstergesi olarak kabul edilebilir. Destinasyonlarin logolar1
gelistirebilir veya degistirebilirler. Destinasyonlarin veya sehirlerin sembolleri
genellikle dikkat cekici anitlar veya yapilardir (Segim, 2014, s. 5). Ornegin; New York
dendiginde Ozgiirliik Aniti’nin bir sembol olmasi, Paris i¢in Eyfel Kulesi, Rusya igin
Kremlin Saray1, Misir i¢in Pramitler gibi 6rnekler gosterilir.
Logo olusturulurken kenti unutturmayacak hep akilda tutacak ayritilarin
kullanilmasi ¢ok énemlidir. (Kocaman, 2012, s. 80).
Destinasyonlarda logonun 6nemi su sekilde siralanabilir (Kocaman, 2012, s. 80):
- Destinasyon imajin1 destekler.
- Destinasyonu tamamlayan bir etiket sunar.
- Diger destinasyonlardan farklilagtirir.
- Misterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarli bir imaj
olusturur.
- Tim destinasyon firma ve Orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar.
- Telif hakki uygulamasi saglar.
- Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planin1 destekler.
1.6.3.4. Marka Olusumunun Onemi ve Pazarlama Faaliyetlerindeki Yeri
Gilinlimiizde destinasyonlar arasindaki yaris 6nemli bir yere gelmistir. Bu yaris
icerisinde kalabilmek i¢in ¢esitli stratejiler uygulanmaktadir. (Kocaman, 2012, s. 61).
Bir iirlinlin marka oldugunu sdyleyebilmek i¢in onun farkli ve kendine 6zgii bir
kimliginin oldugu gosterilmelidir.
Destinasyon markalagmasi, turizmi tesvik etmek icin yeni bir yol olarak
tanimlanabilir (Keskin, 2008, s. 96). Destinasyonu markalastirirken, o bolge ile ilgili
mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata, yatirimdan teknolojiye, egitimden turizme

kadar her sey tek bir marka catisi altinda toplanmalidir (Giil, 2015, ss. 52-53).
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1.7. Destinasyon Iletisimi

Iletisim teknolojilerinin kiiresellesmesi hem turistin bilinglenmesi ve bilgilenmesi
konusunda, hem de turizm isletmelerinin hizmet kalite ve standartlarinin artmasi
konusunda biiyiik bir rol oynamustir (Ozdemir, 2014, s. 173). Bdylece internetin
saglamis oldugu kolaylik ile insanlar her tiirlii bilgiye ulagabilmekte ve higbir araci
kullanmadan rezervasyonunu kendi ayarlamaktadir. Dijital ortamda agizdan agiza
pazarlama web tabanli diislince platformlari, tartisma forumlari, boykot Web siteleri,
haber gruplari, sosyal paylasim siteleri, buzz pazarlama, email, advergaming, oyun igi
reklam, bloglar, mobloglar, videobloglar, wikiler yoluyla gerceklesmektedir. Bu dijital
ortamlarda kurum ve kuruluslar marka ve iiriinleriyle ilgili bilgileri yayabildikleri gibi
tilketiciler de bu marka ve {irlinlerle ilgili goriis ve tecriibelerini paylasabilmekte ve
tartisabilmektedirler (Kalpaklioglu, 2015, s.72).

1.8. Destinasyon Se¢imi ve Karar Verme Siireci

Turistler bir destinasyonu ziyaret gerceklestirmeden once dikkat ettikleri bazi
kriterler bulunmaktadir. Ornegin, destinasyonlardaki ¢ekim merkezleri, destinasyona
ulagim olanaklari, konaklama tesislerinin yapisi ve ozellikleri, restoranlar ve aligveris
merkezleri gibi unsurlar turistin karar vermesini 6nemli derece etkilemektedir. Ayrica
bir destinasyonun ¢ekim unsurlari; dogal kaynaklar, kiiltiirel degerler, tarihi alanlar,
ozel etkinlikler, yerel gelenekler ve turizm tesisleri gibi turistleri destinasyona ¢ekecek
cekim faktorlerinden meydana gelmektedir (Ozdemir, 2014, s. 177).

1.9. Temel Destinasyon Tutundurma Araclari

Turistlerin destinasyon se¢imi bircok alternatif arasindan gerceklesmektedir.
Destinasyonlar eger rakiplerine istlinliik saglamak istiyorlarsa farkli ve yenilik¢i
olmalidirlar. Destinasyon hakkinda genis bilgiye sahip olmak isteyen ziyaretciler,
reklamlarin yol gdstermesiyle yoneticiler ile goriisme saglayabilirler. Ilgi ya da merak
duyduklar1 konu hakkinda ayrintili bilgi alabilmektedir. Bilingsizce sahip olunan ve
sonrasinda bilingli olarak elde edilen bilgiler 1s181nda bir destinasyonun imaj1 her bir

turist i¢in farkli sekillerde olusur (Ozdemir, 2014, ss. 182-183).
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1.9.1. Destinasyon Tutundurma Araci Olarak Tanitim Materyalleri

Destinasyon pazarlamacilar1 turizmin gelismesi ve tanitilmasi i¢in posterlere,
brostirlere, videolara ve tv reklamlarina bliylik yatirimlar yapmaktadirlar. Hazirlanan
brosiir ve katalog gibi tanitim materyalleri, hem yazili hem de gorsel anlamda turistlere
bilgi sunmaktadir. Gorsel imajlar destinasyon pazarlamasimin gii¢lii bir pargasidir ve
seyahat brosiirlerinden televizyon reklam filmlerine ve diger reklam ¢esitlerine kadar
her alanda manzara, ikon ve cekim merkezi fotograflar1 kullanmilmaktadir (Ozdemir,
2014, s. 185).

1.9.2. Destinasyon Tutundurma Araci Olarak Reklam ve Medya

Medya, marka algilarin1 degistirmek icin kullanilan 6nemli aragtir. Medyanin
destegi olmadan bir destinasyonu pazarlama, tanitma oldukca zordur. Medya, turist
faaliyetlerine doniistiiriilebilecek potansiyele sahip, yaratic1 ve kavramsal faaliyetlerin
eslik ettigi duygusal istek pazarlamasinda kullanilir (Ozdemir, 2014, s. 188).

Reklam satin almaya yonlendiren bir aragtir. Reklamlarda amag, insanlari
etkilemektir. Bu yiizden onlar1 stkmadan acik ve net bir sekilde mesaj1 iletmek gerekir.
Destinasyon pazarlamasinda reklam ¢ok onemlidir. Pazarlamacilar bu yiizden biiyiik
biitgeler ayirirlar. Reklam olmadan bir yerin istenilen seviyede tanitimi yapilamaz
(Ersun ve Aslan, 2009, s. 103).

1.9.3. Destinasyon Tutundurma Araci Olarak internet

Turizm destinasyonlart ile ilgili intenet de bircok web sitesi mevcuttur. Bunlarin
cogu, s0z konusu turizm bolgelerinin kiiltlirel, tarihi ve turistik ¢ekiciliklerine dikkat
cekmek, bolgeyi tanitmak, eglence, aligveris imkanlari, ulasim gibi konular hakkinda
bilgi veren web sitelerdir. Internet destinasyonlarin pazarlanmasinda kullanilan evrensel
bir aractir. Insanlar internet sayesinde diinyamin her yerinden istedigi bilgiye
ulagabilmektedirler. Her tiirlii bilgiye kisa siirede ulasan turistler rezervasyonlarinida
kendileri yapabilmektedirler. Boylece hem daha gilivenli hemde tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 gibi aracilara daha az ihtiya¢ duymaktadirlar (Kocaman, 2012, s. 80).

1.9.4. Destinasyon Tutundurma Araci Olarak Sinema Filmleri

Film ve televizyon dizilerinde kullanilan mekanlar, turizmi hareketlendiren ve
daha fazla ilgi uyandiran bir konu haline gelmistir. Buralara yapilan ziyaretler, hem
iilkenin taninmasina hemde ekonomik yonden 6nemli bir katki saglamaktadir. Bugiin,
orta biiytikliikte biitceye sahip olan bir film, sinema, VCD, DVD ve TV araciligiyla yiiz

milyondan fazla tiiketiciye ulasabilmektedir. Televizyon dizileri de aymi sekilde
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bliylikbir izleyici kitlesine ulagarak turizm merkezlerinin ¢ekiciligini kayda deger bir
bigimde artirabilmektedir (Kocaman, 2012, s. 82). Ornegin, Tiirkiye’nin Nevsehir ilinde
cekilen Asmali Konak dizisi bu dizi ¢ok sevilen ve cok izlenen bir dizi olmustu.
Insanlar bu dizinin ¢ekildigi yere giderek oralar1 daha yakindan gérmek istediler ve
fotograflar ¢ekerek ani oliimsiizlestirdiler. Ayn1 sekilde Gladyator-Roma, Yiiziiklerin
Efendisi-Yeni Zelanda, Cesur Yiirek-Iskogya, Harry Potter-ingiltere gibi bir cok yer
insanlart  filmlerde etkilemistir. Cogu insan g¢ekilen yerlere ziyaretler
gerceklestirmislerdir (Ersun ve Aslan, 2009, s. 104).

1.9.5. Destinasyon Tutundurma Araci Olarak Giivenlik

Gidilecek destinasyonlardaki sosyal ve siyasi durumlarin iyi seviyede olmasi,
hirsizlik, mafya ve terdr olaylarinin olmamasi, destinasyon insanlarinin komsu tilkelerle
ve destinasyona gelen turistin kendi {ilkesiyle aralarindaki iliskinin pozitif olmasi, s6z
konusu turistin o destinasyonda kalis siiresini, o yeri daha sonra tekrar ziyaret etmesini
ve ¢evresinede Onererek bir nevi olumlu imaj yaratmasinda en 6nemli etkendir. Bununla
birlikte gidecekleri yerlerde giivenle gezebilen, konakladiklar1 yerlerde herhangi bir
fiziksel ya da psikolojik sorunyasamamak turistler i¢in en 6nemli konularin basinda
gelmektedir (Kocaman, 2012, s. 88). Giivenlik probleminin basinda terdr olaylar
geldigi icin turizm sektoriinii en fazla etkileyen unsurdur. Turizm baris ortaminda
bliyliyen bir sektor oldugu icin su¢ ve siddet ortami bu sektorii kotii etkilemektedir.
Bunlarin yaninda saghk giivenligide turizm i¢in Onemlidir. Turistler gidecekleri
bolgede, bulasic1 bir hastalifa yakalanma, rahatsizlanma ya da g¢esitli nedenlerden
dolay1 saglhigin1 kaybetme endisesi de tasimaktadirlar. Boyle bir durumda turist, istedigi
gibi tatilini yapamayacak hem de yabanci bir {ilkede zor durumda kaldig: i¢in onda kotii
bir imaj birakmaktadir (Kocaman, 2012, s. 88).

1.10. Kentsel Destinasyonlara Yonelik Ornek Sehirler

Diinyada turizm alaninda ¢ekici, popiiler olan bazi sehirler digerlerine gére daha
on plandadir ve hedef kitlelerin aklinda daha cok yer etmektedir. Ozellikle insanlarin
dergilerden, sosyal medya araglarindan ve televizyon reklamlarindan etkilenmeleride
kent destinasyonu agisindan énemli bir etki yapmaktadir. Giiniimiizde basariya ulagmis
kent destinasyonlarindan bazilar1 sunlardir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s. 79-84):

New York

New York sehri, sahip oldugu dogal ve tarihi giizellikleriyle sehirlerin
pazarlanmas1 kapsaminda 6nemli bir yere sahiptir. Sehir pazarlama organizasyonlari, bu

sehrin dogal ve insan eliyle yapilan yapitlarin1 6n plana c¢ikararak bu sehri etkin bir
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sekilde pazarlamaktadir. New York sehrinin pazarlanabilmesi i¢in kendisini “I love you
New York” ve ¢ok sevilen ¢izgi roman kahramani “Miffy” ile 6n plana ¢ikardigi
goriinmektedir.

Amsterdam

Amsterdam, sahip oldugu dogal giizellikleriyle, uluslararasi is ¢evrelerinin
merkezi olmastyla ve sahip oldugu kiiltiirii ile son yillarin oldukg¢a popiiler sehirlerinden
birisidir. Amsterdamin diger bir ¢ekiciligi ise bisikletin bu sehirde insanlar tarafindan
cok rahat bir sekilde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte Amsterdam
sehri alisveris merkezleri, kanallari, ticareti ile de alisveris amacgli olarak kendisini
turistlere etkin bir sekilde pazarlar. Amsterdam sehrinin logosu ise turistlere kendisini
ev sahibiymis gibi hissetmelerini saglayan “I Amsterdam”logosudur.

Barcelona

Barcelona’nin turizm agisindan potansiyelini parlatan olay 1992 yilinda
diizenlenen olimpiyat oyunlar1 olmus ve olimpiyat oyunlarindan sonraki yillarda sehir
kendini hep bu etkinlikle tanitmistir. Daha sonra Barcelona, sehir markasin kiiltiir ve
rekreasyona konumlandirarak kendisini Avrupa’nin kiiltiir ve rekreasyon merkezi olarak
satmaya baglamistir. Barcelona, ilk olarak 2004 yilinda Avrupa kiiltiirel foruma ev
sahipligi yapmis ve bu amacgla yeni binalar yaptirarak kendi marka imajinin
konumlandirtp  sehir pazarlanmasi noktasinda son derece Onemli islemleri
gergeklestirmistir. Barcelona’nin sehir amblemi ise B’nin altinda giilen bir insan
seklindedir. Bu amblem ise bu sehri ziyaret edecek bir kisinin bu sehirde mutlu olacagi
izlenimini vermektedir.

Dubai

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda iyi ornek olusturabilecek diger bir sehirde
Dubai’dir. Dubai sehrinin marka olarak imajin1 kazanmasi ise yaklasik 20 yillik bir
stirece dayanmaktadir. 20 y1l dnceki Dubai, sadece yerlilerinin balik tutarak yasamlarini
siirdiirdiikleri bir liman kasabasi konumundaydi. Ozellikle 20. Yiizyilm basindan sonra
degisen Dubai, hizli bir sekilde yabanci yatirim ve bunun sonucunda ise ¢ok sayida
turist ¢cekmeye baslamistir. Dubai markasi, glinlimiizde turistler agisindan yiiksek
kaliteli {irlinler, son derece arkadas yanlis1 bir c¢evre, sifir vergi gibi ¢ekiciliklerle
kendisini 6n plana c¢ikarak, bir gosteris ve aligveris sehri olarak algilanmaktadir.
Giliniimiizde Dubai’yi ziyaret eden birgok turist, yalmizca aligveris ve nitelikli
konaklama tesislerini gérebilmek i¢in bu sehri ziyaret etmekte ve Dubai’ninde kendisini

bu 6zelliklerle pazarladig: goriilmektedir.
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Briiksel

Briiksel, kendisini kongre, fuar, sergi ve sanat merkezi bir sehir olarak
pazarlamaktadir. Bu sehir genel olarak saygin uluslararasi toplantilara ev sahipligi
yaptig1 gibi birgok uluslararas1 kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler ile festivallerle de
yurtdisindan ¢ok sayida turist ¢ekebilmektedir.

Paris

Sehir pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢ikan ve Avrupa’da en giiclii marka
imajima sahip olan Paris, kendisini hedef kitleye ask, duygusallik ve romantizmin
merkezi olarak pazarlamaktadir. Paris, bugiin bir¢ok kisi tarafindan agk ve romantizmin
on plana c¢iktig1 sehir olarak algilanmakta ve kendisini bu ¢ekiciliklerle
konumlandirmaktadir. Paris’in 6n plana ¢ikmasinin diger bir nedeni de yapildig
yillarda yikilmasi i¢in protesto ve kampanyalarin gerceklestigi Eyfel kulesi etkili
olmaktadir. Bugiin yaklasik yirmi milyon kisi sadece Eyfel kulesini gérmek i¢in Paris’i
ziyaret etmektedir.

Las Vegas

Las Vegas kendisini liikksiin, satafatin ve farkliligimmin yaninda farkli bir kumar
kenti olarak da hedef kitleye satmaktadir. Las Vegas’in resmi logosu ise “only Las
Vegas™tir. Bu logo ile hedef kitleye tatil, eglenme ve dinlenme i¢in sadece Las Vegas’a
gelmelerinin yeterli olabilecegi izlenimi verilmektedir.

Istanbul

Istanbul kendisini geg¢misten giiniimiize sahip oldugu tarihi ve Kiiltiirel
dokusuyla tanitmaktadir. Bu ozellikleri 6n plana ¢ikararak kendisini sehir turizmi
kapsaminda Istanbul,“2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti” se¢ilmistir. Aym sekilde 6zellikle
son yillarda diizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi yapmast ve her yil
Istanbul’da  gerceklestirilen Formulal Istanbul Park yarisinin  gerceklesmeside
Istanbul’un kendisini etkin bir sekilde pazarlamaya calistigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir.

Hong Kong

Sehir pazarlamasina diger bir 6rnek ise Hong Kong’tur.Hong Kong markasi
olusturulmadan Once yaptirilan aragtirma sonucunda bu kenti 6ne ¢ikaran 6zellikler
Hong Kong’un sosyal, kiiltiirel ve tarihsel alt yapisi olmustur.“Asya’ninDiinya Kenti”
sloganiyla kendisini pazarlayan Hong Kong’un One ¢ikardigi sehir pazarlama

ozellikleri, ilerici, 6zgiir, sarsilmaz firsatlara acik ve kaliteli bir kent imajidir. Bu sehir
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geleneksel ejderha motifini albenili renklerle donatip sehir logosu olarak da
tescillemistir.

Toronto

Kanada’nin Toronto kenti, sehir pazarlamasi agisindan 6n plana ¢ikan diger bir
sehir olmaktadir. Toronto kendisini kiiltiirii, her y1l geleneksel diizenlenen Toronto Film
Festivali ve 6zellikle de tliniversite ve yabanci dil egitimi ile satarak sehir pazarlamasi
kapsaminda 6n plana ¢ikmaktadir.

1.11. Turizm ve Destinasyon Arasindaki iligki

Destinasyonlar, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken derecesi
degismekle birlikte turizm, bir destinasyonun gelisimini etkileyen en énemli ekonomik
ve sosyal faaliyetlerden biridir (Ozdemir, 2014, s. 9).

Verilen kent destinasyon Orneklerinde de goriildiigii iizere buralar diger
kentlerden ayiran en Onemli Ozellik ziyaretgileri tarafindan c¢ekici ve essiz
bulunmalaridir. Insanlar ziyarete gittikleri yerlere belli anlam yiikledikleri i¢in bu
kentler degerli hale gelmektedir. Turistlerin yapmis olduklari bu ziyaretler, gidilen
yerlerin (iilke, kent, ada vs.) ekonomisini, kiiltiiriinii, sosyal hayatin1 dogrudan
etkilemekle kalmamakta ayrica reklamini da yapmaktadir.

1.12. Destinasyonlarin Cekim Unsurlar:

Turistlerin neden destinasyonlar1 ¢ektigini ifade eden destinasyonlarin ¢ekim
unsurlar1 asagida ayri basliklarla ele alinmistir (Ozdemir, 2014, s. 60):

1.12.1. Tarih ve Kiiltiir

Bir destinasyonun gec¢misi ziyaretgileri agisindan hayati bir etkendir.
Ziyaretgilerine o donemleri yasatan destinasyon, o yerin taninirhigina ve popiilerligine
dogrudan etki etmektedir. Bununla birlikte turistlerin kendilerinin disindaki kiiltiirleri
tanima ve o kiiltiirlere ait eserleri gorme istegi de bir destinasyonun c¢ekim unsuru
olarak dnemli bir faktordiir.

1.12.2. Spor Faaliyetleri

Spor etkinlikleri, bir destinasyonun tanitiminda c¢ok etkili bir yoldur.
Diinyanin her yerinde spor etkinliklerine 6nemli bir yer verilir. Bunun i¢in de gorsel
basin en giiclii aractir. Mesela dort yilda bir yapilan yaz olimpiyatlar1 diinyanin en
onemli etkinliklerinden biridir. Bu olimpiyatin ekonomik agidan getirilerinden dolay1
iilkeler bu etkinlige ev sahipligi yapabilmek icin siki bir yaris haline girerler. Bu spor

etkinliginin saglayacagi tanitim ise o kent de turizm hareketliligine dogrudan etki etmis
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olacaktir. Yine diinyaca ilgi duyulan Formula 1 yarismalari, Istanbul’da yapilmasi
Istanbul’un tanitimu icin etkili olmustur.

1.12.3. Eglence ve Alisveris Olanaklari

Bu cesit faaliyetler cok dnemlidir. Ornegin, diizenlenen festivaller cekiciligi
artirmaya yOneliktir. Bu anlamda akla gelen ilk yer Dubai’dir. Ayrica seyahati sirasinda
eglence arayanlar Amsterdam ve Las Vegas kentlerine giderek buralar

sembollestirmislerdir.
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2. BOLUM:

INANC TURIZM BAGLAMINDA KUTSAL YERLERIN
PAZARLAMASI

2.1. Din

Din kavrami kelime olarak yol, yontem, saygi, miikafat, ceza, orf, adet, ayin,
ibadet ve hiikiim anlamlarini ihtiva etmektedir (Karacoskun, 2004, s. 24). Kavram
olarak ele alindiginda din; inanig ve davramis sekilleri ile insanlararasi iligkileri
diizenleyen ve insanlarin iyi igler yapmasini, baris ve huzur i¢inde birarada yasamasini
saglayan genek kurallar biitiiniidiir (Kiiciik, 2013, s. 102-103).

Din, biinyesinde kutsallik, ahlak terimleri tasiyan inang ve ibadetlerin toplamidir
(http://tr.wikipedia.org).

2.2. Kutsal Kavrami

Kutsallik, 6zii itibariyle, beseri tecriibenin disinda oldugundan, gizemli ve tabiat
tstli gii¢ ile olan temast nedeniyle bir kisim esyaya, bazi insanlara, hayvanlara, bazi
yerlere stiinliik atfedilmesidir (Agoglu, 2009, s. 5).

Kutsal kavrami, insanlarin dini ve maneviyatlari ile ilgili bozulmamas: gereken,
eksigi olmayan, lizerine titrenilen, saygi duyulmasi gereken sey anlamina gelmektedir
(Giig, 2000, s. 1). Aslinda bu kavram ¢ok gorecelidir. Bu; bir yer, mekan veya bir nesne
de olabilir tamamen insanlarin yiiklemis olduklar1 anlama baglidir. Kutsal, insanlarin
genel olarak kabul ettikleri de olabilir. Bir tek kisininde kabul ettigi kutsal bir sey de
olabilir. Herhangi bir seyin kutsal olarak kabul edilebilmesi i¢in herkes tarafindan kabul
gormesi gerekmemektedir. Bu baglamda kutsal kavramimin genel bir tanimini yapmak
gercekten zordur. Bu tamamen insanlara baglidir. Insanlarin kutsal olarak kabul ettikleri
yerler, dini yonden kutsal kabul goéren yerlerde olabilir ya da sekiiler (dini olmayan)
yerlerde olabilir. Ornegin, Islam diinyas1 i¢in kabe kutsaldir. Ayrica bu kutsallik biitiin
bir islam alemi igin gegerlidir. Sekiiler yerlerin kutsal kabul gormesi ise ziyaret eden
insanlarin manevi haz aldigi, saygi duydugu, arindigina inandig1 ama herkesce kabul
gérme zorunlulugu olmayan yerlerdir denilebilir

2.3. Kutsal Yer Kavram

Kutsal yer, tamamen insanlara gore farklilik arz eden ama odak noktasinda
kutsallik barindiran, gezilip goriilmesi gereken, ziyaret edildigi zaman manevi bir haz

yasanan yerlerdir. Kutsal yerler, bir toplumun dini hayatinin merkezi olan, insana yol



gosteren ve anlamlar yiikleyen yerlerdir (Erbas, 2002, s. 98). Dini inanista kutsal bir
yer, insanin Tanri’nin huzuruna ¢iktig1 yerdir (Agoglu, 2009, s. 10). Kutsal yerler, ilahi
alemle diinyevi alemin kesistigi Allah ile insanin bir nevi bulustugu ve kisinin kendisini
ilahi huzurda hissettigi yerlerdir (Sahiner, 2012, s. 17). Kutsal yer, bireyin kendi i¢
diinyasi1 ve kendi savundugu fikir nedeniyle kutsaldir (Campo, 1998, s. 42).

Bir yerin kutsal kabul edilmesini sdyle siralanabilir (Erbag, 2002, ss. 98-99):

-Kutsal kabul edilen yerin Allah tarafindan gosterilmesi: Bunun en giizel 6rnegi,

Stileyman Mabedi’nde goriilmektedir. Kudiis’te Siileyman Mabedi’nin yeri Hz.
Davud’a melek vasitasiyla gosterilmistir. Kabe’nin yeri Hz. Ibrahim’e isaret edilmis.
Hz.Musa ile Hz. Allah’in Turi Sina’da konusmasi yine vahiy yoluyla bildirilmistir.

- Allah’1n o yerde giiciinii izhar etmesi: Hz. Allah’in Sina daginda Hz. Musa ile

konusmus olmasi1 ve Kur’an-1 Kerim’e gore oraya tecelli etmesi. Bu sebeple burasi
Yahudilerce kutsal sayilmistir.

-Bir yerin insanlar tarafindan kutsal sayilmasi: Herhangi bir 6nderin dogup

biliylidiigii veya dini faaliyet gosterdigi, sehit mezarlarinin bulundugu veya din
biiyiiklerinin hatira esyalarinin muhafaza edildigi bir yer kutsal sayilmigtir.

2.4. Hacihk

Dini yonden sorumluluk olarak kabul edilen yilin belirli giinlerinde yapilan ve
uzun bir siireyi kapsayan ziyaretlerdir. Hacilik, din baglilig1 nedeniyle kutsal kabul
edilen yerlere yapilan genellikle uzun mesafeleri iceren seyahati ifade eder (Sariyer,
2013, s. 42). i¢sel nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikan ruhani amaglar ile kutsal bir yerden
dolay1 ortaya ¢ikan digsal nedenleri kapsayan dinsel amagli seyahatlere hacilik denir
(Barber, 1993, s. 1).

Hacilik, bireyin kendini kesfetme siirecinde bilinmeyen ve karsilanmadiginda
sikintt duydugu, ziyaret ederek manevi haz sagladigi daha onceden belirlenen kutsal
yerlere yapilan farkli bir seyahat tiirtidiir (Campo, 2009, s. 42). Latince peregrin-um
kelimesinden tiiretilen hacilik, din bagliligi nedeniyle kutsal kabul edilen yerlere
yapilan genellikle uzun mesafeleri iceren goctiir (Collins-Kreiner, 2009, s. 3).

Turner (1978), haciligin genellikle goniillii yapilan bir faliyet oldugunu ifade
etmektedir (s. 55). Ross-Bryant (2009), kutsal olan ya da kutsal olmayan her yerdeki
gercegi arayls i¢in yapilan seyahatlere hacilik olarak tanimlamaktadirlar (s. 32).
Buradaki agiklamalar aslinda haciligin, dini ve dini olmayan hacilik olarak

degerlendirilebilecegini gosteriyor. Dine dayali hacilik geleneksel hacilik, dine dayali
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olmayan hacilik ise modern yada kutsal yer hacilig1 olarak ifade edilmektedir (Digance,
2003, s. 143).
2.4.1. Hak Dinlerde Geleneksel Hacilik
Geleneksel hacilik g¢ogunlukla gegmisle baglantt kurulan yerlere yapilan
seyahatleri kapsar. Diyanetle ilgili hac ziyaretleri, dini torenler, dini konferanslar, dini
merkezler, yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi tiim dinsel ziyaretler bu tiir hacilik
olarak degerlendirilir (Sartyer, 2013, s. 12). Ornegin, Kabe, Aglama Duvari, Meryem
ana, Ganj Nehri.
2.4.1.1. islamiyette Hac
Arabistan’in Mekke sehrinde bulunan Kabe, Islam diinyas1 acisindan en
kutsal sayilan yerlerden biridir (http://blog. prontotour.com). Maddi durumu bu seyahati
kargilamaya yetecek her miislimanin 6mriinde bir defa buraya gelerek haci olmasi dini
acidan bir emirdir. Bu nedenle her yil li¢ milyona yakin insan buraya gelerek haci
olmak i¢in belli sartlar1 yerine getirerek bu seyahatin sonunda hact olur
(m.haberturk.com)
2.4.1.2. Hristiyanhkta Hac
Hristiyanlik’ta, bir yeri ziyaret etmekte olabilir yada ruhen yasanan 1zdiraplar
da olabilir (www.nasilolunur.net). izmir’de bulunan Hz. Meryem’e ait oldugu sdylenen
ev gliniimiizde haci olmak i¢in kullanilmaktadir. Buraya gelenler kutsal olarak Kabul
ettigi sudan igerler ve sonrasinda ibadet ederler (Erbas, 2002, s. 118). Ayrica Katolik
Hristiyanlarin dini lideri Papa II. Jean Paul tiim Hristiyanlara “Tiirkiye’de haci olun™’
cagrist yapmustir. Hristiyanlarin 2000 yilinda Tiirkiye’yi hac beldesi olarak kabul
etmeleri kendileri agisindan 6nemli sebeplere dayanmaktadir. Hristiyanlik inancina gore
Hz. Isa’min 12 havarisinden biri olan Aziz Pavlus’un misyonerlik yaptig1 yerin basinda
Tiirkiye gelmektedir. Hristiyanligin ilk yedi konsiilii Tiirkiye’de viicut bulmustur. Bu
yiizden Hz. Meryeme ait olduguna inanilan bu ev Hristiyanlarin i¢in 6dnemli bir hac
merkezidir (http://www.aksiyon.com.tr). Ayrica Italya da Noleli Aziz Felix’in,
Afrika’da Aziz Cyprien’in ve Kibris da Aziz Epiphane’in mezarlarinin bulundugu
yerlerde haci olduklari yerlerdir (Erbas, 2002, s. 112).
2.4.1.3. Yahudilikte Hac
Yahudilik’te hac, Beyt-i Mukaddes’de yapilmaktadir. Beyt-i Mukaddes denilen
yer Kudiis’te yer alan Siileyman mabedinin bulundugu yerdir. Tiirkiye’de “Aglama
Duvar1” olarak bilinen bu yer, Bati duvar1 (Burak Duvari) olarakda bilinmektedir.

Yahudiler aglama duvarini ziyaret ederler. Bunun yaninda bazi haci olmay1 gerektiren
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ritiielleri de yaparlar. Ornegin, Duvarda bulunan catlaklara isteklerinin bulundugu
kagitlar1 koyarlar. Sion daginda Hz. Davut’un mezari, Karmel Dagi'nda Ilyas’in
magarasi, Meymonides’in  mezar1t ve Haham Meir ziyaret edilmektedir
(www.nasilolunur.net). Ayrica Yahudilikte hac, Savvat (Giil Bayrami), Pasarv (mayasiz
ekmek) ve Kipur bayramlarinda yapilmaktadir. Museviler, yirmi ii¢ giiniin sonunda hac1
olurlar.

2.4.2. Batil Dinlerde Geleneksel Hacilik

2.4.2.1. Hinduizmde Hac

Hindistan topraklari iki bin yildan fazladir haci olmak igin kullanilir. Insanlar
burada dogsada veya disaridan gelip bu topraklara yerlesse de hac herkez i¢in kabul
edilir. Bu dinde hac1 olanlar sanatkar kabul edilir. Dua adamlar1’” olarak bilinen gezici
vaizlerin vaazlari, toplu olarak sdylenen ilahiler ve benzer hususlar Hinduist hacilarin
hac aninda yerine getirdikleri spritiiel egzersizlerdir (Erbas, 2002, s. 103). Ornegin,
Kuzey Hindistan’da bulunan Varanasi, Hindular, Budistler ve Jainler icin kutsal bir
yerdir.

Ozellikle Hindistan’da bulunan Ganj Nehri, insanlar burada banyo yaparak
giinahlarinin affolduguna ve Olen birinin ruhunun serbest birakildigina inanirlar
(http://blog.prontotour.com). Buray1 ziyaret eden milyonlarca insan, Ganj Nehri’ne
girerek haci olurlar.

2.4.2.2. Budizmde Hac

Budist geleneginin en onemli 6zelligi Budda’nin hatiralarinin  saklandigi
stupalarin veya diger kutsal yerlerin etrafinda saygiyla dénmektir. Ozellikle Giiney
Asyadan gelen budistler tavaf olarak kabul ettikleri bu hareketi grup halinde donerler.
Tavafta kutsal nesneleri sag taraflarina alarak onun etrafinda donerler. Tavaf sirasinda
yiyecek ve icecek takdiminde bulunurlar (Erbas, 2002, s. 104).

2.4.2.3. Sintoizmde Hac

Sintoizmde hac1 olunan yer Ise’dir. ilki ekinlerin hasat edildigi, digerleri sene
ortasi ile sene sonlar1 olmak {izere li¢ defa haci olurlar. Hac1 olmak isteyenler buraya
geldiklerinde Amaterasu’nun mabedine girmeden dnce Izusu rmagma girerek uygun
sekilde temizlenirler. Temizlik yaparken dua ederler. Sonra gruplar halinde mabede
girerler ve getirmis olduklar1 takdimeleri oradaki masalara koyarlar. Takdimeler bas
rahip tarafindan takdis edilerek boru ve davul esliginde tanricaya sunulur (Erbas, 2002,

s. 105).
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2.4.2.4. Eski Yunan Dininde Hac

Eski Yunan’da insanlar mevsimin gidisatina ve bayram giinlerine gore,
tanrilarinin onuruna ziyaret de bulunmak amaciyla degismeyen glizergahlar1 takip
ederek hac yolculuklarinda bulunmuslardir.“Mini-Haclar” deyimiyle ifade edilen bu
yolculuklar, Panatheneler gibi gorkemli toren alaylar1 ve eski verimlilik ritleri esliginde
gerceklestirilmektedir. Ancak Eski Yunan’da, Roma, Kudiis ve Mekke gibi ~ “Biitiin
yollarin kendisine gotiirdiigii yer” olarak kabul edilen tek bir hac merkezi yoktur.

Arkaik donemden beri bir¢ok tapinak yapilmigtir. Bunlar Delos, Delphes,
Eleusis, Efes, Epidaure ve Olimpus oOnemli merkezlerdir. Ayrica Eski Yunan
haclarindan ¢ogu bir halk hareketi ve toplumun giiclenmesine katkida bulunacak bir
politik dayanigsma olarak degerlendirilmektedir (Erbas, 2002, s. 102).

2.5. Kutsal Yer (Sekiiler) Hacihigi

Modern ya da kutsal yerhaciligi, kiiltiir, sembol veya yurtseverlik gibi degerlerle
ilgili haciliktir. Ornegin; A.B.D,’de Lexington, Concord, Montgomery, Yellowstone ve
Pearl Harbor gibi alanlar1 ziyaret etmek bu tiir haciliga 6rnek gosterilebilir. Ayrica
Rockefeller Center ve Disneyland gibi alanlar1 ziyaret etmek de bu tiir hacilikda ele
alinmaktadir (Galbraith, 2000, s. 62).

Yapilan bu ziyaretler sonucunda bireyler o yerlerden manevi haz aliyorsa kutsal
sayilir. Kutsal olabilmesi i¢in herkes tarafindan kabul edilmesine gerek yoktur. Tek bir
birey bile manevi bir haz aliyorsa kutsaldir. Insanlarin hacilik seyahatleri incelendiginde
bu durumu daha net goriilebilir. Van Gennep, hacilik siirecini su sekilde ifade
etmektedir (1908, s. 209):

- Hacimin evinden ayrilmasi: Bu seyahat hacilik merkezine yapilan
seyahattir ve haci aday1 giinliik yasamindan uzaklasir.

- Kutsal yere varis: Haci olarak dontisiimiin basladigi siire¢

- Eve doniis: Yeniden giinliik yasama donis.

Geleneksel ve kutsal yer haciligini birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik, giden
insanlarin buralarda neler yasadigidir. Dinsel bir kutsal yere giden birey, doniisiim
yasar. Bu doniisiim kutsal yer ziyaretinden sonraki hayatinda etkilidir. Mesela;
Miisliimanlarin haci oldukdan sonra icki igme gibi bazi davranislart yapmamalar1 gibi.
Dinsel olmayan kutsal yeri ziyaret ise bireye manevi tatmin saglar. Birey, eylem
asamasinda bu duygular1 yogun yasar ancak evine dondiikden sonra eski hayatina geri

doner (Sariyer, 2013, s. 13).
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Dini yonden kutsal olarak kabul edilmeyen fakat ziyaret eden bireyler tarafindan
kutsal anlamlar yiiklenmis yerler ziyaretgileri agisindan manevi haz yasanan yerler
olarak goriilmiistiir. Ornegin, Pre’s Rock Amiti, bu anit 1975 yilinda Amerika
Oregon’da trafik kazasinda hayatini1 kaybetmis maraton kosucusu Steve Prefontaine icin
yapilmustir. Prefontaine’un sevenleri ve kosmaya yeni baslayan atletler, buray1 kutsal
kabul ederler. Prefontaine’nin 6ldiigii glinde yani 30 mayis da spor ayakkabilarinn
tabanlarmi kazanin oldugu yerde kayanin etrafina yerlestirir veya kayanin etrafindaki
sarmasiklara asarlar (Wojcik, 2008, s. 2).

McDonald, kendi iriinlerini alan Afrika kokenli Amerikan vatandaslarina
koklerinin geldigi Afrika’ya gdtiirme vaat eden bir kampanya baglatmis ve bu yaygin
bir kampanya ya doniigmiistiir. 1993 yilinda koklerinin geldigi yere giderek ziyaret
edenler i¢in “The Black Africa” gezisi diizenlenmistir. Bu gezide ilk gidenlerin ziyaret
ettigi yerler, bugilin hala kutsal kabul edilmektedir. Ziyaret edenler kendilerini haci
olarak nitelendirmektedirler (Ebron, 1999, s. 910).

Diinyaca taninan sarkici Elvis Presley’in evi de bir baska kutsal yerdir. Elvis
Presley 700 bini agkin hayran tarafindan kutsal bir figure olarak kabul edilir ve her yil
Graceland’daki evi hayranlar1 tarafindan ziyaret edilir. Fox News’in yaptig1 bir
aragtirmaya gore Amerika’ya gelen turistlerin %181t White House yerine
Graceland’daki Elvis’in evine gitmeyi tercih etmektedir (Alderman, 2002, s. 28).
Hayranlar1 Elvis Presley’in evinin etrafina 6zel hayatini gizlemek icin yaptirdigi duvara
0zel anlam yiiklemisler ve duvar iizerine diisiincelerini yazmislardir.

Walt Disney Parki, bir eglence parkidir. Fakat zamanla kutsal bir yer haline
doniismiistiir. Ziyaretgilerin bu eglence parkina gelip yasamis olduklar1 deneyimler
unutulmayan bir haz halini almistir. Buray1 ziyaret eden bireyler kendileri haci olarak
nitelendirmektedir. Walt Disney parkini giinde ortalama 130.000 kisinin ziyaret ettigi
ifade edilmektedir (Moore, 1980, s. 207).

Bir baska kutsal yer 6rnegi ise Shats Dagi’dir. Giliniimiiz kizilderelileri sefleri
Skell’in ruhunun bu daga indigine inanmasinin yanisira bir ¢ok Amerikali, kayip
Lemurya kitasinin bu dagda gizlendigine inandiklar1 i¢in bu daga tirmanirlar. Dag
kutsal kabul edilmistir fakat herkes i¢in farkli bir nedenden dolay1 kutsaldir (Huntsinger
ve Fernandez-Gimenez, 2000, s. 538).

Puskhar sehri, Hindistan’da bulunan en eski sehirlerdendir. Hindular i¢in bes
kutsal hac yerlerinden biri olarak kabul edilir. Efsane Lord Brahma’nin (Hindu Yaratilis

Tanris1) yeryliziine diiserek indigi yer olarak kabul ediyorlar. Bu sehirde bulunan gol
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Hindular i¢in ilahi bir yerdir. Yilin Ekim ve Kasim aylarinda bu gole girerek ruhen
temizlenirler (http://blog.prontotour.com).

Bir bagka 6rnek, yine Hindistan’da bulunan geyik parkidir. Sarnath Buddha’nin
M.O. 500’1ii yillarda Budizm’in temellerini attig1 ve bes miiridine vaaz verdigi bir
yerdir. O acgidan dolayr Budistler burayi ziyaret ederek haci olduklarina inanirlar
(http://gezimanya.com).

Tibet’de bulunan Kailash Dagi, Hindular ve Budistler i¢in kutsal sayilan bir
dagdir. Tanr1 Shiva’nin evi kabul edilir. 6714 metre yiiksekliginde ki bu dagi kutsal
yapan bir baska neden ise Asya’nin en dnemli nehirlerinden dordii’niin kaynagi olmasi.
Bu dag: ziyaret ederek haci olduklaria inanirlar. Ayrica bu yolculuk ii¢ hafta siirer
(http://habervitrini.com).

Diger hacilik merkezi ise Aya Yorgi Kilisesi’dir. 23 Nisan tarihi, Yorgolarin
isim giinii olarak kabul edilir. Hem 23 Nisan hem de Azize olan Ayie Thekla’nin
anildigr 24 Eyliil tarihlerinde Aya Yorgi’ye gelmek Hristiyan inancina gore kutsal
sayiliyor. Bu tarihlerde Aya Yorgi’ye giden yolu ¢iplak ayakla ve ses ¢ikarmadan
gidenlerin yar1 haci oldugu kabul edilir (http://mistikalem.com).

Fransa’nin Lourdes kentinde bulunan Massabielle Magarasi’nda Hristiyanlar
icin bir hac merkezi olarak kabul edilmektedir. Bu yeri 6nemli kilan 6zellik, 11 Subat
1858°de Bernadette Soubirous isimli 14 yasinda bir kizin bu magara da dua ederken Hz.
Meryem’i onyedi kez gérmiistiir. Bu olayin ardindan magaranin dibinden ¢ikan suyun
hastaliga iyi geldigi sOylenmistir. Bu magaray1 ziyaret edenler, sudan igerek iyi
olacaklarina inanmaktadirlar (http://www.haberturk.com).

Hac merkezi olarak kabul edilen bir baska yer ise Santiago yoludur. Ispanya’nin
kuzey batisinda Galigya 6zerk bolgesinde bulunan bir kenttir. Santiago Aziz Biiyiik
Yakub’un Ispanyolcasidir. Kent varligmi bu tarihi isme borgludur. Hz.isa’nin adi
Kuran’da da gegen 12 havarisinden biri olan Aziz Biiyiik Yakub Ispanya’ya
Hiristiyanlig tanittikdan sonra dondiigi Filistin’de 44 yilinda idam edilmistir. Ortadan
kaybolan cesedi, efsaneye gore tayfasiz bir gemiyle Ispanya’ya ulasmistir. Firtina’da
karaya vuran gemiden alinan bedeni sessizce topraga verilmistir. 9’uncu yiizyilda bir
cobana gorlinen parlak yildiz mezarin yerini tarif etmistir. Kardinal Teodomiro da
Ispanya’nin bas Azizi Biiyiikk Yakub’un mezarmin bulundugunu agiklamistir. Uzerine
kilise insa edilmis ve zamanla sehirde kilisenin etrafinda gelismistir. Kilise giiniimiizde
ayakta olmamakla birlikte Aziz Yakup’un kemiklerinin simdiki gorkemli katedralin

altinda olduguna inamlmaktadir. Unii yayildikga binlerce insan haci olmaya
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gelmektedir. Glinlimiizde ‘‘Camino Yolu’’ olarak bilinen bu yol,0nceleri daha uzundu
fakat su anda insanlar 800 kilometrelik yolun son 100 kilometresini yiiriitmektedir.
Heryil 130 bin kisi bu yolu yiirimektedir. Vatikan, hac yolunu asip kente gelenlere
““‘Compostela’” adli belgeyi verilmektedir (http://www.hurriyet.com.tr).

Bir bagka kutsal yer haciligi, Safak Koyu ve Yalniz Cam anitidir. Bu yerler
ANZAK lar igin ¢ok 6nemlidir. ANZAK’lar 1. Diinya Savasina Ingilizlerin yaninda
katilan Avusturalya ve Yeni Zellanda Askeri Birliginin kisaltma adidir (Oztiirk ve
Bekiroglu, 2009, s. 177). 25 Nisan gilinii Avusturalyalilar ve Yeni Zelandalilar
tarafindan ANZAK giinii olarak kabul edilmistir. 1923 yilindan beri kutlanmaktadir.
Avusturya’dan ve Yeni Zelanda’dan her yil on binlerce kisiCanakkale Gelibolu’daki
Anzak Koyuna Safak Ayini torenlerini katilmak icin gelmektedir. Basta ANZAK lar
olmak iizere Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler icin Safak Koyu ve Yalniz Cam anitina
gitmek sekiiler hacilik olarak kabul edilmektedir (Sartyer, 2013, s. 12).

Son dénemlerde ortaya ¢ikan baska bir sekiiler hac merkezi Althorp House’dur.
Galler prensi Charles’in ilk esi olan Layd Diana’nin ¢alkantili hayat1 ve trajik 6liimiiyle
arkasinda bir ¢cok hayran birakarak idollestirmis kaldig1 yer olan Althorp House yogun
ziyaret¢i akimina ugramistir. Layd Diana’nin anisina Diana isimli film ¢ekilmis onu
anlatan tirlinler tiretilmistir (Bideci, 2014, s. 12).

Bir bagka Ornek ise Yunan devleti dahilinde bulunan Athos Dagi’dir. 335
kilometrekarelik bir yarimaday1 kaplayan bu dag, dogu ortodokslugundaki en biiyiik ve
en 6nemli manastir bolgesi “Meryem Ana’ninBahgesi’’ olarak da bilinir.300 milyon
yildan fazladir diinya capinda Ortodoks Hristiyanlari’nin hac ziyareti icin Israil’in
ardindan ikinci dini en 6nemli bolgedir (http://www.discovergreece.com.tr).

2.6. insanlarin Kutsal Yerleri Ziyaret Etme Nedenleri

Insanlar maddi ihtiyaglarinin disinda manevi ihtiyaclar1 i¢in de yolculuklar
yapmaktadirlar. Hac ziyaretleri yapmaktalar ve dini faaliyetler etrafindan
toplanmaktadirlar. Diinyada her alanda birgok gelismenin yasandigi giiniimiizde,
insanlara maddi degerlerin yaninda manevi ihtiyaclarinida karsilamak icin gelismis
iilkelerde devlet destegi ile dinsel aktiviteler diizenlenmektedir (Aksoy, 2002, s. 421).
Ornegin, 2001 yilinda A.B.D’de biitgeden inang &rgiitlerine verilmek iizere 20 milyar

dolar ayrilmistir.
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2.6.1. Psikolojik Nedenler
Insanlar1 kutsal mekanlara ydnlendiren psikolojik nedenler genellikle din,

kiiltiir, egitim ve tarihi yerleri gezme olarak gosterilebilir. Burada insanin dogup,
bliylidiigii yetistigi ortam da onu yonlendirmesi adina Onemli bir faktordiir. Aile,
arkadas gibi yakin ¢evrenin telkin ve Onerileri, ait olunan milliyetin kiiltiirel boyutu
psikolojik sebepler arasinda olup kisinin nasil yonelecegine etki etmektedir (Bideci,
2014, s. 4). Insan dini bir faaliyete yéneliyor ise i¢inde bulundugu psikolojik siireg
insan1 bu faaliyete yonlendirmektedir. Ornegin, insanin giinahlarindan kurtulmak ve
Allah’a isteklerini bildirme istegi, hac ziyaretinin verecegi manevi rahathik, dini
vazifelerini yerine getirmek gibi durumlar gosterilebilir.

2.6.2. Dini Arz Kaynaklarin Zenginligi

Uluslararas1 dini kaynaklar incelendiginde karsimiza zengin bir manzara
cikmaktadir. Misir Piramitleri, Vatikan, Mekke, Medine, Kudiis, Artemis Tapinagi,
Kapadokya bolgesi, Efes gibi yerler bu zenginliklerden sadece bazilaridir. Tarih
boyunca medeniyetler yerlestikleri yerlere tapinaklarda insa etmisler ve onun ¢evresini
de genislemislerdir. Tarihi boyunca bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapan Tiirkiye, bu
konuda oldukga cesitlilige sahiptir. Bu yiizden Tiirkiye hangi dinden olursa olsun hangi
milletden olursa olsun bu kiiltlirel zenginliginden dolay1 her zaman ziyaret edilmesi
gereken yerlerin basinda gelmektedir. Yine Kudiis, hem miislamanlar hem de yahudiler
icin 6nemli zenginliktir. Roma da bulunan Saint Pietro (Aziz Petrus) kilisesi hristiyanlar
i¢cin 6nemlidir (Erbas, 2002, ss. 106-111).

2.6.3. Belirli Dini Olaylar1 Kutlama ve Anma

Hangi dine mensup olursa olsun insanlarin 6nemli kabul ettigi giinler, geceler
vardir. Ornegin; peygamberlerin dogumlari, kutsal kabul edilen sahislarin 6liimleri gibi
giinler insanlar tarafindan anma torenleri olarak yapilmaktadir (Albayrak, 2013, s. 233).

2.6.4. Dini Gerekcelerden Biri Olarak Hac Gorevini Yerine Getirmek

Hacilik, miisliimanlar ve yahudiler i¢in bir zorunluluktur. Bir bdlgeye haci
olmak i¢in giden turistler hem haci olmakta hem de yorede ki dini agidan 6nemli kabul

edilen yerleri ziyaret etmektedirler (Albayrak , 2013, s. 233).
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3. BOLUM:

SEYYID BURHANEDDIN TURBESI ZIYARETCILERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boéliimde kutsal yerlerin pazarlanmasiyla ilgili bir arastirma yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin asil amaci, kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin davranislarini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin
kutsal yerlere gelme nedenleri belirlenmeye calisilmigtir. Diger amaclar sunlardir:

- Kutsal yeri ilk defa ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerleri ziyaret etme
nedenlerin farkli olup olmadigi,

- Kutsal yeri farkl siklikla ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerleri ziyaret etme
nedenlerin farkli olup olmadigi,

- Kutsal yeri ilk defa ziyaret eden tiiketicilerle birden fazla ziyaret eden
tilketicilerin farkli demografik 6zelliklere sahip olup olmadiklar ve

- Kutsal yeri farkli siklikla ziyaret eden tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
farkli olup olmadigi.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kutsal yerlerin ziyaret edilmesi sadece ziyaretciyi etkilememektedir. Kutsal
mekanm bulundugu iilke ve kenti de dogrudan etkilemektedir. Ziyaretciler, kutsal
yolculuklarini yaptiktan sonra kenti gezme firsatt da bulabilmektedirler. Bu gezme
aktiviteleri sirasinda kentin kiiltiirli, insanlar1 ve sosyal yapisint daha yakindan tanima
imkanma sahiplerdir. Yapilan bu ziyaretler, iilkeye ve kente ekonomik ydnden de
canlilik getirmektedir. Gelen ziyaretgiler, otel konaklamasindan aligveris yapmaya
kadar bircok yerde ekonomiye katki da saglamaktadir. Ornegin, Kayseri’ye Seyyid
Burhaneddin tlirbesine ziyarete gelen insanlar Kayseri disindan geliyorlarsa Erciyes
Dagi’nada ¢ikmaktadirlar. Kayseri’nin yoresel yemeklerini tatmakta ve yiyeceklerinden
almaktadirlar. Tabiki burada iilke ve kent yoneticilerine de ciddi is dliismektedir. Sehrin
yoneticileri kenti yap1 ve aktiviteler yoniinden cazip hale getirmelidirler. Ziyaret¢ilerin

memnun ayrilmasi ¢evrelerine tavsiye etmelerini de saglamaktadir.



3.3. Literatiir Taramasi

Arastimanin ana konusunu olusturan destinasyon, kutsallik, dini ve sekiiler
hacilik hakkinda oOncelikle ikincil veriler taranmistir. Bideci (2014), hac turizmine
katilan Alman ve Rus turistlerin motivasyonlarin1 degerlendirmistir. Sariyer (2013),
Gelibolu yarimadas: tarithi milli parkin1 ziyaret eden yabanci turistlerin
motivasyonlarinin belirlenmesi iizerinde durmustur. Agoglu (2009), dini ziyaret yerleri
ve halk inaniglar1 agisindan Kizilcahamam-Camlidere Ornegini ele almistir. Erbas
(2002), islam dis1 dinlerde hac faaliyetleri incelenmistir. Kiigiik (2013), din-turizm
iliskisi c¢ergevesinde Yahudilik, Hiristiyanhik ve Islamiyet’te hac uygulamasini
degerlendirmistir. Karabiyik ve inci (2012), destinasyon pazarlamasinda pazarlama
stratejisi ve konumlandrma ¢alismalarii kavramsal yaklasimlarla incelenmistir.Ulker
(2010), destinasyon pazarlamasinda destinasyon sec¢iminin nasil gerceklestirildigine
bakmistir. Kavacik vd. (2012), turizmde destinasyon markasi {izerine inceleme
yapmuslardir. Ersun ve Arslan (2011), turizmde destinasyon se¢imini etkileyen temel
unsurlar ve pazarlama stratejileri lizerine bir calisma yaparak bu unsurlaribelirlemeye
caligmislardir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Kutsal yerlerle ilgili olan bu arastirmayla ilgili arastirma modeli, Sekil 1°dedir.

Gortilecegi gibi arastirmanin amaclari dikkate alinarak model olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Kutsal Yerleri Kutsal Yerleri
Ziyaret Etme Ziyaret Etme
Nedenleri Sayist
Demogr afik Kutsal Yerleri
A Ll Ziyaret Etme
Ozellikler Sikhgt
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Bu model gozoniine alinarak gelistirilen hipotezler sunlardir:

H;: Kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerlere gelme nedenleri
birbirinden farklidir.

H,: Kutsal yerleri farkli sayida ziyaret edenler kutsal yerleri farkli nedenlerle
ziyaret ederler.

Hj;: Farkli siklikla kutsal yerleri ziyaret eden tiiketiciler kutsal yerleri farkli
nedenlerle ziyaret ederler.

Hi: Kutsal yerleri farkli sayida ziyaret edenlerfarkli demografik o6zelliklere
sahiptir.

Hs: Farkli siklikla kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerfarkli demografik
ozelliklere sahiptir.

3.5. Arastirmanin Sinirlari

Bu calisma kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerle ilgilidir. Arastirmanin
yonteminde de ifade edildigi gibi, zaman, maliyet ve her kutsal yerin farkli 6zellikler
gostermesi nedeniyle tiim kutsal yerlerde aragtirma yapma imkani1 miimkiin degildir. Bu
nedenle aragtirmacinin yasadig1 sehir olan Kayseri’de bulunan bir kutsal yer se¢ilmistir.
Bu da arastirmanin kisitidir. Segilen yer, dmriiniin son yillarin1 Kayseri'de gegiren
Mevlana Celaleddin Rumi'nin hocast Seyyid Burhaneddin hazretlerinin tiirbesidir. Bu
tiirbe, Kayseri'de en ¢ok ziyaretcisi olan tlirbedir (kayseri.gov.tr). Seyyid Burhaneddin
hazretleri Hz. Hiiseyin’in neslinden olup gercekleri iyice arastirip kavradigi icin
““Muhakkik’ gizli sirlar1 bilmesinden dolayr ‘‘Seyyid’i Sirdan’’ lakabiyla meshurdur.
Seyyid Burhaneddin hazretleri 1165 yilinda Tirmiz’de dogmustur ve ilk olarak babasi
egitmistir sonra Belh’e giderek Sultanii’l-Ulema Bahaeddin Veled hazretlerinden on iki
y1l manevi ilimleri tahsil etmistir. Hocasinin 6liimiinti keramet yoluyla 6grenen Seyyid
Burhaneddin hazretleri gordiigii bir riiya {lizerine Mevlana Celaleddin’i Rumi’yi
yetistirmek iizere 1231 yilinda Konya’ya gitmistir. Bir yil Mevlana hazretleri ile
kaldiktan sonra, zahiri ilimlerde ilerlemek i¢cin Mevlana hazretleri Sam’a gitmis Seyyid
Burhaneddin hazretleride Kayseri’ye gelmistir. 1244 yili bir giiz mevsiminde vefat

etmistir (http://www kayserikulturturizm.gov.tr).
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3.6. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayici bir arastirma olan bu ¢aligmanin ana kiitlesi, kutsal yerleri ziyaret
eden tiliketicilerden olugmaktadir. Arastirmanin Ornek kiitlesi, Seyyid Burhaneddin
Hazretlerinin tiirbesini ziyaret edenler olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan Ornekleme yOntemi, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemidir. Kutsal yeri ziyaret edenlerle anket
uygulamasi yapilacagi i¢in bu yontem se¢ilmek zorunda kalinmaigtir.

Veriler, Seyyid Burhaneddin Tirbesi’ni ziyaret etmeye gelenlerle yiiz ylize
anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu hazirlanirken Scates (2002), Hede ve Hall
(2006), Sariyer ve Harman (2013) ve Sariyer (2013)’in calismalar dikkate
alinmistir. Formda {i¢ grup soru vardir. Ilk soru grubunda tiiketicilerin tiirbeye gelmesi
ile ilgili sorulara yer verilmistir. ikinci soru grubunda tiiketicilerin kutsal yere gelme
nedenleri 29 ifade ile sorulmustur. Tiketiciler bu ifadeleri bes dereceli Olgek (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4- Katiliyorum ve 5-
Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirmeleri istenmistir. Son grup soru tiirii ise
tilketicilerin demografik ozellikleriyle ilgilidir. Anket, Seyyid Burhaneddin Tiirbesi’nde
20 kisi lzerinde denenmistir. Bazi ifadeler diizeltilmis, iki ifade ise c¢ikartilmistir.
Uzman bir 6gretim iiyesininde onay1 alinarak uygulama asamasina gecilmistir. Anket,
Agustos 2016 tarihin de yapilmistir.

Toplanan verilerin analizinde SPSS istatistik programindan
yararlanilmistir. Yapilan analizler, faktor analizi ve ayirma analizidir.

3.7. Bulgular

Seyyid Burhaneddin Hazretlerinin tiirbesini ziyaret eden tiiketicilerin
davraniglarinin belirlenmesi amaciyla gelistirilen anketi cevaplayanlarin demografik

bilgileri Tablo 1’dedir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde Demografik Frekans Yiizde
Ozellik Ozellik
Cinsiyet Egitim Durumu
Erkek 200 42.9 | flkégretim 180 52.2
Kadin 150 57.1 Lise 108 31.3
TOPLAM | 350 100.0 | Universite 57 16.5
Medeni Durum TOPLAM 345 100.0
Evli 59 83.1 Gelir
Bekar 291 16.9 1.500 TL.’nin alt1 97 36.5
TOPLAM 350 100.0 | 1.501 TL. ila 3.000 TL. 140 526
arasi
Yas 3.001 TL.’nin {istii 29 10.9
25 yas ve alt1 51 14.6 TOPLAM 266 100.0
26 ila 40 yas arasi 99 28.3 Yasadigi Sehir
41 yas ve iistii 200 57.1 Kayseri 295 84.3
TOPLAM 350 100.0 | Kayseri Dis1 55 15.7
TOPLAM 350 100.0

Tablo 1’den goriilecegi gibi, cevaplayicilarin % 57.1°1 kadin, % 42.9’u
erkektir.Katilimcilarin % 57.1°1 41 yas ve ustiidiir. Bunu % 28.3’1 26 ila 40 yas aras1 ve
% 14.6’s1 25 yas ve alt1 olan katilimcilar takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %
52.2’si1 ilkogretim mezunu, % 31.3’1 lise mezunu, % 16.5°1 ise liniversite mezunudur.
Katilimcilarin % 83.1°1 evli, % 16.9’u ise bekardir. Ankete katilanlarin % 52.6°s1 1.501
ila 3000 TL., % 36.5°1 1.500 TL. alt1, % 10.9’u ise 3.001 TL. uistii gelire sahiptir. Ayrica
anket formunu dolduran bireylerin % 84.3’li Kayseri’de yasarken % 15.7’si ise Kayseri

disinda yagamaktadirlar.

3.7.1. Kutsal Yerlere Gelme Nedenlerinin Belirlenmesiyle Ilgili Bulgular

Tiiketicilerin kutsal yerleri ziyaret nedenlerini belirlemek amaciyla faktor analizi
yapilmistir. Analize bakmadan Once verilerin tutarli olup olmadigina goérmek icin
yapilacak ifadelerin giivenilirlik analizine bakilmistir. Giivenirlik analizi, test, dlgek gibi
Oleme araglarinin giivenilirli§inin degerlendirilmesi amaciyla yapilan ¢oziimlemelerin
hepsine verilen isimdir (Calisgkan ve Cinar, 2012, s. 5). Yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Alfa Katsayisi, 0.786 olarak elde edilmistir.“Mevlana’nin hocasi olmasi
buray1 ziyaret etme nedenimdir.”, “Ailem ve yakinlarim geldigi i¢in burdayim.”,
“Kayseri’de iken burayi1 da ziyaret etmek istedim.”, “Seyyid Burhaneddin Hazretleri’nin

hayat1 dikkatimi cektigi i¢in buraya geldim.”, “Tarithe merakimdan dolay: tiirbeye
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geldim.” ve “Yakimimdakiler geldikleri i¢in mecburen geldim.” ifadeleri giivenirliligi
bozdugu i¢in ¢ikartilmistir. Yeniden yapilan giivenilirlik analizinde yeni Alfa Katsayisi,
0.818 olarak bulunmustur (Ek 2). Bu katsayidan daha yiiksek bir ifade olmadig1 i¢in
faktor analizine gegilmistir.

Faktor analizinin temel amaci, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen degiskenlerin
aralarindaki iliskileri yorumlamak i¢in 6zet yapmaktir. Yani; temel bilesenler analizi
gibi bir boyut indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etme yontemidir (Dogan ve
Basokcgu, 2010, s.65). Yapilan faktor analizi ile ilgili sonug, Tablo 2’dedir. Analizin
uygunlugunu kontrol etmek i¢in Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Olceklerine bakildi.

Tablo 2. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi .823
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri | 1690.068
Serbestlik Derecesi 253

F Anlamlilik Degeri .000

Bu test, Bartlett tarafindan gelistirilen ana kiitlenin biitiinliglinii test eden
kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik degeri, 1690.068 olarak vermektedir. Bu sonug
0.00 anlamhilik diizeyinde olumludur. Bagka bir ifadeyle, ana kiitlede bulunan
degiskenler arasinda iliski oldugunu gosterir.

Faktor analizinin gecerliligini bastan gdsteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1 iistiinde ¢ikmasi beklenir. KMO
testinin sonucu ise % 82.3 olarak gdsterilmektedir (Tablo 2). Bu korelasyon da iligkinin
nispeten giicli  oldugunu gostermektedir. Sonuglar, faktdor analizine devam
edilebilecegini sonuglarin uygun oldugunu goéstermektedir.

Faktor analizi ile ilgili sonuglar, Tablo 3’dedir.Goriilecegi gibi ii¢ faktor ortaya
cikmigtir. Her faktorle ilgili ifadeler incelendiginde ilk faktdr huzur ve i¢sel rahatlama,

ikinci faktor din ve son faktor ise turistik gezi olarak belirlenmistir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Seyyid Burhaneddin Hazretlerinin Tiirbesini Ziyaret Etme

Nedenleri

Ziyaret
Nedeni

ifadeler

Faktor 1:
Huzur Ve
icsel

Rahatlama

Bu tiirbeye ziyaret beni duygusal anlamda etkiler.

157

Bu tiirbenin camisinde namaz kilmak huzur verdigi

icin burdayim.

.654

Seyyid Burhaneddin Hazretleri’nin tiirbesini ziyaret

etmek beni rahatlatir.

.649

Manevi yonden arinmak i¢in buraya geldim

.633

Bu tiirbeyi ziyaret etmek beni mutlu ettigi i¢in

tiirbeyi ziyaret ediyorum

626

Tiirbeye yapmis oldugum ziyaret, hayatimda

manevi degisikliklere neden olmaktadir.

.580

Huzur verici bir ortam oldugu icin tiirbeyi ziyaret

ediyorum.

506

Dindar oldugum i¢in buraya gelirim.

400

Faktor 2:
Din

Bu tiirbeyi kutsal kabul ederim

.827

Dualarn tiirbelerde daha etkili olacagina inandigim

icin bu tilirbeyi ziyarete geldim.

173

Sikildigim zamanlarda burada rahatlarim

.688

Kutsal yerlere merakimdan dolay1 burdayim.

.666

Seyyid Burhaneddin Hazretleri’ne duydugum
saygidan dolayi tiirbedeyim

547

Din liderlerinin 6nemini bildigim icin buraya

gelirim

457

Faktor 3:
Turistik

Gezi

Benim agimdan bu tiirbeyi ziyaret etmek turistik bir

gezidir.

.839

Cevremdeki insanlar buraya gelmemi dnerdigi igin

geldim.

718

Insanlara buranin dnemini géstermek amaciyla

geliyorum

736

Buraya benim gibi dindar insanlarla tanigsmak

amaciyla geliyorum.

.681

Tirbeyi ziyaret etmek benim igin hacilik gibi

birseydir.

565

Kayseri’ye sadece bu tiirbe ziyareti i¢in geldim.

497

Kendi i¢ diinyami1 kesfetmek amaciyla geldim.

381

Zaman gegirecek baska mekan olmadigi igin

tiirbeyi ziyaret ediyorum.

234

Buraya gelmek bana gurur verdigi i¢in geliyorum.

.100
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Ilk faktdr, toplam varyansin % 36,45’ini agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan
ifadeler, “Bu tlirbeye ziyaret beni duygusal anlamda etkiler”, “Bu tiirbenin camisinde
namaz kilmak huzur verdigi i¢in burdayim”, “Seyyid Burhaneddin Hazretleri’'nin
tiirbesini ziyaret etmek beni rahatlatir”, “Manevi yonden arinmak i¢in buraya geldim”,
“Bu tiirbeyi ziyaret etmek beni mutlu ettigi i¢in tiirbeyi ziyaret ediyorum”, “Tiirbeye
yapmis oldugum ziyaret, hayatimda manevi degisikliklere neden olmaktadir”, “Huzur
verici bir ortam oldugu i¢in tiirbeyi ziyaret ediyorum”, “Dindar oldugum icin buraya
geliyorum” ifadeleridir. Bu faktor, huzur ve igsel rahatlama olarak adlandirilmistir.

Ikinci faktér, toplam varyansin % 26,28 sin1 agiklar. Bu faktordeki ifadeler, “Bu
tiirbeyi kutsal kabul ederim”, “Dualarin tiirbelerde daha etkili olacagina inandigim igin
bu tlirbeyi ziyarete geldim, “Sikildigim zamanlarda burada rahatlarim”, “Kutsal yerlere
merakimdan dolay1 burdayim”, “Seyyid Burhaneddin Hazretleri’ne duydugum saygidan
dolay1 burdayim”, “Din liderlerinin 6nemini bildigim icin buraya gelirim”seklindeydi.
Bu faktor, din olarak adlandirilmstir.

Ucgiincii faktdr, toplam varyanst % 19,60’m agiklar. Bu boyutu olusturan
faktorler, “Benim a¢imdan bu tiirbeyi ziyaret etmek turistik bir gezidir”, “Cevremdeki
insanlar buraya gelmemi 6nerdigi icin buraya geldim”, “Insanlara buranm 6nemini
gostermek amacryla geliyorum”, “Buraya benim gibi dindar insanlarla tanigmak
amaciyla geliyorum”, “Tirbeyi ziyaret etmek benim ic¢in hacilik gibi birseydir”,
“Kayseri’ye sadece bu tiirbe ziyareti i¢in geldim”, “Kendi i¢ diinyami kesfetmek
amaciyla geldim”, “Zaman gegirecek baska mekan olmadigi i¢in tiirbeyi ziyaret
ediyorum” ve “Buraya gelmek bana gurur verdigi i¢in geliyorum” ifadeleridir. Bu son
faktore turistik gezi ismi verilmistir.

Yukaridaki faktorler incelendiginde kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin
kutsal yerlere gelme nedenleri birbirinden farklidir hipotezi yani H, kabul edilmistir.
Tiiketicilerin Seyyid Burhaneddin Hazretlerinin tiirbesini ziyarete gelme nedenleri,
huzur ve igsel rahatlama, din ve turistik gezidir.

Buna ilave olarak bu sonuglar degerlendirildiginde kutsal yerleri ziyaret eden
tiiketicilerin kutsal yerlere gelme nedenlerinin birbirinden farkli oldugu goriilmektedir.
Bu durumda kutsal yere gelen tiiketicilerin bu yerleri ziyaret nedenleri tek degildir.
Baska bir ifadeyle bu yerleri ziyaret eden tiiketiciler farkli nedenlerle ziyaret

etmektedirler. Her farkli neden ise yeni bir pazar boliimii olusturmaktadir. Bu yerlerin
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ekonomiye katkisinin saglanmasi amaciyla her pazar bolimi icin farkli pazarlama

faaliyetleri hazirlanmalidir.

3.7.2. Farkh Nedenlerle Kutsal Yerleri Ziyaret Eden Tiiketicilerle ilgili
Bulgular

Ankete cevap verenlerin 13 (% 3.7)’1 tilirbeyi ilk defa ziyaret ederken 336 (%
96.3)’s1 iki ve daha fazla sayida ziyaret etmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda farkli
nedenlerle kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerleri ziyaret etme sayilari
birbirinden farkli midir? Hipotezini test etmek amaciyla dogrudan yonteme gore iki
gruplu ayirma analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenler, tiiketicilerin kutsal yerleri
ziyaret etme nedenleri olarak ifade edilen faktorlerdir. Bu degiskenler, faktdr analizi
sonucu bulunmustur ve metriktir. Bagimli degisken ise kutsal yerleri ziyaret etme

durumudur. Bu degisken kategoriktir. Ayirma analizi ile ilgili sonuglar, Tablo 4’dedir.

Tablo 4. Farkli Nedenlerle Kutsal Yerleri Ziyaret Edenlerin Farkli Ziyaret Sayisiyla

Hgili Ayirma Analizi
VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZi
DEGiISKENLER Birden
Bir Fazla F ANLAMLILIK AYIRMA
Ziyaret | Ziyaret | DEGERI DUZEYI GUcu
Huzur ve icsel 3.8654 37990 973 637 .120
rahatlama
Din 3.7308 3.6128 821 .365 231
Turistik gezi 2.6410 1.2994 13.896 .000 949
Wilk Lamda Degeri: 0.958 Ki-kare Degeri: 15.033 Anlamhilik Diizeyi:0.002

Dogru smiflandirma orani: 76.6

Ayirma analizinin sonucu istatistik acidan anlamli ¢ikmiyorsa tahmin etmek ve
yorum yapmak dogru olmaz. Bu anlamlilik Wilk Lamdasi ile 6l¢iiliir. Lamda degerinin
ki-kare testi ile gecerliligi test edilmektedir. Lamda degeri kiigiildiikce hesaplanan ki-
kare degeri artar. Tablo 4 incelendiginde ayirma analizinin 0.002 anlamlilik diizeyinde
Wilks Lamda degerinin 0.958 ve ki-kare degerinin de 15.033 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’deki faktorlerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde turistik gezi

faktoriiniin, 13.896 F degerinde anlamli oldugu goriilmektedir. Turistik gezi ile ilgili
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ortalamalara bakildiginda ziyaretgilerin gelme sikligi ile ilgili iki grup arasinda
farkliligin kaynag: tespit edilebilir. Seyyid Burhanedin Hazretlerinin tiirbesini ziyaret
icin ilk defa gelenler, bu ziyaretin turistik gezi olup olmadig1 konusunda kararsizlarken
(2.6410) birden fazla ziyaret edenler ziyaret etmenin turistik gezi olduguna
katilmamaktadirlar (2.2994). (Anket formunda 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katiliyorum 3- Fikrim Yok 4- Katiliyorum 5-  Kesinlikle Katiliyorum olarak
isaretlenmisti.)

Yine tablodan ii¢ faktor icinde kutsal yerleri ziyaret etme sayisini birbirinden
ayran degisken, turistik gezidir. Ciinkii agiklama giicii 0.30’un {istiinde olan tek
degiskendir. 0.000 anlamlilik diizeyinde bu faktor ile ilgili F degeri 13.896’dir.
Aciklama giicii 0.949 deger olarak elde edilmistir. Demek ki, tiirtbeyi ziyaret edenler, bu
kutsal yeri turistik gezi olarak gérmemektedirler.

Bu durumda kutsal yerleri ilk defa ziyaret eden tiiketicilerle birden fazla sayida
ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerleri ziyaret etme nedenleri birbirinden farklidir
hipotezi sadece liciincii faktor i¢in kabul edilmistir.

Ankete cevap verenlerin 20 (% 5.9)’si en az iki, 36 (% 10.7)’s1 li¢ ila bes arasi
ve 281 (% 80.3)’1 altidan fazla tiirbeyi ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir. Bu bilgiler
dikkate almarak farkli siklikla kutsal yerleri ziyaret eden tiiketicilerin kutsal yerleri
ziyaret etme nedenleri birbirinden farkli olup olmadigin test etmek amaciyla dogrudan
yonteme gore ili¢ gruplu ayirma analizi yapilmustir. Analizle ilgili sonuglar, Tablo

5’dedir.

Tablo 5. Farkli Nedenlerle Kutsal Yerleri Ziyaret Edenlerin Demografik Ozellikler
Itibartyla Ayirma Analizinin Gegerliligi Ile ilgili Sonuglar

Wilk Lamda | Ki-kare Kanonik Anlamhhk
Fonksiyonlar Degeri Degeri Ozdeger Korelasyon Diizeyi
1 .870 46.514 138 .348 .000
2 .990 3.471 .010 .102 176

U¢ grup bulundugundan dolayr analiz sonucunda iki ayirma denklemi
bulunmugstur. Ayirma denklemi iki olunca, her denklemin testi de ayr1 yapilmalidir. Bu

ylizden Tablo 5’deki 6zdeger ve kanonik korelasyonlara bakmak gerekiyor. Birinci
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fonksiyonun 06zdegerin ve kanonik korelasyonu ikinci fonksiyona nazaran daha
yiiksektir. Bu durumda goézlemleri siniflandirma isleminde sadece birinci denklem
kullanilacaktir. Zaten anlamlilik diizeyi anlamli olan fonksiyon da ilk fonksiyondur.

Analizin anlamli oldugu belirlendikten sonra analizin sonuglarina bakilabilir (Tablo 6).

Tablo 6. Farkli Nedenlerle Kutsal Yerleri Ziyaret Edenlerin Demografik

Ozellikler Itibartyla Ayirma Analizi Ile ilgili Sonuglar

VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
. Iki ve Ugila Altidan
DEGISKENLER | daha az | bes aras1 | fazla F ANLAMLILIK | AYIRMA
ziyaret | ziyaret | ziyaret DEGERI | DUZEYI GUCU
Huzur ve Igsel 3.9438 | 3.3125 3.8510 21.366 .000 .960
Rahatlama
Din 3.7583 | 3.4398 3.6246 3.632 .028 161
Turistik gezi 2.4333 | 2.2284 2.2989 2.676 .070 223

Dogru smiflandirma orani: 78.9

Tablo 6°daki faktorlerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde huzur ve igsel
rahatlama faktoriiniin, 21.366 F degerinde anlamli oldugu goriilmektedir. Seyyid
Burhaneddin Tiirbesi’ni iki ve daha az ziyaret edenler (3.9438) ortalamasi, li¢ ila bes
arasi ortalamasi (3.3125) ve altidan fazla ziyaret edenlerin ortalamasi (3.8510) oldugu
goriilmektedir. Sheffe testine bakildiginda tiirbeye iki ve daha az ziyaret edenlerle {i¢ ila
bes defa ziyaret edenler arasinda farklilik oldugu goriilmektedir (p=0.01). Bu farkliligin
kaynagi, kutsal yeri iki ve daha az ziyaret edenlerin kutsal yerde huzur ve igsel
rahatlamayla ilgili ifadelere katiliyorlarken ii¢ ila bes arasi tiirbeyi ziyaret edenlerin bu
ifadelere fikrim yok secenegine yakin cevap vermeleridir. Belki ¢cok defa ziyaret edilme,
kayitsizlik sebebi olabilir. Ancak bu da ayr1 bir ¢aligsma ile arastirilmalidir.

“Kutsal yerleri farkli sayida ziyaret edenler kutsal yerleri farkli nedenlerle
ziyaret ederler.” hipotezi, iki ve daha az ziyaret edenlerin kutsal yerleri huzur ve igsel

rahatlama amaciyla ziyaret ettikleri sdylenebilir.
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3.7.3. Kutsal Yerleri Ziyaret Eden Tiiketicilerin Demografik Ozellikleriyle
Tlgili Bulgular

Kutsal yerleri farkli sayida ziyaret edenlerin farkli demografik Ozelliklere

sahiptir. Bu demografik 6zelliklere bakilabilir (Tablo 7).

Tablo 7. Kutsal Yerleri Farkli Sayida Ziyaret Edenlerin Farkli Demografik
Ozellikleriyle Ilgili Ayirma Analizi

VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
DEGIiSKENLER Bitden
Bir Fazla F ANLAMLILIK | AYIRMA
Ziyaret Ziyaret DEGERI DUZEYI GUCU
Cinsiyet 1.7000 1.6693 041 .840 .035
Medeni Durum 1.8000 1.8645 335 .563 286
Yas 2.4000 2.4861 150 699 -117
Egitim Diizeyi 2.1000 1.6295 3.844 051 -.084
Gelir Durumu (aylik) 1.6000 1.7649 .642 424 -.056
Yasanan Sehir 1.8000 0.1195 41.170 .000 .329
Wilk Lamda Degeri: .846 Ki-kare Degeri: 42.762 Anlamhilik Diizeyi.000

Dogru smiflandirma orani: 87.7

Tablo 7 incelendiginde, ayirma analizinin .000 anlamlilik diizeyinde Wilks
Lamda degerinin 0.846 ve ki-kare degerininde 42.762 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7°deki degiskenlerin anlamlilik diizeyleri incelendigi sadece yasanan sehir
itibartyla anlamlilik oldugu goriilmektedir (Anlamhilik diizeyi=0.00). Bu anlamlilik
diizeyinde gerceklesen F degeri,41.170°dir. Ayirma giicii de 0.30’un {iistiinde olan
demografik degiskende yine yasanan sehirdir.

Ortalamalara bakildiginda tiirbeyi bir kez ziyaret edenlerin Kayseri disindan
(1.8), birden fazla ziyaret edenlerin ise Kayseri (0.1195)’de yasadiklar1 goriilmektedir
(Anket veri girisinde; Kayseri 1, Kayseri dis1 2 olarak girilmistir)

Kutsal yerleri farkli sayida ziyaret edenlerin demografik 6zellikleri farkli midir?

sorusuna cevap aramak i¢in dogrudan yonteme gore analiz yapilmistir.
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Tablo 8. Kutsal Yerleri Farkli Sayida Ziyaret Edenlerin Farkli Demografik

Ozellikleriyle Ilgili Ayirma Analizinin Gegerliligi Ile Tlgili Sonuglar

Wilk Lamda | Ki-kare Kanonik Anlamhhk
Fonksiyonlar Degeri Degeri Ozdeger Korelasyon Diizeyi
1 .656 103.481 425 .546 .000
2 935 16.589 .070 256 .007

Birinci fonksiyonun 6zdegerin ve kanonik korelasyonu ikinci fonksiyona gore

daha yiiksektir. Bu durumda gozlemleri siniflandirma isleminde sadece birinci denklem

kullanilacaktir. Zaten anlamlilik diizeyi anlamli olan fonksiyonda birinci fonksiyondur.

Analizin anlamli oldugu belirlendikten sonra analizin sonuglarina bakilabilir (Tablo 8).

Tablo 9. Farkli Siklikla Kutsal Yerleri Ziyaret Eden Tiiketicilerin Demografik

Ozellikleri
VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
. Iki ve Ug ila Altidan
DEGISKENLER daha az | bes aras fazla F ANLAMLILIK | AYIRMA
ziyaret ziyaret ziyaret | DEGERI DUZEYI GUCU
Cinsiyet 1.8462 1.7500 1.6476 1.554 213 171
Medeni Durum 1.7692 1.5714 1.9095 13.826 000 120
Yas 2.5385 2.2143 2.5190 2.443 089 126
Egitim Diizeyi 2.0000 1.5714 1.6143 1.776 172 113
Gelir Dyrumy 2.0000 | 1.5357 | 1.7810 2.757 065 -.030
(aylik)
Yasadig1 Sehir 1.6923 1.3214 1.0571 38.222 000 835

Dogru smiflandirma orani 78.9’dur.

Tablo 9’daki degiskenlerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde yasadigi sehir

degiskeninin F degerinde (38.222) anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak medeni durum

ile ilgili ayirma giicii 0.30’un altinda oldugu i¢in anlaml olarak degerlendirilememistir.

Iki veya daha az ziyaret edenlerin ortalamasi (1.6923), ii¢ ila bes aras1 ziyaret

edenlerin ortalamasi (1.3214) ve altidan fazla ziyaret edenlerin ortalamasi (1.0571)

degerii gostermektedir. Ayirma giicii, 0.835 dir.

39




Scheffe testi sonucuna gore alti ve daha fazla ziyaret edenler Kayseri’de
yasarken iki ve daha az ziyaret edenler Kayseri disinda yasadiklar1 ortaya ¢ikmustir
(p=0.00).
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SONUC VE ONERILER

Insanlarin  ge¢misten giiniimiize kadar kutsallastirdigi yerler her zaman
olmustur. Kutsallik, genellikle dinsel nedenlerden kaynaklanmaktadir. Dinsel
nedenlerden dolayr kutsal kabul ettigi yere giden insanlar manevi ydnden tatmin
olmaktadirlar. Gittigi yere belli beklentileri karsilamak igin gitmektedirler. I¢ huzuru
yakalama, rahatlama ve dini gorevi yerine getirmenin vermis oldugu mutlulugu
yasamak gibi nedenler olabilir. Bu gibi yerlere giden insanlar, kendilerini haci olarak da
nitelendirebilirler. Fakat kutsallik her zaman dini yonden kaynaklanmaz. Kutsallik
insandan insana farklilik gosterir. Bir yer insanlar i¢in kutsal olabilecegi gibi esyalar
hatta insanlar bile kutsal sayilabilir. Bir yere, esyaya veya insana anlam ytiklendigi
zaman bunun da herkes tarafindan kutsal sayilmasina gerek yoktur. Kutsal yer, bir tek
kisi i¢in de kutsal sayilabilir.

Kutsal yerlerle ilgili yapilan bu c¢alismanin sonucunda dini bir yerin ziyaret
edilme sebepleri, huzur ve icsel rahatlama, din ve turistik gezidir. Bununla birlikte
ziyaretciler, bu ziyareti turistik gezi olarak nitelendirmemektedirler. Kutsal yeri iki ve
daha az ziyaret edenlerin kutsal yerde huzur ve i¢sel rahatlama duyduklar1 ancak bu say1
i¢ ve daha fazla oldugunda bu huzur ve i¢sel rahatlamaya kars1 bir kayitsizlik gelismeye
basladig1 ortaya ¢ikmustir. Tiirbeyi ilk kez ziyaret edenler Kayseri disinda, birden fazla
ziyaret edenlerin ise Kayseri’de yasadiklar1 ortaya ¢ikmaigtir.

Kutsal yerleri, yurt dist ve yurt i¢i i¢in cazibe merkezi haline getirerek hem tilke
ekonomisine hem de turizme katki saglanabilir. Bu ylizden insanlarin Seyyid
Burhaneddin tiirbesini ziyaret etmesi de kent ekonomisi agisindan Onemli yer
tutmaktadir. Sehir disindan gelen ziyaretciler kent merkezinde gezme ve aligveris
olanaklarindan faydalanmaktadirlar. Ozellikle kis aylarinda gelen ziyaretgilerin kent de
bulunan Erciyes dagi’na kayak yapmak icin ¢ikmalari, yaz aylarinda ise Ali dag’inda
yamag paragiitii yapmalar1 kent ekonomisi i¢in 6nemli bir kaynaktir. Burada kent
yoneticilerine dnemli sorumluluklar diismektedir. Ciinkii kentlerin, tarihi giizellikler ve
sosyal yapist ile cazip hale getirilmeli ve ziyaretcilerin memnun ayrilmasi
saglanmalidir. 2013 yilinda 2 milyon 93 bin kisi Mevlana Miizesini, 2015 yilinda 3,5
milyona yakin kisi Ayasofya Miizesini ziyaret etmislerdir. 2014 yilinin ilk 6 ayinda 8
yliz bin kisi tarafindan ziyaret edilen Efes Antik Kenti, 4 milyon TL iizeri gelir
getirmistir. Tiirkiye’de bu potansiyele sahip onlarca kutsal yer bulunmaktadir. Dini

yonden kutsal kabul edilen Fransa’nin Lourdes kentinde bulunan Massabielle
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magarasini yilda 4 milyon kisinin ziyaret ettigi diisliniildiigiinde maalesef Tiirkiye’deki
sonuglar ¢ok iyi gozilkmemektedir. Tiirkiye’deki dinsel ve dinsel olmayan kutsal yerler
gbzoniine alindiginda bu rakama ulasmak hayal olmamalidir. Ozellikle hak dinler i¢in
onemli merkezlerin bulundugu iilkemiz, bu sektérden yeterince pay alamamaktadir.
Dinsel olmayan kutsal yerlerin varligt da gozonline alindiginda ekonomiyi
canlandirmak i¢in kutsal yerleri kullanmak elzemdir denilebilir.

Bu calismanin sonuclari turizm sektorii ve turizm sektoriinde yer alan tiim
isletmeler agisindan onemlidir. Ayrica iilke ekonomisine de olumlu katkilar1 olacagi
umulmaktadir. Hem teori hem de uygulama anlamma katma deger saglayacag:
umulmaktadir.

Son olarak bu calisma sadece bir kutsal yerin belli donemlerde gelen
ziyaretcileriyle tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemiyle yapilmistir. Bu nedenle
sonuclar1 genellestirmek miimkiin degildir. Fakat sonuglar, sonraki arastirmalara
rehberlik edebilir. Ozellikle teorik olarak cok calisma olmadig: dikkate alindiginda

teorik ve uygulamay1 birlestiren bu ¢alisma 6nemlidir.
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Ek 1: Goriisme Formu
Seyyid Burhaneddin tiirbesine ilk defa m1 geliyorsunuz?
O Evet (3. soruya geginiz)
O Hayir

Bu tiirbeye daha 6nce kag defa ziyaret ettiniz? 0 2 O 3-5 arast O 6’dan fazla

Asagida yer alan ifadeleri “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Fikrim yok”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” ifadelerden birini secerek cevaplandiriniz.

iFADELER

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Seyyid Burhaneddin Hazretleri’nin tiirbesini ziyaret etmek beni
rahatlatir.

Mevlana’nin hocasi olmasi burayi ziyaret etme nedenimdir.

Ailem ve yakinlarim geldigi i¢in burdayim.

Kendi i¢ dinyami1 kesfetmek amaciyla geldim.

Bu tiirbeyi ziyaret etmek beni mutlu ettigi i¢in tiirbeyi ziyaret ediyorum.

Sikildigim zamanlarda burada rahatlarim.

Tiirbeyi ziyaret etmek benim i¢in hacilik gibi birseydir.

Kayseri’de iken burayi da ziyaret etmek istedim.

Buraya gelmek bana gurur verdigi i¢in geliyorum.

Seyyid Burhaneddin Hazretleri’nin hayati dikkatimi ¢ektigi i¢in buraya
geldim.

Benim agimdan bu tiirbeyi ziyaret etmek turistik bir gezidir.

Bu tiirbeyi kutsal kabul ederim.

Seyyid Burhaneddin Hazretleri’ne duyfugum saygidan dolay1
tiirbedeyim.

Tirbeye yapmis oldugum ziyaret, hayatimda manevi degisikliklere neden
olmaktadir.

Buraya benim gibi dindar insanlarla tanigmak amaciyla geliyorum.

Manevi yonden arinmak i¢in buraya geldim.

Dualarin tiirbelerde daha etkili olacagma inandigim i¢in bu tiirbeyi
ziyarete geldim.

Dindar oldugum i¢in buraya gelirim.

Bu tiirbeye ziyaret beni duygusal anlamda etkiler.

Kayseri’ye sadece bu tiirbe ziyareti i¢in geldim.

Bu tiirbenin camisinde namaz kilmak huzur verdigi i¢in burdayim.

Din liderlerinin 6nemini bildigim i¢in buraya gelirim.

Zaman gegirecek baska mekan olmadigi i¢in tiirbeyi ziyaret ediyorum.

Yakinimdakiler geldikleri i¢in mecburen geldim.

Insanlara buranin 6nemini gostermek amaciyla geliyorum

Huzur verici bir ortam oldugu i¢in tiirbeyi ziyaret ediyorum.

Tarihe merakimdan dolay1 tiirbeye geldim.

Kutsal yerlere merakimdan dolay1 burdayim.

Cevremdeki insanlar buraya gelmemi 6nerdigi i¢in geldim.

SeeNawm s

Cinsiyetiniz: OKadin O Erkek
Medeni Durumunuz: OBekar OEvli
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Ik Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's StandardizedIt
Alpha ems N of Items
,786 ,789 29

EK 2: Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

ScaleVarianc Correctedlte Cronbach's
ScaleMeaniflte | eifltemDelete m-Total SquaredMulti Alpha

mDeleted d Correlation pleCorrelation | ifltemDeleted
i1 84,6714 68,817 ,326 ,780
i2 85,7600 67,255 215 787
i3 86,5543 71,365 ,031 791
i4 85,4200 64,623 ,399 775
i5 84,7343 67,657 480 775
i6 85,0314 64,993 456 772
i7 87,6686 70,761 ,233 784
i8 86,5286 70,370 ,097 ,789
i9 85,6400 64,936 ,371 776
i10 85,3314 69,437 155 787
i1 86,7229 70,533 ,185 ,785
i12 85,3143 66,566 ,290 781
i13 84,6771 70,277 ,308 782
i14 85,3743 63,559 457 771
i15 86,4314 67,478 ,318 779
i16 85,3600 64,202 463 771
i17 85,6857 63,660 440 772
i18 85,0429 64,333 410 774
i19 84,9400 65,186 524 770
i20 86,7629 71,316 150 ,786
i21 85,1229 63,879 578 ,766
i22 84,9257 67,238 ,394 776
i23 86,6114 69,654 175 ,785
i24 86,7714 71,913 ,016 ,788
i25 86,2371 66,909 ,295 781
i26 84,8200 68,268 436 777
i27 85,8200 71,208 -,007 799
i28 84,9457 68,367 327 779
i29 86,6143 69,722 ,203 784
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ikinci Giivenilirlik Analizi

ReliabilityStatistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's StandardizedIt
Alpha ems N of Items
,818 ,816 23

ScaleVarianc Correctedlte Cronbach's
ScaleMeaniflte | eifltemDelete m-Total SquaredMulti Alpha

mDeleted d Correlation pleCorrelation | ifltemDeleted
i1 68,8257 58,895 ,355 ,293 812
i4 69,5743 55,099 407 ,270 ,810
i5 68,8886 57,859 ,507 467 ,808
i6 69,1857 55,137 492 ,360 ,805
i7 71,8229 60,937 ,236 128 817
i9 69,7943 55,425 ,376 ,202 812
i1 70,8771 61,002 146 ,238 817
i12 69,4686 56,261 ,343 ,249 813
i13 68,8314 60,622 ,284 ,200 816
i14 69,5286 53,620 ,500 ,395 ,804
i15 70,5857 57,894 317 ,202 814
i16 69,5143 54,325 ,501 ,344 ,804
i17 69,8400 53,642 487 ,334 ,805
i18 69,1971 54,543 438 ,300 ,808
i19 69,0943 55,484 ,550 494 ,803
i20 70,9171 61,538 134 161 819
i21 69,2771 54,241 ,605 468 799
i22 69,0800 57,810 ,380 ,233 811
i23 70,7657 60,260 141 ,075 ,821
i25 70,3914 57,282 ,299 182 815
i26 68,9743 58,655 433 ,352 810
i28 69,1000 59,150 ,280 242 815
i29 70,7686 60,356 161 ,293 816
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