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OZET

Helal turizm, turizm endiistrisinde yeni bir liriindiir ve gelismeye ag¢ik bir alan olarak
goriilmektedir. Miisliimanlarin turizm endiistrisinde kullanmasi i¢in izin verilen herhangi bir
turizm objesi veya eylemi seklinde ifade edilen helal turizm, konaklama ve turizm
endistrisinin (Kiiltiirel, saglik, eglence, yasam tarzi, aligveris, egitim ve is gibi) ¢esitli
yonlerini kapsayan onemli bir pazar haline gelmistir. Biiyiik bir potansiyele sahip bu nis pazar
ayni zamanda diinyanin en yiiksek harcama yapan turizm pazarlarindan bir tanesi olarak
goriilmektedir. Helal turizm endiistrisi gelistikge ve kazangli hale geldikge birgok iilke ve
isletme bu pazardan pay elde etmek istemektedir. Bu pazardan pay alma konusunda iilkeler ve
otel isletmeleri arasindaki rekabet giin gecgtikge artmaktadir. Gelisen helal turizm pazarindan
daha fazla pay alinabilmesi ve bu pazardaki uluslararasi rekabette One gecilebilmesi igin
turizm ve destinasyon politika yapicilar1 ve otel isletme yoneticileri tarafindan bu alandaki
potansiyeli arttiracak strateji ve politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu
kapsamda, bu arastirmayla Antalya ilindeki helal turizm konseptinde konaklayan turistlerin
otel isletmeleriyle ve destinasyonla ilgili bakis acilarinin ve degerlendirmelerinin ortaya
cikarilmasi hedeflemektedir. Boylelikle bu konsepti uygulayan otel isletmeleriyle ilgili risk
faktorleri, turist memnuniyeti, davranigsal niyetler ve otel isletmelerinin bulundugu
destinasyonla ilgili turistlerin imajlar1 arasindaki iliskilerinin belirlenerek arastirma
bulgularinin destinasyon politika karar vericileri ve otel yoOneticileri i¢in bir rehber olmasi
amagclanmustir.

Arastirma kapsaminda helal turizm konseptini uygulayan 6 otel isletmesinden toplam
660 katilimciya ulasilmistir. Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi Amos 22
programiyla aracilifiyla gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik modelinden elde edilen bulgular,
onerilen modelde biligsel imajin, risk algis1 (Risk faktorleri) ile turistlerin davranigsal niyetleri
ve memnuniyetleri arasinda kismen araci etkisinin oldugu belirlenirken, duygusal imajin risk
algisi ile turistlerin davranigsal niyetleri ve memnuiyeti arasinda herhangi bir aracilik etkisinin
olmadigr seklindedir. Bu baglamda, helal turizm konseptinde konaklayan turistlerin
algiladiklar1 risk faktorlerinin ilk defa ortaya ¢ikarilmasi ve biligsel imajin aracilik etkisinin
bulunurken duygusal imajin turist davranislarini etkilemesindeki 6nemine karsilik araci
etkisinin bulunmamas1 Antalya destinasyonunda turist memnuniyeti agisindan arastirmanin en
onemli sonucu olarak belirlenmistir. Turist memnuniyetini arttirmak i¢in destinasyon politika
yapicilarinin hangi strateji ve politikalar1 olusturmalari gerektigi ve otel yoneticileri i¢in hangi
risk faktorlerinin 6nemli oldugu arastirma sonuglariyla ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Helal Turizm, Destinasyon Imaji, Algilanan Risk, Antalya.



SUMMARY
A RESEARCH ABOUT THE MEDIATOR EFFECT OF DESTINATION IMAGE ON
SATISFACTION AND REVISIT INTENTIONS OF TOURISTS IN RISK
ASSESSMENT OF HALAL PRODUCTS AND SERVICES IN HOTEL
ENTERPRISES

Halal tourism is a new product in the tourism industry and is seen as an open field for
improvement. Halal tourism, which is expressed as any tourism object or action that Muslims
are allowed to use in the tourism industry, has become an important market covering various
aspects of the hospitality and tourism industry (such as cultural, health, leisure, lifestyle,
shopping, education and business). This niche market with great potential is also considered
as one of the world’s highest spending tourism markets. As the halal tourism industry evolves
and becomes lucrative, many countries and businesses want to gain a share of this market.
Competition between countries and hotel businesses in getting a share from this market is
increasing day by day. In order to gain more shares from the developing halal tourism market
and to take the lead in the international competition in this market, it is necessary to determine
and implement strategic policies by tourism and destination policy makers and hotel
management managers to increase the potential in this field. In this context, with this research
it is aimed to reveal the perspectives and evaluations of the tourists staying in the halal
tourism concept in Antalya regarding the hotel businesses and destinations. Thus, identifying
the relationship between risk factors associated with hotel businesses implementing this
concept, tourist satisfaction, behavioral intentions, the images of the tourists related to the
destination where the hotel establishments are located, research findings are intended to be a
guide for destination policy decision makers and hotel managers.

Within the scope of the research, a total of 660 participants were reached from 6 hotel
businesses applying the halal tourism concept. The data obtained from the participants were
analyzed by means of the Amos 22 program. The findings obtained from the structural
equation model, in the proposed model indicate that cognitive image has a partially mediating
effect between risk perception (risk factors) and behavioral intentions and satisfaction of
tourists while emotional image does not have any mediating effect between risk perception
and behavioral intentions and satisfaction of tourists. In this regard, detecting risk factors
perceived by tourists staying in halal tourism concept for the first time and while the
mediating effect of cognitive image and the importance of emotional image in influencing
tourist behaviors, lack of mediator effect was determined as the most important result of the



Xi

study in terms of tourist satisfaction in Antalya destination. In order to increase the
satisfaction of tourists, which strategies and policies should be created by destination policy
makers and which risk factor are important for hotel managers have been revealed with the

results of the research.

Keywords: Halal Tourism, Destination Image, Perceived Risk, Antalya.



GIRIS

Turizm, diinya ¢apinda en hizli biiyliyen ve gelisen endiistrilerden bir tanesidir.
Ulkelere ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel acidan olumlu ve &nemli katkilar yapan bu
endiistri, diinya ekonomisinde kendi bagina 6énemli bir endiistri haline gelmistir (Hacioglu ve
Cozeli, 2016:1). Turizmin iilkelere olumlu ve 6nemli etkilerinin olmasi, turizm endiistrisine
verilen dnemin artmasinda etkili olmakla birlikte 6zellikle turizmin yarattig1 ekonomik etkiler,
iilkeleri turizmi gelistirmeye ydnlendirmektedir (Ozkok, 2006:89). Diinya genelinde 2015
yilinda uluslararasi turizm ihracatt 1,4 trilyon ABD Dolar seviyesinde gerceklesmistir. Ayni
yil i¢in ise turist sayist 1,184 milyar kisi olmustur (Tiirofed, 2016:4). 2030 yilinda seyahat
eden toplam kisi sayisinin 1,8 milyar kisiye ulasmasi (Tiirofed, 2018:4) ve benzer sekilde de
genel turizm gelirlerinde de artis beklenmektedir. Kiiresel turizmdeki bu artistan pay almak
icin llkeler arasinda siddetli bir rekabet bulunmaktadir. Bu siddetli turizm rekabetinde her
giin bircok 6zglin 6zellige sahip yeni destinasyonlar ortaya ¢ikmakta (Hacioglu ve Cozeli,
2016:1) ve gliniimiizde turizm ve seyahat isletmelerinin hayatta kalabilmek ya da bu siddetli
rekabetten daha fazla pay alabilmek icin alternatif turizm cesitlerine yonelmesi veya iiriin
cesitlendirme stratejisine yonelmeleri gerektigi agiktir.

Tiirkiye 2023 vizyonu cercevesinde, 2023 yili i¢in 70 milyon turist ¢ekmeyi ve 70
milyar ABD Dolar1 gelir elde etmeyi hedeflemektedir. 2018 yil1 i¢in Tiirkiye’ye gelen turist
sayist bir onceki yila gore %18,1 artarak 45,6 milyon kisiye ulagsmistir. 2018 yilinda elde
edilen gelir ise bir onceki yila %12,3 artarak 29,5 milyar ABD Dolar1 olmustur (Ttiik, 2019).
Tiirkiye 2017 yilinda gelen ziyaretci bagina 680,6 ABD Dolar1 kazanirken, 2018 yilinda 646,8
ABD Dolar1 kazanmistir. Toplam gelir baglaminda bir 6nceki yila gore %12-13 civarinda
artis olurken kisi basi gelir acisindan bir 6nceki yila gore kazang %5 dolayinda azalmistir
(Resort, 2019:5). 2023 yil1 vizyonunun gerceklestirilebilmesi i¢in kisi basi1 1000 ABD Dolar1
hedefinin ¢ok gerisinde oldugumuz agiktir. 2023 vizyonunun gergeklestirilmesi baglaminda
alternatif turizm cesitlerine yonelinerek hem iilkemize gelen ziyaret¢i sayist hem de elde
edilen gelir arttirilmadir. Bu hedef, turistlerin dikkatini ¢eken yeni turizm tiirleriyle baska bir
ifadeyle turizmin ¢esitlendirilmesi stratejisiyle gergeklestirilebilmektedir. Bu ¢esitlendirme
stratejisinin arkasinda yatan temel nedenler; turizmdeki artan gelirler, yeni pazarlarin turizme
dahil edilmesi, sektordeki rekabetin ulusal ve uluslararasi alanda artmasi1 (Pamuk¢u ve Arpaci
2016:292) ve ozellikle Tiirkiye acisindan ise turizmin on iki aya yayilarak hem sektordeki
calisanlarinin istthdammin tim yila yayilmast hem de otel isletmelerinin sezonluk

calismasinin 6niine gegilmesi seklinde ifade edilebilmektedir. Yakin zamanda ortaya ¢ikan ve



giinimiizde popiilarite kazanan ve alternatif turizm ¢esidi olan helal turizm konsepti,
cesitlendirme stratejisi kapsaminda otel isletmelerinin dikkatinin bu yeni konsept iizerinde
toplamasina yol agmustir.

Helal turizm, yeni gelisen ve biiyiikk bir potansiyeli barindiran bir konsept olarak
goriilmektedir. Helal turizm sektorii, diinyanin en yiiksek harcamasinin yapildigi turizm
pazarlarindan bir tanesidir. Bu pazarda 2016 yilinda 121 milyon uluslararasi ziyaretcinin
oldugu ve bu saymin 2020 yilinda 156 milyona ¢ikacag tahmin edilmektedir. Miisliiman
seyahatcilerin harcamalarinin ise 220 milyar ABD Dolari’na ulasacagi ongoriilmektedir.
Ayrica toplam Miisliiman seyahat harcamalarinin 2026 yilina kadar 300 milyar ABD Dolar1
seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir (MasterCard-CrescentRating, 2017:3). Giiniimiizde
turizm sektoriinde en hizli biiyliyen nis pazarlardan bir tanesi haline gelen helal turizm
(Elasrag, 2016:25) kavrami, ¢ok disiplinli dogasinin olmasi nedeniyle arastirmacilar
tarafindan kavramin farkli 6zelliklerini dikkate alarak tanimlanmistir. Bu nedende yazinda
kavramin herkes tarafindan kabul gérmiis ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Ornegin, Razzaq
vd. (2016:93) helal turizmi, Islam &gretisine uygun olarak tiiketici ve iiretici tarafindan
ortaklasa olusturulan turizm seklinde tanimlarken, Ahmed ve Akbaba (2018:16) ise turizm
endistrisindeki Miisliiman ve Miisliiman olmayan destinasyonlarda hi¢bir ayrim yapmaksizin
Miisliiman ve Miisliiman olmayanlar1 ¢ekmek icin Islam hukukuna veya Islami &gretilere
uygun olan herhangi bir turizm faaliyeti olarak ifade etmektedirler. Diger taraftan Mohsin vd.
(2016:2) kavrami, Islam degerlerine bagli olan turizm ¢esidi seklinde tanimlamistir. Yapilan
bu farkli tanimlara karsilik genel olarak helal turizm, Islam inang ve uygulamalariyla uyumlu
konaklama hizmetleri sunan turizm f{iriinlerini ifade etmektedir ve konsept, helal yemek
servisi, kadinlar ve erkekler i¢in ayr1 ylizme havuzu, spa ve bos zaman etkinlikleri, alkolsiiz
yemek alanlari, ibadet alanlar1 ve kadinlara 6zgii plaj alanlar1 gibi olanaklar1 kapsamaktadir
(Elasrag, 2016:25).

Helal iirtin ve hizmetler dogas1 geregi birgok riski barindirmaktadir. Bu riskler yazinda
cok ¢esitlidir. Ornegin helal iiriinler ile haram {iriinler arasindaki dogrudan temas 6nemli bir
sorun olmakta ve tiiketicilerin/turistlerin kaginmasi gereken potansiyel bir kirlenme riskini
tagimaktadir. Ayrica tiiketiciler/turistler helal iiriinlerin alinmasi ve tiiketiminde de risk
algilayabilmektedir. Risk algisi, tiiketicinin/turistin satin alinan iirlin ve hizmetle ilgili
belirsizligi ve olumsuz sonuglara iliskin algilarin1 ifade etmektedir (Olya ve Al-ansi,
2018:280). Yazinda risk algist boyutlariyla ilgili genel kabul gormiis bir goriis
bulunmamaktadir. Bu arastirmada Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan gelistirilen dlgekteki

saglik, psikolojik, ¢evresel, sosyal, kalite, finansal ve zaman riskleri olmak iizere yedi risk



boyutu temel alinmigtir. Risk algist belirli bir destinasyona veya iilkeye yonelik turizm
faaliyetlerini etkileyebilmektedir.

Ulkeler ve isletmeler, uluslararasi turizm rekabetinde kendilerini &ne gegirecek
avantajlar elde etmek i¢in yogun caba gostermektedirler. Uluslararasi rekabette iilkeleri ve
isletmeleri bir adim 6ne gegirecek onemli kavramlardan bir digeri de destinasyon imajidir.
Destinasyon imaji, konaklama ve turizm endiistrisindeki yeni pazar bdliimlerinin
(Segmentlerinin) destinasyona veya iilkeye ¢ekilmesinde dnemli bir rol oynamakta ve {iriin ve
hizmetlere yonelik ¢oklu etkilesimli fikir, bilissel, hedonik (hazsal), beklenti ve duygu
bilesenlerini icermektedir (Han vd., 2019:152). Destinasyon imajinin genel kabul gérmiis bir
taniminin bulunmamasina ragmen imajin; bir destinasyonun fiziksel, sosyal ve Kkiiltiirel
yonleriyle ilgili turistlerin algilarini yansittig1 ve bilissel ve duygusal imajlar araciligiyla bir
destinasyonla turistlerin kisisel duygusal bagliliklarin1 birlestirdigi genel olarak kabul
edilmektedir (Chen, 2019:331). Destinasyon imaji; izlenim, algi ve zihinsel temsil gibi
kavramlarla iligkili oldugu ve destinasyon imajinin duygusal ve biligsel boyutlardan olustugu
genel olarak kabul edilmektedir. Bilissel boyut belirli bir destinasyonun 6zellikleriyle ilgili
inang ve bilginin toplamini ifade ederken duygusal boyut destinasyon tarafindan firetilen
duygularla ilgili soyut oOzelliklere atifta bulunmaktadir (Hoz-Correa ve Munoz-Leiva,
2019:206). Risk algis1 ve destinasyon imaji1 turistlerin destinasyona veya iilkeye ¢ekilmesini
etkileyen 6nemli kavramlardir. Bu kavramlar, turistlerin memnun olmasi ve destinasyonu
veya lilkeyi, tekrar ziyaret ile bagkalarina tavsiye etme niyeti gibi davramigsal niyetleri
tizerinde etkilerinin olmasi, lilke ve destinasyon turizm karar vericilerinin ulusal ve
uluslararas1 rekabette avantaj elde etmek i¢in bu kavramlara odaklanmalarimi gerekli
kilmaktadir.

Helal turizm yakin zamanda popiilarite kazanmis yeni bir konsept olmasi nedeniyle bu
alanla ilgili yazin oldukca yenidir. Bu yeni konseptle ilgili arastirmalar uluslararas1 yazinda
belirli bir asama kaydetmesine karsilik, ulusal yazinda kavram son birka¢ yilda popiilerlik
kazanmistir ve arastirmacilar yakin zamanda bu yeni kavramla ilgili calismalar iizerine
odaklanmaya baglamiglardir. Bu arastirma, helal turizm konseptini uygulayan konaklama
isletmelerindeki turistler lizerinde gerceklestirilmis en genis kapsamli ¢alismalardan birsidir.
Bu kapsamda arastirma bulgularinin yeni bir konsept olan helal turizm konseptinde
konaklayan turistlerin otel isletmeleriyle ve destinasyonla ilgili bakis agilarmi ve
degerlendirmelerini ortaya koymasi, bu konsepti uygulayan veya uygulamay: diislinen otel
yoneticileri agisindan otelle ilgili risk faktorleri, turist memnuniyeti, tekrar ziyaret ve tavsiye

niyetleri ve otel isletmelerinin bulundugu destinasyonla ilgili turistlerin imajlar1 ile



arastirmanin ana amaci dogrultusunda olusturulan modeldeki degiskenler arasindaki iliskilerin
belirlenmesi, aragtirmanin orijinalligini gostermesinin yani sira bu aragtirmanin destinasyon
politika karar vericileri ve otel isletmecileri i¢in bir rehber veya yol haritas1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Arastirmanin ana amaci dogrultusunda c¢alismanin birinci boliimiinde; helal
kavrami, diinyada ve Tirkiye’de helal sertifikasyon kavrami, helal pazari, helal turizm
konsepti ve konseptin otellerde uygulanmasi, diinyada ve Tiirkiye’de helal turizm konulari
incelenmistir. ikinci boliimde risk kavrami, algilanan risk ve boyutlari, destinasyon imaj,
ozellikleri, bilesen ve boyutlar1 ile memnuniyet ve davramissal niyetler irdelenmistir. Ugiincii
boliim ise aragtirmanin yontemi, analizleri ve bulgularindan olugmaktadir. Yapilan bu
calismanin helal konsepte konaklayan misafirlerle ilgili yeni bir modelin gelistirilmesi

acisindan alana 6nemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
HELAL TURIZME GENEL BiR BAKIS

1.1. Helal Kavram

Islam hukukunda faaliyetler, Tanr1 tarafindan onaylandig1 gibi, genis bir bi¢imde
yasalara uygun (Helal) veya yasadist (Haram) olarak smiflandiriimaktadir (Alsawafi,
2013:47). Helal ‘Hala’ fiilinden tiiremistir; bir diiglimii agmak, gevsetmek, sokmek, ¢o6zmek,
kurtarmak anlamina gelen Arapga bir sozctiktiir (Potluri vd., 2017:36) ve ayn1 zamanda helal
kavrami Kur’an’da kullanilan Arapca bir sozciiktiir olup Islami yasalar tarafindan izin verilen
seyler ya da eylemler olarak tanimlanmaktadir (Ali vd., 2017). Ingilizce dilinde helal, Islam
hukukuna gére izin verilen gidalara atifta bulunurken Arapca dilinde islam’1n izin verdigi her
seyl ifade etmektedir (Alam ve Sayuti, 2011:8). TDK’nin biiyiik Tiirkce sozliigiine gore
‘helal” kavrami su anlamlara gelmektedir:

e Dinin kurallarina aykiri olmayan, dini bakimdan yasaklanmamis olan, haram karsiti,

o Kurallara, geleneklere uygun olmadir (www.tdk.gov.tr, erisim tarihi: 18.03.2018).
Oxford sozliigii ise helal kavramini, Islam hukukuna gore dini olarak kabul edilebilir veya
[slam  hukukunun  6ngordiigii  sekilde  hazirlanan  eti  ifade etmektedir
(https://en.oxforddictionaries.com). Wahab (2004:4) helali miisaade edilen, izin verilen,
yetkilendirilmis (izinli), onaylanmis, tasdik edilmis, kanuni, legal, mesru ve caiz anlamlarina
gelen genel bir terim olarak tanimlamaktadir. Bir baska tanima goére helal kavrami, tam
anlamiyla ‘miisaade edilen’ (Hasan, 2013:3) veya ‘yasal/kanuni’ olarak ifade edilmektedir ve
Miisliimanlara Tanri tarafindan Kur’an’da emredilen Islam’mn &nemli bir pargas1 (Ibrahim,
2015:44) olarak tanimlanmaktadir. Battour vd. (2010:5) ise helal kavraminin Islam
hukukunun izin verdigi her seye referans gostermek i¢in kullanilan Arapga bir kelime olarak
‘izin verilen’ veya ‘yasal’ anlamlarina geldigini ifade etmislerdir.

Golnaz vd. (2010:667) helal konseptinin gida ve seylerin giivenligi ve saghgi icin
miikemmel bir platform olusturdugunu ve giivenlik, hijyen ve sihhati vurguladigini ifade
etmislerdir. Rahman vd. (2011) ‘miisaade edilen’ veya kanuni/yasal anlamina gelen helalin,
haramin yasaklanmis ya da yasadisi anlamina gelen helalin tersi oldugunu ifade etmektedir
(Aktaran: Ibrahim, 2015:44). Tieman (2011:187) ise helal kavraminin sadece gida ve gida
tirtinleriyle ilgili olmadigini, ayn1 zamanda bir Miisliimanin tiim yasantisinin biitiin yonlerini
(kadin veya erkek) kapsayacak sekilde helal konseptinin ana kaynagini olusturdugunu ifade
etmektedir ve bu baglamda helal kavraminin herhangi bir Misliimanin dini agidan kabul

edilebilir veya izin verilen trtinler olmas1 gerekliligi etrafinda olusturuldugunu belirtmis ve
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helal kavramini, yiyecek ve igecek ile baslayan ve bankacilik, finans, turizm, kozmetik,
istihdam, seyahat ve ulasim vb. hizmetleri kapsayan Islam hukukuna uyumlu tiim {iriinleri
icerdigini vurgulamaktadir. Ayrica bir konsept olarak helalin; tamamen iiriinlerin yapisiyla
iliskili olmadigi, helalin ayn1 zamanda sirket yonetimi, orgiitsel davranis, kiiltiir antropolojisi
ve sosyoloji disipliniyle daha fazla iligkili oldugu (Wilson ve Liu, 2010:109) ve sadece iiriin
ve siirecler i¢in gegerli olmayip ayni zamanda firmalarin deger zinciri i¢in de gecerli oldugu
belirtilmistir (Yusof ve Shutto, 2014:257). Aymi bakis agistyla Prabowo vd., (2015:269)
yiyecek ve icecek otesinde helal konseptinin aslinda davranis, hareket, konusma, tutum, giysi
ve tip gibi ¢ok genis alanlar1 kapsadigin1 ve daha genis anlamda ise Islami bankacilik ve
konaklama sektorlerini de kapsadigimi ifade etmislerdir. Benzer sekilde Golnaz vd.
(2010:667) Arapga ’da ‘miisaade edilen’ veya ‘izin verilen’ anlamina gelen helal, yalnizca bir
Miisliimanin tiiketmesine izin verilen yiyecek tiirliyle sinirli olmadigini; Mutsikiwa ve Basera
(2012:114) ise kavramin Islam hukukunun dayandigi Kur’an ve Hadis’leri kullanarak
Miisliimanlarin, gida ya da seylerin insan tiiketimi icin saf, saglikli ve izin verilir olup
olmadigimi degerlendirilmesini sagladigini ve ayrica helal kavraminin Siyasi, sosyal ya da
ekonomik her tiirlii davranisi yoneten kapsamli bir terim olarak goriildiigiinii ifade etmektedir.

Malezya Islami Kalkinma Departmani (JAKIM) agisindan helal, Islam hukuku
tarafindan izin verilen seyler veya eylemlerin bir agiklamasi olarak tanimlanmaktadir (Jakim,
2015:10). Helal kavrami sadece hayvan kesimiyle ilgili degildir ayn1 zamanda standart ve
prosediirlerle ilgili olup helal siklikla giivenlik, giivenilirlik ve kalite glivencesiyle iliskilidir.
Helal, konuya her agidan, ozellikle ekonomik ve bilimsel anlamda bakmakla ilgilidir. Son
yillarda helal sadece hak, adil ticaret islemleri, hayvanlara ve ¢evreye merhamet/duyarlilik,
kesim prosediirleri, sosyal adalet ve refahi kapsamamakta ayni zamanda rekabetgi kiiresel
pazarda tiiketicilerin farkindaligini1 ve ihtiyaglarini karsilamak icin en yiiksek kalitedeki iiriin
ve hizmetleri de kapsayan kiiresel bir konsept haline gelmistir (Latif vd., 2014:89).

Hz. Muhammed’in &liimiinden sonra ve diinya capinda birgok toplumda Islam’in
yayilmasiyla birlikte sosyal, kiiltiirel, davranigsal ve politik yeni durumlar ortaya ¢ikmustir (Al
Jahwari, 2015:114). Giiniimiizde helal; Islam hukukuna uyumlu gida hazirlama, giyim
tasarimyi, ilag gelistirme, finans ve bankacilikla ugragma, kisisel ve sosyal iligkiler yiirlitme ve
kozmetik hazirlama gibi yasam bi¢imlerinin ilan1 (deklare edilmesi) i¢in evrensel bir isarettir
ve Miisliimanlar i¢in, helal bir marka olarak sadece bir unsur degil - bir alternatif olarak - ayni
zamanda giinliik yasamda hayati 6neme sahip bir inang ve ahlak kurallarin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Potluri vd., 2017:36-37). Bu yeni durumlar1 ele almak igin islam alimleri fikih

denilen bir ¢calisma olusturmaya baslamiglardir. Fikih dini, medeni ve siyasal da dahil olmak



tizere hukukun tiim konularini kapsamaktadir. Schacht’a (1959) gore, fikih ile ilgili bir dizi
farkli diisiince gelenegi gelismistir ve giiniimiizde modernist, geleneksel, koktenci ve farkl
Islami egitim ve oOgretim okullarma (mezheplere) baglh taraftarlarin gesitli yorumlari
olabilmektedir. Bu nedenle islam hukuku hayatin tiim meselelerine yol gosterici olsa da
yorumlanmasi ve uygulanmast bir dizi faktore baglidir. Bunlar arasinda 6nemli olan bir
iilkenin yasal sistemine gore olarak Islam hukukunun durumudur. Miisliiman niifusunun
cogunlukta oldugu baz iilkelerde islam hukuku kisisel ve aile meseleleriyle sinithidir (rnegin
Tiirkiye), bazilar1 karigik sisteme sahiptir (6rnegin Endonezya, Fas, Umman, Pakistan), ve
bazilar ise sadece Islam hukukunu uygulamaktadir (Suudi Arabistan) (Aktaran: Al Jahwari,
2015:114).

Islam yasaminin en énemli kavramlarindan birisi olan helal ile ilgili (Hall, 2003:64)
giiniimiizde farkliliklar bulunmaktadir. Helal kavraminin, Islam gibi ‘izin verilen’ ve ‘Allah
adina’ olan seklinde tanimlanmis, dogmatik sekilde kavramsallastirilmis oldugu ifade
edilmektedir. Haramin aksine basit bir diktomoniye (ikiye boliimlemeye) indirgemesi, sinirlt
bir helal tanim1 sunmasi1 ve asir1 basitlestirmesi nedenleriyle bu kavramin sorunlu oldugu
ifade edilmistir. Bu kavramin asir1 basitlestirme ve smirli tanima indirgendigi, terimin
karmasik ve dinamik dogasini tam olarak agiklamayan O6zcii bir anlayisi olusturdugu
vurgulanmaktadir. Benzer sekilde Jafari’nin (2012) belirttigi gibi bu durum pazarlama
yazininda helal teriminin yanlis anlagilmasi ve temsil edilmesine neden oldugunu
belirtmektedir (Aktaran: Ibrahim, 2015:46). Helal terimini asir1 basitlestirmenin ve farkli
Miisliimanlar arasindaki farkli yorumlama potansiyelinin ardindaki problemi vurgulayan bir
ornegi Alam ve Sayuti (2011:10) de ifade etmistir. Daha 6nceki yapilmis tanimlamalar gibi
onlar da helali Islam hukuku kapsaminda ‘yasal’ veya ‘miisaade edilen’ olarak
tanimlamaktadirlar ancak onlarin yorumu Kur’an’in Miislimanlarim, Hristiyanlar ve
Yahudilerin hazirladig: tiim yiyeceklerin haram veya yasakli olarak agikca belirtilmedikge ve
hatta Kur’an ve ayette belirtilen kesilme islemi kullanilmasa bile yiyeceklerin helal veya yasal
oldugunu belirtmektedirler. Diger taraftan Al Muwatta, iinlii bir Islam alimi, Miisliimanlarin,
Hristiyan Araplarin avladiklar1 veya kestikleri seyleri onlarin yiyeceklerinin ya da tirlinlerinin
tilketmelerine izin verildigini belirtmektedir. Bu nedenle eger bir Miisliman tarafindan
hayvan kesilmez ve kesim sirasinda ‘Allah’in adi’ sdylenmezse bunun helal olmadiginin ifade
edilmesi konusunda insanlar arasinda tartisma oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde Qaradawi
(2011) de yiyecegin helal olmasi igin bir Miisliiman tarafindan ve Allah’in adina kesilmesi

gerektigi fikrine katilmis degildir (Ibrahim, 2015:46-47).



1.1.1. Helal ve Haram Kavramlar1 Arasindaki iliski

Haram, helalin karsit anlamini ifade etmek i¢in kullanilan bir kelimedir (Battour vd.,
2010:5) ve ‘Haramma’ fiilinden tiiretilen haram helalin karsiti anlamina gelmekte olup tabu,
bozulamaz, kutsal, mukaddes, haksiz, giinah, kabahat, sug, illegal, yasak ve izin verilmeyen
anlamlar1 tagimaktadir (Potluri vd., 2017:36). TDK Biiyiik Tiirk¢e SozIigli’'ne gore ise haram
din kurallarina aykirt olan, dini bakimdan yasak olan, helal karsii ve yasak olarak
tanimlanmistir (Www.tdK.gov.tr, erisim tarihi: 18.03.2018). Helalin karsit kavrami olan haram
bir baska tanima gore yasak, yasadisi ve illegal anlamimna gelmektedir (Mukhtar ve Bultt,
2012). Helal ‘izin verilen, miisaade edilen, izinli, onayli, tasdik edilmis, kanuni, legal, mesru
veya caiz’ iken diger taraftan haram ‘izin verilmeyen, miisaade edilmeyen, izinsiz,
onaylanmamis, kanundisi, illegal, gayri mesru veya caiz olmayan’ anlamlarma gelmektedir
(Hall, 2003:65). Helal islam inanciyla baglantili Arapga bir kelimedir ve genel anlamda izin
verilen veya miisaade edilen olarak c¢evrilebilmektedir (Wilson ve Liu, 2010:107) ve ayrica
helal; izin verilen ve yasal anlamlarina gelmektedir ve bu sadece et ve kiimes hayvanlari igin
degil diger gida iriinleri, kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinde de ayni1 zamanda kisisel
davranis ve toplulukla etkilesim i¢in de gecerlidir (Riaz ve Chaudry, 2004:20). Benzer sekilde
haram kavrami sadece iiriinlerle siirli degil, agirlikli olarak domuz eti, alkol, kan, oli
hayvanlar ve hayvanlar kesilirken Allah’tan baska bir adin verilerek kesilmesi (Riaz ve
Chaudry, 2004:26), daha genis anlamda ise alkol, uyusturucu ve zina gibi diger yasaklanmis
maddeler ve eylemlerle de ilgilidir (O’ Connor, 2012:99). Ayn1 zamanda her bir nesne veya
eyleme helal veya haram olarak atama yapilabilmektedir. Islami yasalara gére bu atama
yasamin her yonii igin rehberlik saglamaktadir (Jafari ve Scott, 2014:4). Annabi vd. (2017)
Miisliimanlarin giivende olmasi1 ve pis (kir)lerin farkinda olmasi i¢in Kur’an ve Siinnet’te
helal ve haram olarak ifade edilen talimatlara uymalara gerektigini belirtmislerdir (Aktaran:
Olya ve Al-ansi, 2018:280).

Islam toplumu geleneksel olarak Kur’an’dan tiiretilen Islam hukuku tarafindan
yonlendirilmektedir. Sanad vd. (2010:20), Islam hukukunu bir rahmet olarak ifade etmis ve
hem yasamda hem de ahirette insanlarin ¢ikarlari igin tasarlandigim ve ayni1 zamanda islam
hukukunun sert ve bogucu olmadigim belirtmektedirler. Bu nedenle Islam hukuku Miisliiman
topluluklar i¢in sosyal bir yap1 kurmaktadir ve giinliilk yasam i¢in ahlaki bir kilavuz olarak
hareket ettigini belirterek, Islam hukukunun yiyecek, icecek, elbise, eglence, hijyen, gorgii
kurallar1 ve iletisim gibi sosyal ¢evrenin bir¢cok yoniiyle ilgili davraniglar1 ve ayn1 zamanda

insan davraniglarina vurgu yaptigini ifade etmislerdir.


http://www.tdk.gov.tr/

[slam hukukunda yer alan agik diizenlemeler ‘miisaade edilebilir’ veya
‘yasal/kanuni’ (Arapcada helal olarak cevrilmekte) ve ‘yasak’ veya ‘yasadigi’nin (haram
olarak c¢evrilmekte) ne oldugu ile ilgilidir (Stephenson, 2014:156). Helalin ne oldugu
konusunda temel kabul ve anlayis her Miisliiman inancinin merkezidir — gereklilik olarak
bilinen bilgi seklinde diisliniilen semsiyenin altina diismektedir. Bu kelimenin Arapg¢adaki
zitt1 haramdir. Islam hukukunun genel bir kurali aksi belirtilmedikgce, et harig, her seyi helal
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle islam’da saglam bir temele sahip olan Miisliiman neyin
helal oldugunu ve olmadigini belirleyebilmelidir. Diger taraftan haramin ise bireylerin
goziinde daha giiglii duygulara yanki yaptigi goriilmektedir. Bunun nedeni haram
faaliyetlerinde bilingli tiiketim ve sorumlulugun olmasi nedeniyle ruhsal veya fiziksel
cezalandirma riskini tagimasindandir (Islam hukuku icinde veya ahirette). Sonuc olarak
Miisliimanlar siiphe karsisinda kacinma pozisyonunu benimseme egilimindedirler (Wilson ve
Liu, 2010:107). Marzuki vd.’ne (2012:47) gore, Miisliimanlar helal gida standartlarina ve
yasaklanmis (haram) yiyeceklerden uzak durmaya bagli kalmaktadirlar.

Eliasi ve Dwyer (2002:912) gidalarin tiim gida zincirine bakilarak helal veya haram
olarak kabul edildigini agiklamis ve bir insanin ruhu, bedeni ve zihni i¢in potansiyel bir zarara
sahipse bu yiyecegin haram oldugunu ifade etmektedir. Bunlarin disinda, helal ve haram
arasinda kalan yiyecekler var olup bunlar siipheli olarak kabul edilmektedir. Bu gidalar saglik
acisindan zararli maddeler icerebilmektedir. Helal gida genellikle saghikli gida ile iligkilidir.
Islam’da genel kurallar helal konseptinin arkasindaki belirli motivasyonlar1 ifade etmektedir.
Dini degerlerin yani sira bu motivasyonlar ayni zamanda yasamin ve gelecek nesillerin
korumasini, 6z saygi ve diriistliglin saglanmasimi icermektedir (Muhammad vd., 2007).
Bugiin helal kavrami dini degerin Gtesindedir. Giiniimiizde tiiketiciler arasindaki saglik
konusundaki artan kaygi, helal gida ireticileri i¢in bir avantajdir ¢iinkii gida tiiketimindeki
saglik kaygisi, helal konsepti ile temelde ayn1 degeri paylagsmaktadir. Saglikli olma konsepti
viicuda alinanlarin ne olduguna dikkat edilmesi, gidalarin temizligi, gidalarin kaynagi ve ayni
zamanda gidanin hazirlanma ve paketlenme yontemine dikkat edilmesi anlamina gelmekte
olup, bu konseptteki ana sebep viicuda zararli etkilerin en aza indirilmesidir (Mathew vd.,
2012:264).

1.1.2. Helal Kavramm Kilavuzlari

Islam, bir davranis kurali, bir yasam bigimi ve Tanri’nmn tanimladigi sekilde varligin
bir agiklamasidir (Wilson ve Liu, 2011:29). Islam dini, Arabistan Mekke’de dogmus olan
Peygamber Muhammed’in almis oldugu bir dizi vahiye dayanmaktadir. Bu vahiy Cebrail
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araciliyla gergeklesmistir ve Peygamber Muhammed’in 6liimiinden sonra toplanan vahiyler,
Kuran’da Islam’1n kutsal kitab1 olarak birlestirilmistir (Odoms, 1999:4). Islam kiiltiiriiniin 6zii
(degerleri) Kur’an-1 Kerim’e dayanmaktadir (Tieman, 2011:188). Ancak Kur’an Islam
inancinin tek dayanagi degildir. islam hukukunun iki ana kaynag1 bulunmaktadir: Kur’an ve
Stinnet (Battour vd., 2010:3). Diinyadaki Miislimanlarin ¢ogu kutsal Kur’an ve Siinnet’in,
helal ve haramin ana kaynaklar1 olduguna inanmaktadir (Al Jahwari, 2015:113). Misliimanlar
icin Peygamber Muhammed’in yagami en yliksek ahlaki davranis 6rnegini temsil etmektedir.
Peygamber Muhammed en iyi davranisi sergilemistir ve onun hayati, takip ve taklit etmenin
en glizel 6rnegini olusturmaktadir. Peygamberin eylemleri ve sozlerinin kayitlar1 Siinnet’te
yazilmigtir (Tieman, 2011:188). Peygamber Muhammed’in Siinnet olarak bilinen yagsami dini
rehberlik i¢in de kullanilmaktadir. Siinnet kelime anlamiyla ‘izlenen yol’ olarak
cevrilmektedir ve hadis ad1 verilen alintilarda kapsamli olarak tanimlanmis ve dogrulanmistir
(Odoms, 1999:5). Kur’an ve Siinnet kapsamli Islam hukukunu olusturmak igin kullanilmistir
(Odoms, 1999:6). Islam hukuku, giinliik yasam, politika, bankacilik, is, sdzlesme hukuku,
sosyal konular ve hatta sinir anlagsmazliklar1 icin rehberlik etmektedir (Hashim vd.,
2007:1085). islam’da yasal/mesru (helal) ve yasaklar (haram), giindelik hayatin islerini
kolaylastirmak ve basitlestirmeyi amaglamaktadir. Ilkeleri, kotiiliikten korumak ve hayatinin
her alaninda kisiye fayda saglamak i¢in tasarlanmistir. Bu ilkeler toplumdaki herkesin (zengin
ve fakirin), yoneten ve yonetilenin, kadin ve erkegin cesitli iilke ve iklimlerdeki diinya
capindaki, ¢cok sayidaki grubun ve gelecek nesillerin ve biitiin insanlifa faydalanmasi igin
olusturulmustur (Odoms, 1999:6).

Helal ve onun Arapca karakteri, helali simgeleyen 6nemli bir isarettir (sembol).
(Tieman, 2011:188). Islam hukukunun kaynagmi Kur’an ve Siinnet olusturmaktadir ve bu iki
kaynak tartigilabilir degildir (Nestorovic, 2016:225). Ancak diger taraftan Hanefi, Safi, Maliki
ve Hambali olmak iizere Islam’in dort mezhebinde Islami hukukcularmm fikihlarinda
(0gretileri) helal {iriin ve hizmetlerin degerlendirilmesinde ve uygulamada farklilik
gosterebilmektedir (Fischer, 2011:7). Fikih kaynaklardaki detayli kanitlardan tiiretilen Islam
hukukuna ait uygulanan kurallarin bilgisi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle fikihin
kurallar1 bireysel davraniglarin agik yonleriyle ilgilidir. Davranislarin uygulanabilirligi bes
degerli dlgege gore degerlendirilmektedir: 1-zorunlu, 2-tavsiye edilen, 3-izin verilebilen, 4-
kinanan ve 5-yasak seklindedir. Fikihin tanimi, ayn1 zamanda, Kur’an ve Siinnet’ten alinan
kararlarin, bu kaynaklarla dogrudan temas halinde oldugunu ifade etmektedir. Fikih kurallar
iki cesitte ortaya ¢ikmaktadir. Fikihin ilk ¢esidi, ibadet esaslari, miras kurallar1 ve benzeri gibi

Kur’an veya Siinnet ’teki acik metinlerden aktarilan kurallardan olugmaktadir. Bu kisim
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yorum ve igtihattan bagimsizdir. Fikihin ikinci ¢esidi ise Kur’an ve Siinnet’in i¢inde olmayan
kisimlart iizerinde ictihadin kullanilmasiyla formiile edilen kurallardan olusmaktadir.
Uygulamadaki hata olasiligi nedeniyle bu sekilde tiiretilen kurallar kesin hiikiim seklinde
degildir (Kamali, 2007:150).

Diger taraftan Kur’an’da 0zel olarak yasaklanmis olan veya agik¢a dogrulugu
ispatlanmis Hz. Muhammed’in Siinnet’i disinda Islam’da higbir sey yasak degildir (Al
Jahwari, 2015:113) ve ayn1 zamanda helal sadece ete isaret etmemektedir. Genel olarak tiim
yiyeceklere izin verilmekte ve sadece kiigiik bir gruba izin verilmemektedir. Zararli ve pis
(kirli) olan yiyeceklere izin verilmemekte ve siipheli olan seylerden kagimilmaktadir. Olii
hayvan karkaslari, kan, domuz eti, Allah’in adiyla kesilmeyen herhangi bir hayvan, alkollii
icecekler veya diger sarhos edici maddeler yasaklanmistir. Ancak 6liimciil durumlarda hayatta
kalabilmek i¢in sinirlt miktarda haram yiyeceklerin tiiketilmesine izin verilmektedir. Ayrica
gercekte, yasaklanmis yiyeceklerin sayisi ¢cok sinirli olsa da 6rnegin, kiigiik miktarlarda haram
yiyecekleri (peynir iiretiminde domuzlardan tiiretilen bir enzim) diger yiyecekleri haram
yapabilmektedirler (Ferrara, 2011:24). Ayrica igerik maddesi jelatin ve monodyum glutamat
(Cin tuzu) gibi helal olmayan et iriinlerini iceren diger iriinler de yiyecekleri siipheli hale
dontstiirebilmektedir. Yiyeceklerin hazirlanmasindaki ¢apraz bulasma da yiyecekleri haram
yapmakta, bu nedenle bazi Miisliimanlar helal yiyecek kurallarini uygulamayan mutfaklarda
kullanilan mutfak esyalarindan kaginmakta ve ihtiyatli davranmaktadirlar. Baz1 Miisliimanlar,
calisanlar ve makineden kaynaklanan ¢apraz bulagsma tehdidi nedeniyle fabrika gidalarin1 da
haram olarak gorebilmektedirler.

Daha genis anlamda haram alkol, uyusturucu ve zina gibi diger yasaklanmis maddeler
ve eylemlerle de ilgilidir. Yiyecekle ilgili hem kiiltiirel hem de bireysel olarak Miisliimanlar
arasinda helal yasalan takip ettikleri 6l¢iide biiylik farkliliklar bulunmaktadir (O’ Connor,
2012:99). Nitekim Abdullah (2004:13-17) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal baglamda helal
ve haram kategorilerinin dini diisiinceler olarak sosyal ve kiiltiirel faktorler tarafindan
belirlendigini ifade etmektedir. Calismasinda Singapur’daki Miisliiman ailelerde G6grenilen
sosyal bilgilere odaklanmistir. Abdullah’a gore, helal veya haram olarak diisiiniilen sey aile
tiyeleri arasinda farklilik gosterebilmekte ve hatta kiginin yasami boyunca degisebilmektedir.
Ornegin anne ve babasi Endonezya’dan Singapur’a gd¢ eden bir evli ¢ift ile goriisiildiigiinde
kadin, kocasimnin alkol igtigini, ancak ne kendisinin ne de esinin bunu haram olarak
gormedigini belirtmigtir (Aktaran: Dolan, 2010:14-15). Benzer sekilde Funston (2006:56-57)
da Malezya ile ilgili yaptig1 ¢alismada 1980’lerden giinlimiize degin Miisliimanlarin gidalarin
tamamen helal sartlar1 karsilayip karsilamadigina dair daha fazla endise duyduguna dikkat
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¢ekmekte ve giiniimiizde gidalarda alkol ve domuz eti igermemesinin artik yeterli
goriilmedigini ifade etmektedir (Aktaran: Dolan, 2010:14-15). O’ Conner’in (2012:100) ifade
ettigi gibi Hong Kong’daki gen¢ Miisliimanlar icin helali devam ettirmenin kaliplar1 biiyiik
Olclide evde gegirdikleri zamanla ve evdeki yiyeceklerle ilgi normlarla ilgilidir. Ev disinda ise
birgok gencin helal gida tanimi esnektir. Hong Kong’daki birgok gen¢ Miisliman Cin
yemeklerinden tamamen uzak dururken, bazilart da Cin mutfaginin belirli tilirlerini sik sik
yedigini ifade etmektedir. Fisher (2008) Kuala Lumpur’un banliydlerinde tiiketim
konusundaki helalleri incelemistir. Onun anlayis1 merkezden disar1 (merkezkag) ve merkeze
dogru (merkezcil) olan egilimleri basariyla birlestirmistir. Diger taraftan Malezya Islam’in,
dinsel metinlerin modern, kozmopolit bir sehirde yasamin gergekleri iginde
baglamsallastirildig: sdylemsel bir gelenek olarak kabul etmektedir. ‘Islami fikirler ve modern
yasam uygulamalarinin siirekli olarak ¢ekigsme ve ayrismaya maruz kaldigini’ (2008: 18) ifade
etmektedir. Helal kavramini gesitli politik aktorlerin yaristigi bir 6diil olarak gérmektedir.
Ciinkii Miisliman kimligi Malay etnik kokeninin temel bir bilesenini olusturmakta ve helal
kavramini kontrol etmenin onemli 6l¢iide belirleyicisi olarak goriildiigiini belirtmektedir
(2008:23). Colllier (2006:67) ise Filipinler’deki, 6zel sektor organizasyonlar: ile hiikiimetin
helal triinlerin sertifikasyonunu kontrol etme miicadelesi anlatilmaktadir. Bu c¢alismanin
onemi helali ¢evreleyen konularin sadece dinsel olmadigini ve basit etiyolojik teorilerin onlari
yeterince acgiklamadigimi aksine helali anlamak icin onun sosyal, politik ve ekonomik
baglamlarini g6z 6niinde bulundurmak gerektigini ifade etmektedir.

Yapilan bu ¢alismalardan da goriilecegi lizere gliniimiizde Miisliiman tiiketicinin, satin
alacagi uriin veya hizmeti segerken iiriin ve hizmet cesitliligi disiiniildiiginde karar
vermesinde rehber alacagi kaynaklar ¢ok tartigmali ve sinirlidir. Bu nedenle Miisliiman
tilketicinin {irin veya hizmeti satin alirken higbir tereddiide yer birakmayacak sekilde karar
vermesini kolaylastiracak veya yonlendirecek belgelendirme veya sertifika kuruluslarina
gerek duyulmaktadir. Bu nedenle uluslararasi akreditasyonu olan kuruluslarin, sunulacak iiriin
ve hizmetlerin standartlarin1 belirlemesi Miisliiman tiiketicinin giiveninin olusturulmasinda
hayati bir 6neme sahiptir.

Ulkemizde sunulan iiriin ve hizmetlerin sertifikalandirma islemlerini Tiirk Standartlari
Enstitiisii (TSE) ve Gida ve Ihtiya¢ Maddeleri Denetleme ve Sertifikalandirma Arastirmalar
Dernegi (GIMDES) yapmaktadir. Hizmet baglaminda  sertifikasyon  isleminin
degerlendirmesinde TSE otellere doniik olarak Helal Yonetim Sistemi (TS-13683) sertifikasi
vermektedir (Www.tse.org.tr, erisim tarihi: 11.04.2018). Benzer sekilde GIMDES de helal

turizm standardin1 yayimlamistir. Ancak hicbir otel isletmesinin helal otel sertifikasi
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bulunmamaktadir (www.gimdes.org erisim tarihi: 14.08.2018; www.tse.org.tr, erisim tarihi:
15.04.2018). Bu baglamda helal sertifikasyon kavraminin {iriin ve hizmet sunan kuruluslara
diger iilkelerde nasil verildigi, tilkemizdeki bu kuruluslarin nasil faaliyet gosterdikleri ve

ayrica helal sertifikasyon kavraminin 6zellikleri takip eden béliimde irdelenmektedir.

1.2. Helal Sertifikasyon Kavram

Helal sertifikasyon kavramindan 6nce sertifikasyon kavraminin tanimin, 6zelliklerinin
ve boyutlarmin incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle oncelikle sertifikasyon kavramina
deginilecek daha sonra helal sertifikasyonun tanimu, siiresi, tiirleri, vermeye yetkili kurumlar,
alinabilecek iirtinler, siireci ve kavramin diinyadaki ve {ilkemizde isleyisiyle ilgili

degerlendirmeler ele alinacaktir.

1.2.1. Sertifikasyon ve ilgili Temel Kavramlar

Sertifikasyon, tasarim veya uygulamanin uygun giivenlik gereksinimlerini karsilayip
karsilamadiginin belirlemesi amaciyla bir uygulama veya sistemin giivenlik kontrol ve
yeteneklerinin hazirlanmasi ve gozden gecirilmesi anlamina gelmektedir. Benzer bir tanima
gore sertifikasyon, belirli bir tasarimin ve uygulamanin belirli bir giivenlik gereksinimlerini
karsiladigimi Glgen bir akreditasyon siirecini desteklemek igin teknik ve teknik olmayan
giivenlik Onlemlerinin kapsamli bir degerlendirmesi seklinde ifade edilmistir (Taylor ve
Shepherd, 2007:3-4). Bagka bir tanima gore sertifikasyon akredite bir iig¢iincii tarafin bir
kurulusu ziyaret edip kurulusun yonetim sistemlerini degerlendirmesi ve kurulusun standart
olarak belirlenen prensiplere uydugunu, yani alaninda en iyi uygulamalarda bulundugunu
belirtmek i¢in bir sertifika vermesi seklinde tanimlanmaktadir (Simsek, 2013:22).

Helal sertifikasyon ile ilgili olarak bazi temel kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlar
arasinda en Onemlileri akreditasyon, standardizasyon ve gida giivenligi kavramlart olup bu

kavramlar sirasiyla ele alinacaktir.

1.2.1.1. Akreditasyon

Akreditasyon, degerlendirme ekibi tarafindan sertifikasyon ve akreditasyon paketi
tizerinde yapilan olumlu degerlendirmeyi ifade etmektedir (Taylor ve Shepherd, 2007:3).
Akreditasyon, tarafsizlik ve yeterliligin saglanmasi i¢in taninan (onaylanmis) standartlara
kars1 uygunluk degerlendirme kurumlarinin bagimsiz bir sekilde degerlendirme yapmasi
seklinde ifade edilmektedir. Ulusal ve uluslararasi standartlarin uygulanmasi yoluyla
hiikiimetler, iiretici ve tiiketiciler kalibrasyon ve test sonuglarina, denetim raporlarina ve

verilen sertifikalara giivenebilmektedirler. Akreditasyon kurumlari, bir¢ok iilkede, uygunluk
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degerlendirme kuruluslariin yetkili bir kurum tarafindan denetime tabi tutulmasinin
saglanmasi amactyla kurulmustur (www.iaf.nu, erisim tarihi: 24.04.2018). Bir bagska tanima
gore akreditasyon, uygunluk degerlendirme kuruluslarinca gergeklestirilen ¢alismalarin ve
boylelikle bu ¢alismalar sonucunda diizenledikleri uygunluk teyit belgelerinin (kalibrasyon
sertifikalari, yonetim sistemi belgeleri, tiriin belgeleri vb.) giivenilirligini ve gegerliligini
desteklemek amaciyla olusturulmus bir kalite altyapist olarak tanimlanmistir. Degerlendirme
kurulusunca verilmis bir uygunluk sertifikasina sahip bir iirlin veya hizmet, bu iirlin veya
hizmet i¢in uygulanabilir olan gereklilikleri saglamakta olduguna dair giiven telkin etmekte ve
bu sayesinde akreditasyon, ticarette teknik engellerin kaldirilmasina katkida bulunmaktadir
(Simsek, 2013:23).

1.2.1.2. Standardizasyon

Standart, malzemelerin, iirlinlerin, silireclerin ve hizmetlerin amaglarina uygun
olmasini saglamak icin tutarli bir sekilde kullanilabilecek gereksinimleri, Ozellikleri,
kilavuzlar veya ozellikleri saglayan bir belgedir. Ayrica standart, bir {irlinlin, hizmetin veya
sistemin Onemli Ozelliklerini ve karsilamasi gereken temel gereksinimleri agiklayan bir
belgedir. Standardizasyon ise sadece standartlar olusturma siireci seklinde ifade
edilebilmektedir (Dag ve Erbasi-Gonc, 2013:3). Bir baska tanima gore standardizasyon
tirtinlerin dizayn ve kalitesinin yani sira ayn1 zamanda sirketlerin (helal {irinlerin tretilmesi,
hazirlanmasi, paketlenmesi ve depolanmasiyla ilgili olarak), iilkelerin, organizasyonlarin ve
bireylerin uygun yonlendirilmesi seklinde ifade edilebilmektedir. Standardizasyon ayni
zamanda kiiresel diizen unsurlarini olusturmaya calisan diizenleme sekli ve kontrol araglari
seklinde goriilmektedir (Fischer, 2011:37).

Uluslararas1 Standartlar Orgiitii (ISO) tarafindan standardizasyon, belirli bir faaliyetten
ekonomik fayda saglamak iizere, biitlin ilgili taraflarin katki ve is birligi ile belirli kurallar
koyma ve kurallar1 uygulama islemi seklinde tanimlanmistir. Standardizasyon islemi ile
oncelikli olarak can ve mal giivenligi hedeflenmekte ve bu islem ile kalitenin alt siniri
belirlenmektedir. Belirlenen bu alt diizeyin altinda mal ve hizmet iiretimine miisaade
edilmemektedir (Simsek, 2013:21). Diger taraftan standartlar, standardizasyon kuruluslari
tarafindan yapilmamaktadir. Standartlar ¢esitli teknik komiteler tarafindan ele alinmaktadir.
Teknik komiteler, standardizasyonu yonlendiren, tamamiyla goniillii bir ¢abayla olusturulan
ve kurulusun uzmanlarindan olusan 6nemli kuruluslar olarak gériilmektedir (Dag ve Erbasi-

Gonc, 2013:3).
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1.2.1.3. Gida Giivenligi

Gida giivenligi, yalnizca gelismis iilkelerde degil, aynt zamanda gelismekte olan
iilkelerde i¢indeki bireyler, gida isletmeleri ve gida kontrol kurumlar igin kritik bir konu
olmaya devam etmektedir (Osailli vd., 2018). Gida giivenligi, gidalarin, tiiketiciye herhangi
bir zarar vermeyecegine dair giivence seklinde tanimlanmistir (CAC, 2003:5). Diger taraftan
baska bir tanima gore gida giivenligi; gidalarda olabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her
tirlii  olusabilecek zararlarin Onlenebilmesi i¢in alinan tedbirler biitiinii seklinde
tanimlanabilmektedir (Tosun ve Demirbas, 2012:94).

Helal giivenligi, helal iiriinlerde bulasmanin (kontaminasyon) ve sliphenin nlenmesi
anlamina gelmektedir. Helal giivenlik sorunlari {iriinlin helal sertifikali oldugu kaynaktan
nihai tiiketicinin Uiriinii satin aldig1 satin alma noktasina kadar olan tedarik zincirinin her
adimindaki taraflarin eylemlerinden kaynaklanabilmektedir. Bulasma (kontaminasyon) veya
siiphe sunlardan kaynaklanabilmektedir:

e (apraz bulasma (ambalajin bozulmasi veya yanlis ambalajlama)

e Bulasma riski (helal ve helal olmayan firiin arasindaki fiziksel ayrigma hatasi ve
lojistikte helal kargo tanimlamasinin eksikligi) ve

e Misliiman tliketicinin yanlis algilar1 (yerel fetvalara, destinasyon pazarinin yerel

geleneklerine ve Islami 6gretilere dayanan) (Tieman, 2017:462).

Gida giivenligi konusunun, sertifikasyonun is performansini gelistirdigini ortaya
koyan isaretler oldugu ifade edilmistir. Ornegin, Chen vd. (2015), Yeni Zelanda’daki gida
sirketlerinin gida giivenligiyle daha iyi pazar performansi gosterdigini ve miisterilerle daha iyi
iletisime gecmelerini sagladigini agiklamistir. Escanciano ve Santos-Vijande (2014) ise,
Ispanya’daki 1SO-22000 sertifikali sirketlerin hem i¢ hem de dis faydalar sagladiklarini ortaya
koymustur (Aktaran: Talib vd., 2017:1607). Gida giivenligi konusunda yapilmis ¢alismalarin
HACCP ve ISO-22000 kavramlariyla baglantili olmalart nedeniyle sirasiyla bu kavramlar

irdelenecektir.

1.2.1.3.1. HACCP (Saghgi Tehdit Eden Noktalarda Kritik Kontrol Analizi)

Saglig1 tehdit eden noktalarda kritik kontrol analizi (HACCP) gida giivenligi i¢in
onemli olan tehlikeleri belirleyen, degerlendiren ve kontrol eden bir sistemdir (Cac, 2003:5).
HACCP sistemi, g¢iftlikten masaya gida giivenligini arttirmak icin Onerilen bir yaklagimdir
(Demirci vd., 2016:265). Genel olarak sistem yaygin bir sekilde Onleyici bir sistem olarak
uygulanmakta, sirkete 6zgii kalite izleme sistemi, se¢imden baslamakta, hammadde, malzeme

ve ambalaj malzemesi tedarigi, tiiketim icin hazir nihai {irlin ve {retim siirecinden
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olusmaktadir. HACCP son iiriin testine dayanmayan bir sistemdir. Tiiketicinin sagligina zarar
veren tiim potansiyel riskleri ve faktorleri goz oniinde bulundurmakta ve ayrica tehlikeleri
kontrol etmek i¢in gerekli olan kritik kontrol noktalarin1 saptamak i¢in basvurulmaktadir.
Dahast HACCP sistemi denetleyici kurumlarin denetimine yardimci olabilmekte ve aymi
zamanda gida giivenligindeki giliven diizeyini artirarak uluslararasi ticareti tesvik
edebilmektedir (Kohilavani vd., 2013:607). HACCP sistemi araciligiyla isletmeler tehlikeleri
tanimlama, uygulama, izleme ve gozden gecirme siireglerini yerine getirebilmektedir. Bu
siirecler su sekilde ifade edilmistir.

e Tanimlama: Gidalarin giivenligi acisindan kritik olan tiim islemleri tanimlamak,

e Uygulama: Adimlarla etkili kontrol prosediirleri uygulamak,

e lzleme: Devam eden etkililiklerini saglamak icin kontrol prosediirlerini izlemek ve

e Gozden gecirme: Periyodik olarak kontrol prosediirlerini operasyonlar degistiginde

gbzden gegirmeyi saglamaktadir (Cac, 2003:11).

Gozden gecirme, HACCP yaklasiminin ilkelerinden biridir ve HACCP planina
uygunlugu saglamaktadir. Bu durumda, gézden geg¢irme faaliyetleri, daha sonra helal giivence
sistemini degerlendirmeyi amaclamaktadir. Uygulamada, sirketler tarafindan yapilan genel
gozden gecirme, teknik kaynaklarin yetersizligi ve kayit tutulmamasi nedeniyle genellikle
uygun sekilde yapilmamaktadir. G6zden gegirme, sirketler tarafindan 6nemli fakat masrafli
bir etkinlik olarak ve ayni zamanda ¢ift tarafli kontrol mekanizmasi olarak algilanmaktadir,
ancak sistemin gereksinimlere uygunlugunun saglanmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir (Spiegel
vd., 2012:110).

Tehlikelerin tanimlanmasi, kontrol edilmesi ve izlenmesi yoluyla gida giivenligi
ihlallerini (tehditlerini) engellemek i¢in onleyici bir sistem olan HACCP (Demirci vd.,
2016:265) gida giivenligi icin gelistirilmis olmasina ragmen, dini gida giivenligi i¢in de
uygulanabilecegi ileri siiriilmektedir (Spiegel vd., 2012:110). HACCP ve helal kavraminin
birlestirilmesiyle (kombinasyonuyla), gida iiriinii ve gida temas irlinlerinin giivenli ve helal
olmasin1 saglayacaktir. Aym1 zamanda bu kombinasyon araciliyla isletmeler endiistri
stratejilerini gelistirebileceklerdir (Kohilavani vd., 2013:608). Benzer sekilde giiniimiizde
HACCP’in helal standartlara dahil edildigi durumlarda, gida giivenliginin saglanmasina
yonelik bir sistem oldugu ifade edilmektedir. Diger taraftan HACCP ve helal sertifikasyon
stirecleri benzer olup bunlarin dokiiman incelemesi, fiziksel/yerinde denetim, goézden
gecirme/kapanig toplantisi boliimlerine ayrilabilmektedir. Dolayisiyla helal giivenliginin

HACCP sistemine kolayca entegre edilebilecegi sdylenebilmektedir (Demirci vd., 2016:265).
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Giintimiizde helal giivence sektoriiniin iki biiyilk oyuncusu Malezya ve Endonezya
kendi helal giivence sistemlerini olustururken tehlike analizi ana vurgusuyla bazi HACCP
sistem bilesenlerini, Helal Giivence Sistemleri (HAS) i¢in rehber alarak olusturmustur
(LPPOM-MUI, 2008:7; Demirci vd., 2016:266). Endonezya versiyonu HAS kilavuz 6rnegi ve
kritik puanlarin belirlenmesi i¢in karar agaclart sunarken (LPPOM-MUI, 2008:10), Malezya
versiyonu ise, helal kritik kontrol noktalarmin belirlenmesi, siire¢ akis semasinin
olusturulmas1 ve dogrulanmasi, kontrol O&lgiimlerinin uygulanmasi, diizeltici eylemlerin
gelistirilmesi, belgelerin korunmasi, kayitlarin tutulmasi ve dogrulanmasi gibi ilkeleri ortaya
koymaktadir (Demirci vd., 2016:266). Benzer sekilde Birlesik Arap Emirlikleri ve Suudi
Arabistan gibi iilkeler de HACCP tabanli gida kontrol sistemlerini uygulamaya
caligmaktadirlar (Demirci vd., 2016:262). Nitekim ge¢miste yapilan arastirmalar (Demirci
vd., 2016:265; Talib vd., 2015:2667; Kohilavani vd., 2013:607) da gida giivenligi
sertifikasinin bir tiirii olan helal gida sertifikasinin HACCP ve 1SO-22000 gibi standartla

tutarli ve baglantili oldugunu gostermistir.

1.2.1.3.2. 1SO - 22000:2005 — Gida Giivenligi Yonetim Sistemleri (Gida Zincirindeki
Herhangi Bir Organizasyon icin Gereksinimler)

ISO-22000:2005 gida zincirindeki bir organizasyonun insan tliketimindeki gidalarin
giivenli olmasmi saglamak i¢in gida giivenligi tehlikelerini kontrol etme yetenegini
gostermesi gereken bir gida gilivenligi yonetim sistemi i¢in gereklilikleri belirtmektedir. Gida
zincirinin herhangi bir yoniine dahil olan ve tutarli bir sekilde gilivenli {irlinler saglayan
sistemleri uygulamak isteyen biiyiiklikleri ne olursa olsun tiim kuruluslara
uygulanabilmektedir. 1ISO-22000:2005’in gerekliliklerini yerine getirme araglari, i¢ veya dis
kaynaklarin kullanimi ile gergeklestirilebilmektedir. 1SO-22000:2005 gereksinimleri bir
organizasyon i¢in su olanaklara izin vermektedir:

e Amagclanan kullanima gdre tiiketici i¢in giivenli olan tiriinleri saglamay1 hedefleyen bir
gida giivenligi yonetim sistemini planlamak, uygulamak, isletmek, siirdiirmek ve
giincellemek,

e (Gida giivenligi gerekliliklerini diizenlemek ve kanuni mevzuata uygunlugunu
gostermek,

e Tiiketici memnuniyetini arttirmak i¢in gida giivenligiyle ilgili karsilikli mutabik
kalinan tiiketici gereksinimlerine uygunlugunu gostermek ve tiiketici gereksinimlerini

degerlendirmek,
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e (ida giivenligi konularim1 gida zincirindeki ilgili taraflara, tiiketicilere ve
tedarikgilerine etkin sekilde iletmek,

e Organizasyonun belirtilen gida giivenligi politikasina uygun olmasini saglamak,

e [lgili taraflara uygunlugunu gostermek,

e Organizasyon dist bir kurum tarafindan gida giivenligi yoOnetim sisteminin
sertifikasyonu veya tescilini istemek veya 1SO-22000:2005’¢ uygunluk konusunda bir
0z degerlendirme yapmak seklinde siralanabilmektedir (www.iso.org, erisim tarihi:
24.04.2018).

ISO-22000:2005, en etkin gida giivenligi sistemlerini kurmak, uygulamak, izlemek ve
giincellemek igin, organizasyonun genel yonetim faaliyetlerine dahil edilmis bir yapisal
yonetim sistemi gergevesinde olusturulmustur. 1SO-22000:2005 sistemi, HACCP Sistemini ve
Codex Alimentarius Komisyonu tarafindan gelistirilen uygulama adimlarini biitiinlestirmekte
ve denetlenebilir gereksinimler uygulanarak onceden belirlenmis programlarla HACCP

planin1 birlestirmektedir (Soman ve Raman, 2016:191-192).

1.2.2. Helal Sertifikasyon

Helal sertifikasyon bir iilkede yetkili bir kurum tarafindan verilen bir etikettir ve iirlin
iceriklerinin hazirlanmas1 ve iiretilmesi ile ilgili siire, Islam hukukuna gére uyumlu olarak
izlenmeli ve onaylanmalidir. Is perspektifinden bakildiginda ise helal sertifikasyon, {iriinlerin
farklilagmasini ve kalitesini saglayacak bir rekabet avantaji kaynagidir (Rafiki ve Wahab,
2016:136). Helal sertifikasyon iiriinleri Miisliiman tiiketicilere sertifikali iiriinlerin Islam
hukukuna gore iiretildigini teyit ederek helal durumunu garanti etmektedir (Alserhan,
2011:149). Zailani vd. (2011:6) ise helal gida sertifikasini, gidalarin hazirlanmasi, kesimi,
temizligi, islemesi, paketlenmesi, dezenfekte edilmesi, depolanmasi, nakliye ve yoOnetim
uygulamalar1 islemlerinin incelenmesi olarak ifade etmektir. Ayrica helal uygulama
(sertifikasyon) ciftlikten masaya kadar gegen tiim tiiretim asamalarina uygulanmaktadir
(www.halalmontreal.com, erigim tarihi: 1.04.2018). Benzer bir helal sertifikasyon tanimi su
sekilde yapilmistir: Helal sertifikasyon, hazirlama, kesme, temizleme, paketleme ve bagh
oldugu kurum (Ornegin Malezya’daki JAKIM) tarafindan yapilan yonetimle ilgili diger
uygulamalar gibi kuralli siireglerin resmi olarak taninmasidir (Aziz ve Chok, 2013:7).

Diinya Helal Otoritesi (WHA) helal sertifikasyonu, bir iirliniin, hizmetin veya bir
tiretim siirecinin helal statiisiinii deklare eden (ilan eden) bir ara¢ seklinde tanimlamistir
(www.wha-halal.org, erisim tarihi: 15.04.208). Riaz ve Chaudry’e (2004) gore, helal

sertifikasyon bir Islami kurulus tarafindan diizenlenen; bir iiriiniin veya hizmetin Islami
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kurallara uygun oldugunu onaylayan bir belge, logo veya ticari marka (Talib vd., 2016:464)
ya da iizerinde listelenen iiriinlerin sertifikasyon ajansi tarafindan tamimlandig: sekilde islami
beslenme yonergelerini karsiladiginin belgelenmesi seklinde ifade edilmistir (Riaz ve
Chaudry, 2004:165). Fischer (2012:20) helal sertifikasinin firmalarin iiriin veya hizmetlerini
tiretmesi, pazarlamasi ve satmasi i¢in baska bir boyut saglayan bir etiket veya giliven-isareti
oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Rajagopal vd. (2011:139) helal sertifikasyonu,
belirli tiiketici kesimine algilanan katma deger saglayarak mevcut rakip isletmedeki bir iiriin
veya hizmetten ayirt etmek (odaklanmis farklilasma) i¢in kurulmus yeni bir pazarlama
paradigmasi olarak tanimlamaktadir. Farkli bir agisina gore ise bir restoranin helal sertifikasi
Miislimanlarin beslenme kurallarina uygun olarak yeme alanlarinda sunulan gidalarin
durumunu ifade etmektedir. Helal sertifikasyon sadece gidalarin helal olarak servis edilmesi
degil ayn1 zamanda biitiin siirecin helal olmasi anlamina gelmektedir (Marzuki vd.,
2014:292). Singapur Islam Dini Konseyi’ne (MUIS) gore helal sertifikasyon, Miisliimanlar
icin bir gida veya iriiniin Misliimanlar i¢in uygun bir sekilde hazirlanmasi, islenmesi ve
depolanmasini gosteren bagimsiz bir tanik olarak tanimlanmistir (Gain Report, 2017:13).
Helal sertifikasyon son zamanlarda yeni bir tanimlayic1 (agiklayici) piyasa giicii olarak
tanimlanmakta (Yusuf vd., 2016:249) ve Wahap (2004:4) e gore ‘Miisliimanlar i¢in ‘gida’
veya ‘helal sertifikali gida’ veya ‘helal’ ya da benzer anlamlari olan kelimeler su sekilde
tanimlanabilmektedir:

e Islam hukukuna gore Miisliimanlarin tiiketmesi yasak olan (haram) hayvanlardan
alman veya elde edilen herhangi bir parcayr veya maddeyi igermeyen veya
maddelerden yapilmayan,

e Islam hukukuna gore pis (kirli) olarak ifade edilen maddeleri icermeyen,

e Islam hukuku tarafindan diizenlenen pis (kirli) maddelerden arindirilmamis gereg,
ekipman veya makineler kullanilarak hazirlanmayan, islenmeyen, iiretilmeyen veya
imal edilmeyen ve

e Islam hukukuna gore hazirlama, isleme ve depolama sirasinda yukarida belirtilen
sartlara uygun olmayan herhangi bir gida ile temas halinde olmayan veya bu {iriinlerle
yakin bir yerde bulunmayan seklinde ifade etmistir.

JAKIM helal sertifikasyon kavrammi iiretim siireglerinin ve malzemelerin Islami
ilkelerin standartlarina uyumlu oldugunu kanitlamak amaciyla birka¢ adimdan olusan Helal
sertifikasin1 elde etmek igin gegen bir siire¢ seklinde tanimlamistir. JAKIM’1n bakis agisina

gore, helal sertifikasyon, triiniin helal gereksinimlerini karsiladiginin tek belirleyici isareti
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olmast nedeniyle 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Bunun yani sira JAKIM helal
sertifikasyonun yararini su sekilde agiklamistir:
e Tiiketicilerin satin alma konusunda bilingli bir se¢im yapmalarina olanak veren
tiikketici gliveni olusturmaktadir (tiiketici gliveni).
e Ureticilerin bir pazarlama araci olarak kullanabilecegi rekabet avantaji saglamaktadir

(rekabet avantaji).

e Uriinlerin ve hizmetlerin sadece helal gerekliliklerini yerine getirmedigini, aymi
zamanda siki hijyen uygulamalarini da izledigini (kalite yonii) gostermektedir.
e Helal dirlinleri ve hizmetleri denetlemek ve izlemek i¢in bir mekanizma saglamaktadir

(yetkili merciler i¢in) (Razalli vd., 2013:318).

Helal sertifikasyonun yukarda belirtilen yararlarina ek olarak, isletmenin biiylimesi i¢in bir
inovasyon araci olabilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii bu bir isletmeden digerine farklilasmay1
saglayabilecegi ifade edilmektedir (Yusuf vd., 2016:248). Helal sertifikasyon kapsamli helal
giivence sistemi aracilifiyla Miisliiman tiiketicileri korumak i¢in gelistirilmistir. Helal
sertifikasyon sadece liriine giren materyallere ya da iceriklere odaklanmakla kalmamakta, ayni
zamanda uygulanan biitiinciil konseptle, iiretimin her yoOniinii mercek altina almaktadir.
Giivenlik ve sanitasyonun oldugu helal sertifikasyonun giiciiniin sadece Miisliimanlar i¢in
degil ayn1 zamanda Misliiman olmayan tiiketiciler i¢in de 6nemli oldugu belirtilmekte ayrica
bu tir onemli ozelliklerin tim tiiketicilere Oonemli bir satig stratejisi sunmasi nedeniyle
sertifikasyonun degeri anlatilmaktadir (Ismail vd., 2016:225). Mohd Yusoff (2004) da benzer
sekilde, helal sertifikasinin bazi faydalar sagladigini ifade etmistir. Bu faydanin helal
sertifikasyonun tiiketicilerin satin alma konusunda bilingli bir secim yapabilmelerini
saglamasinin yani sira potansiyel tiiketicilerinin zihinsel yapilarini da etkileyebilecegini
belirtmistir. Bu fayda Shafie ve Othman (2006) tarafindan yapilan c¢alismayla da
desteklenmektedir.

Helalin tersi haramdir ve sektordeki var olan kuruluslar i¢in yeme alanlarinda sunulan
alkol ve domuz eti gibi yasak gida ve igeceklerin sunulmasindan kaginilmasi 6nemlidir. Helal
olma talebini takip etme amaciyla tiim gida tedarik zincirini yani hayvan kesimi, depolanmasi,
teshir ve hazirlanmasi da dahil helal standardini takip etmesi gerekmektedir. Bu durum,
standart helal {rliin ve gidalarin haramdan fiziksel olarak ayrismasini zorunlu hale
getirmektedir (Marzuki vd., 2014:292). Helal sertifikasyon yeni miisterilerin ilgisini cekmede
¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir ve {iriinlerin kabul edilen (taninan) kalite standardi ile var
(mevcut) olan miisterileri de korumaya yardimci olmaktadir. Diger taraftan Shahidan ve

Osman’in (2007), helal sertifikasyon konularini inceledikleri bir ¢aligmada, Malezya’daki
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tireticilerin helal sertifikasyona bagli olarak yapilan isler i¢cin herhangi bir pozitif bir etkisinin
olmadig1 seklinde bir alg1 belirlemislerdir. Biitiin bunlara karsin ironik olarak, bazi Islam
iilkelerinde bazi helal etiketler kabul edilmemekte, ayrica Islam Is Birligi Konferans1 Orgiitii
(OICD) tarafindan izlenebilecek bir kiiresel standart da bulunmamaktadir (Rafiki ve Wahab,
2016:137).

Helal sertifikasyon kiiresel pazarda iiretici ve tiiketici olarak Miisliman uluslarin
gelisimini hizlandirmaya yardimei olmaktadir. Ilgingtir ki, helal sektorii sadece Miisliimanlig1
etkilemekle kalmamakta ayn1 zamanda kalite giivencesi ve yasam tarzi se¢imi i¢in kiiresel bir
sembol olmas1 nedeniyle Miisliiman olmayan tiiketicilerin de ilgisini ¢cekmektedir (Yusuf vd.,
2016:249). Abdul-Talib ve Abd-Razak (2013) tarafindan da belirtildigi gibi uluslararasi
markalar ve kuruluslar helal sertifikali iirlin ve hizmetler i¢in ¢ok biiyiik firsatlar olmasi
nedeniyle helal sertifikasyon uygulamalarina girismekte ve helal sertifikasyonu giivence altina
almaktadirlar. Firmalarin helal sertifikasyon elde etmesinin bir diger nedeni de tasidigr soyut
imaj ve itibardan kaynaklanmaktadir. Ayrica helal sertifikali iriinlerin kalite, hijyen, giivenlik
(Aziz ve Chok, 2013:3), siirdiiriilebilirlik ve sagliga yararli olmasi nedenleriyle tiiketiciler
arasinda yaygin olarak tercih edilmekte oldugu belirtilmektedir (Talib vd., 2016:465).

Uluslararas1 pazarda helal {irtinlere yonelik artan talep, tiiketicilerin helal {iriin ve
hizmetlerini tartismasiz hale getirme haklarin1 giivence altina almak ic¢in helal sertifikali
kuruluglara ihtiya¢ duymaktadir. Helal pazarina yerel olarak ve diinya ¢capinda hizmet vermek
isteyen Tlreticilerin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamak i¢in diinya c¢apinda bir¢ok helal
sertifikasyon kurulusu ortaya ¢ikmistir. Diinyada helal sertifikasyon kuruluslarinin artmasi,
0zel kuruluslar veya kisiler sayesinde olmustur (Razalli vd., 2013:99). Giiniimiizde helal
sertifikasyon, politik, ekonomik, dinsel ve ulusal 6neme sahip, her zamankinden daha
karmasik olan aglarla biitiinlesik hale gelmistir (Fischer, 2012:21). Farkli iilkelerin helal
sertifikalar1 verme konusunda, standartlagsma eksikligine neden olan ve helal sertifikasinin
algilanan 6zgiinliigiinii zayiflatmis olan kendi kriterleri ve prosediirleri bulunmaktadir (Razalli
vd., 2013:99). Ayrica helal sertifikasyonu veren kurumlarin ve ilkelerin son on yilda
cogalmasi sirketlerin ve tiiketicilerin kafalarinin karigmalarina neden olmaktadir. Tim
bunlarin yani sira bazi ¢aligmalar helal sertifikasyonun kaynaginin neresi olduguyla ilgili
sorunlar oldugunu gdstermektedir. Ornegin Ali vd. (2012), Avustralya’daki Islam alimleri ve
Miisliiman tiiketicilerle goriismeler gerceklestirmis ve helal sertifikali {irtinlerin giivenilirligi
ile ilgili sorulara yanit olarak, markay1 hangi kurumun sertifikalandirmasindan ¢ok onun orijin
tilkesinin neresi oldugunun daha 6nemli oldugunu belirlemislerdir (Rios vd., 2016:669).

Marzuki vd.’nin (2012:52-53), bazi kurumlarin verdigi sertifikalarin yumusak (esnek,
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hosgoriilii) olmasi nedeniyle Malezya’daki bazi restoran yoneticileri tarafindan bu konudaki
endiselerinin arttigini ifade etmeleri bu goriisii desteklemektedir. Bu arastirma devletten helal
sertifika almalarinin zahmetli oldugunu gergeginin agik bir gostergesidir (sertifika JAKIM
tarafindan verilmekte ve aymi zamanda JAKIM devlet kurulusudur). Diger taraftan yakin
zamanda yapilan bir ¢alismada Onerilen ‘herhangi bir kisi ya da kurumun helal sertifika
verebilir’ anlayisiyla da ¢elismektedir (JAKIM sertifika veren tek kurulustur). Ancak,
sertifikanin kabul edilebilirligi hizmet verilen Miisliiman topluluga ya da ithalat iilkesine gore
de degismektedir (Rios vd., 2016:670).

Helal sertifikasyon helal ticaretin kritik bir unsuru olmasina ragmen helal
sertifikasyonu ¢evreleyen sorunlar onun Onemini golgelemektedir. Sahte, hileli, zamani
geemis veya izinsiz sertifikasyon sorunlar1 yaygin bir hal almistir ve sorunlarin ele alinmasi
gerekmektedir. Ayrica helal sertifikali tiriinlerin helal olmayan maddeler igerdigine dair
kanitlar da bulunmakta (Talib vd., 2016:465) ve domuz gibi helal olmayan igeriklerin ambalaj
tizerinde helal olarak etiketlendigi goriilmektedir (Farouk vd., 2006:1397). Sertifikalandirma
otoriteleri arasindaki bozulma (yozlasma); verimsiz, sikici, zaman alic1 ve yiiksek maliyetli
sertifikalandirma stiirecleriyle birlestiginde, helal sertifikasyonun basarisiz olabildigini
gostermektedir (Talib vd., 2016:465).

Diger taraftan helal sertifikasyon kiiciik isletmelerde baz1 zorluklarla karsilasmaktadir.
Bunlar kurumsal politikalar, maliyet, organizasyon degisikligi ve enformasyonel konularidir.
Kurumsal politikalar, ilgili mevcut politikalara dayanmaktadir. Ureticiler, helal sertifikasyon
konusuna hitap ederken etkin ve verimli politikalar hakkinda destekleyici olabilmekte ve ayni
zamanda diizenlemelerin uygulanmasinin ddiillendirilmesi ve cezalandirilmasini da tutarl ve
etkin bir sekilde gergeklestirebilmektedirler. Devlet kurumlari, helal yonelimdeki gelismelere
engel olarak kabul edilmektedir. Maliyet ve organizasyon degisikliginde, helal sertifikasyona
katilmanin direk ve islem maliyeti olmak iizere iki tiir maliyet icerdigi anlatilmaktadir. Her iki
tir maliyetin de helal sertifikasyon ig¢in basvuru yaparken oOnemli kisitlamalar olarak
goriilmesi muhtemeldir. Bir organizasyondaki degisiklikler genellikle amagclar, otorite, yapi,
yonelim, operasyonel ve strateji ile iliskilendirilirken, boyle bir sertifikasyon i¢in bagvuruda
kaginilmaz olarak bagka sebepler de olmaktadir. Enformasyonel ile sirket sahibi ve
yoneticilerin, helalle ilgili standardizasyon, degisim ve kontrol bilgilerini giincellemeleri ifade
edilmektedir. Bu, calisanlarin hem ileriye hem de geriye doniik materyallerle ilgili bilgi
akislarin1 yonetmeleri i¢in proaktif eylemler yapmalarimi gerektirmektedir (Rafiki ve Wahab,
2016:138).
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1.2.2.1. Helal Sertifikasyon Tiirleri ve Siiresi

Riaz ve Chaudry’ e gore (2004:165) ii¢ tiir sertifikalandirma bulunmaktadir. Tesis
(site) sertifika tescili; bu tiir sertifika, bir tesisin, iretim tesisinin, gida kurulusunun,
kesimhanenin, mezbaha veya gida isleme tesislerinin helal gida iiretmek, dagitmak veya
pazarlamak tizere denetlendigini ve onaylandigini belirtmektedir. Bu sertifika tiirii, boyle bir
tesiste yapilan veya islenen tiim gida iirlinlerinin helal sertifikali oldugu anlamina gelmemekte
ve tesis sertifikasi, helal tiriin sertifikasi olarak kullanilamamaktadir. Belirli bir siire i¢in
belirli bir {iriiniin helal sertifikasi, bu sertifika tiirli, listelenen {iriin veya iiriinlerin
sertifikalandirma kurulusu tarafindan formiile edilen helal kurallar1 araciliyla karsiladigini
gostermektedir. Boyle bir sertifika belirli bir siire veya belirli bir dagitic1 (distribiitor) ya da
ithalat¢iya kayith triinlerin belirli miktar1 i¢in verilebilmektedir. Sertifika belirli bir miktar
icin 1ise, toplu (batch) sertifika veya gonderi/sevk (shipment) sertifikasi olarak
adlandirilabilmektedir. Yillik sertifikasyon ise yillik denetimden gecerek helal uygunluk ve
belgelendirme iicretinin 6denmesi yoluyla otomatik olarak yenilenebilmektedir.

Diinyadaki ve iilkemizdeki helal sertifikasyon kuruluslari incelendiginde helal sertifika
stiresinin kurulustan kurulusa gore degistigi goriilmektedir. Diinyada genel kabul gérmiis bir
sertifika kurulusu, standartlar1 olmadigi gibi benzer sekilde sertifika stiresinin de genel geger
bir limiti ya da smirimimn olmadigi gorilmistiir. Ayrica bir sertifikanin gegerli oldugu siire
tirlin tiirtine gore de degismektedir. Nitekim Riaz ve Chaudry (2004:166) bu goriisii destekler
sekilde sertifikalandirilmis bir driintin bir, iki veya ¢ yillik bir siire igin sertifika
verilebilecegini belirtmekte ve iriiniin, iizerinde anlasilan tiim {iretim ve pazarlama
gereksinimlerini karsiladigi siirece helal sertifikali kalacagini ve ayrica genellikle, tesisin
durumunu dogrulamak igin sik sik ve habersiz denetleme ziyaretleri sistemi kullanildigini da

ifade etmislerdir.

1.2.2.2. Helal Sertifikasyon Alinabilecek Uriinler ve Alanlar

Malezya ve Endonezya, diinyada 1970’li yillarin baslarinda resmi olarak helal
sertifikas1 vermeleri (Zaina vd., 2015:294-295) ve helal hizmet veren diger kuruluslari
onaylamaya baslamalar1 nedenleriyle oncii iilkeler olarak kabul edilmektedir (Rios vd.,
2016:669). Ayrica gliniimiize kadarki donemde Malezya Hiikiimeti helal iiriin ve hizmetleri
iceren helalle ilgili yiyecek ve icecek iirlinleri, gida alanlari, kozmetik, kisisel bakim, giyim ve
ekipman gibi tiiketim mallari, mezbaha (kesimhane), lojistik, konaklama hizmetleri, finans ve
tibbi (ilag) ile ilgili birgok konuda helal yonetim sistemi gelistirmis bir iilke konumundadir
(Zaina vd., 2015:294-295). Riaz ve Chaudry (2004:167) Miisliimanlar tarafindan tiiketilen
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herhangi bir {iriine sertifika verilebilecegini ve ayrica tipta kullanilan {iriinlerin bir¢ok tilkede
helal sertifikasyon gerektirmedigini ancak bilingli tiiketicilerin, helal kurallara uyan ilaglari
aradiklarmi  belirtmislerdir. Malezya Islami Kalkinma Departman1 (JAKIM) helal
sertifikasyon alanlarini su sekilde boliimlemistir: Gida iirlinleri/i¢ecekler/gida takviyesi, gida
alani/otel, tiikketim maddeleri, kozmetik ve kisisel bakim, mezbaha (kasaphane), tibbi (ilag) ve
lojistik (Jakim, 2015:14).

Islam Ulkeleri igin Standartlar ve Metroloji Enstitiisii (SMIIC) ise helal
sertifikalandirma alanlarini belirleyerek ilgili alanlarda teknik komiteler kurmustur. SMIIC
altinda kurulan teknik komiteler sunlardir: Helal gida konulari, helal kozmetik konulari,
hizmet yerleri konulari, yenilenebilir enerji, turizm ve ilgili hizmetler, tarim tiriinleri, ulagim,
deri ve tabakalama malzemeleri, tekstil ve ilgili {iriinler, helal tedarik zinciri, helal yonetim
sistemleri, tehlikeli madde tasima gereklilikleri, miicevherat/taki (kuyumculuk), petrol ve
petrol {irlinleri (Annual Report, 2016:8).“TS OIC/SMIIC 1/Aralik 2011 Helal Gida Genel
Kilavuzu’ standardina gore helal gida kapsamindaki {iriinler et ve et lriinleri, siit ve siit
iiriinleri, yumurta ve yumurta iiriinleri, tahil ve tahil iiriinleri, bitkisel ve hayvansal kokenli
stvi ve kat1 yaglar, meyve ve sebzeler ve bunlarin iriinleri, seker ve sekerleme iiriinleri,
mesrubat (alkolsiiz igecekler), bal ve yan tiriinleri, besin takviyeleri, gida katki maddeleri,
enzimler, mikro organizmalar, ambalaj malzemeleri, balik ve balik iirlinleri, su ve diger
riinleri ve hizmetlerinden (gay, kahve, kakao ve firlinleri) (Giindiiz, 2013:397-398)
olusmakta ve bu standartlar i¢in isletmeler sertifikasyon bagvurulari yapabilmektedirler.
Benzer sekilde Tirk Standartlar1 Enstitiisii'ne (TSE) gore ise {irlin sertifikalandirma
faaliyetleri cergevesinde hizmet vermekte oldugu {iriin gruplart su sekildedir: Et ve et
mamulleri, siit ve slit mamulleri, yumurta ve yumurta mamulleri, tahil ve tahil iiriinleri,
bitkisel ve hayvansal kokenli sivi ve katt yaglar, meyve ve sebzeler ve bunlarin mamulleri,
seker ve sekerleme mamulleri, mesrubat (Alkolsiiz icecekler), bal ve yan mamulleri, besin
takviyeler, genetigi degistirilmis gidalar, gida katki maddeleri, enzimler, mikro organizmalar,
balik ve balik iirtinleri, su ve diger, ambalaj malzemeleri, gida hizmet tesisleri ve helal

kozmetikten olugmaktadir (www.tse.org.tr, erisim tarihi: 11.04.2018).

1.2.2.3. Helal Sertifikasyon Siireci

Diinyada helal sertifika veren kuruluslarin  sertifikalandirma  siireci,  bir
sertifikalandirma kurulusundan digerine degismektedir. Kuruluslarin sertifikalandirma
stireclerini kendi kurum kiiltiiri, kurulusun bulundugu cografi bolge ve iilkedeki hukuk

yapisi, vb. gibi bircok faktor etkilemektedir ve bu nedenlerle genel kabul gérmiis bir
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sertifikalandirma siireci bulunmamaktadir. Ancak genel olarak kurumlarda temel bazi
stireglerin olmasi gerekmektedir. Genel olarak helal sertifikasyon siireci, hizmet verilecek
pazarlar i¢in ihtiyaclarini karsilayan bir organizasyon se¢mesiyle baglamaktadir. Eger hedef
pazar belirli bir iilke ise, o lilkede onaylanan, taninan veya kabul edilen bir kurulus kullanmak
daha iyidir. Ancak pazar alanlar1 daha genis veya hatta kiiresel ise, uluslararasi kapsami
(kabul gérmiis) olan bir kurulus ihtiyaglart daha iyi karsilamaktadir. Siire¢ genel olarak tiretim
stirecini, Sertifikalandirilacak trtinleri, triinlerin satilacagi ve pazarlanacagr bolgeleri,
malzeme bilgileri, tiretim stireci hakkindaki 6zel bilgiler ve ayni tesiste {iretilen diger triinler
hakkinda bilgileri agiklayan bir formun doldurulmasiyla baslamaktadir. Malzeme bilgisi veya
tesis denetimlerinin gdzden gecirilmesi sirasinda sertifika kurulusu kurallarina uymayan
herhangi bir bilesenin degistirilmesini isteyebilmektedir. Genel olarak, sirket ve helal
sertifikasyon ajansi uzun siireli bir denetim anlagmasi imzalamaktadir. Sertifika sadece belirli
bir {irlinin gonderimi/sevki veya birka¢ aydan birkac yila kadarki siireyi kapsayabilmektedir

(Riaz ve Chaudry, 2004:169).

1.2.2.4. Diinyada Helal Sertifikasyon

Helal sertifikasyon diinya ¢apinda 1,8 milyar Miisliiman: kapsayan bir konumdadir.
Islami helal konsepti sadece gida maddelerini degil ayn1 zamanda tekstil, kozmetik, lojistik,
finans ve turizm hizmetleri de dahil olmak tizere diger sektorleri de kapsamaktadir. Bununla
birlikte, kiiresel helal pazarinda mallara giivenilir bir helal isareti gorme ihtiyact her gegen
giin artmaktadir (www.fao.org, erisim tarihi: 11.04.2018). Helal sertifikalar1 giiniimiizde,
devlet kurumlariyla birlikte, farkli tiirde helal sertifikast veren devlet kurumlar1 da dahil
60’tan fazla iilkedeki ¢esitli islami merkez ve kuruluslar1 araciliyla diinya ¢apinda erisilebilir
durumdadir (Adidaya, 2016:11). Ortadogu’daki veya Kuzey Afrika’daki Arap iilkelerindeki
Miisliimanlarin niifusun biiyiik gogunlugunu olusturdugu iilkelerde, helal sertifikasyon sadece
et veya et iriinleri i¢in gerekmektedir. Ancak, Miisliiman niifusun, Malezya’da oldugu gibi
basit bir gogunlugu olusturdugu tilkelerde veya Giiney Afrika ve ¢ogu Batili iilkelerde oldugu
gibi azinlikta oldugu {ilkelerde, helal sertifikali gida iirlinlerine olan ihtiya¢ agiktir. Bunun
nedeni, gida tiriinlerinin biiyiik bir kisminin ya Miisliiman olmayanlar tarafindan yerel olarak
tiretilmesi ya da daha geligmis tilkelerden ithal edilmesidir.

1990’larin baslarinda, helal sertifikasyon kuruluslarimin sayisi ikiye katlanmstir.
Ilerleyen dénemde ihracatci iilkelerden helal sertifikasyon talebinin artmasi, ABD, Avrupa,
Avustralya, Yeni Zelanda, Giineydogu Asya, Arap yarimadasi, Giiney Afrika gibi diinyanin

farkli yerlerinde ¢esitli sertifikalandirma kuruluslarinin kurulmasina neden olmustur (Latif
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vd., 2014:89-90). Helal sertifikasyon kurumlari, iirtinleri onaylama ve helal denetimi igin
sunulan her {iirliniin, Misliimanlar tarafindan tiiketilmesi gereken helal gereksinimlerini
karsiladigindan emin olma roliine sahiptir (Adidaya, 2016:11). Diinyada, helal iriinler igin
standartlar ve sertifikasyon acisindan bir biitiinliik bulunmamaktadir. Bu nedenle, Islami
anlamda {riinlerin izin verilebilirligi (helal) konusundaki silipheler ve belirsizlikler
artmaktadir. Ayrica, ¢cok sayida standart, sertifika ve logonun olmasi helal ticaret agisindan
diinya ticaretinin oniindeki teknik engellere yol agmaktadir. Bu noktada, helal standartlarin ve
sertifikalandirmanin kesinlikle ve esas olarak Islami bir inang meselesi oldugu aciktir. Bir
¢oziim olarak, tiim Miisliiman cografyasini ve Islami duyarliliklar igeren gii¢lii ve dzgiin bir
bakis acisi, ortak helal standartlarin benimsenmesi siirecinde esastir. Bu perspektiften, islam
Is Birligi Teskilati’'na (OIC) bagh bir kurum olarak ‘islam Ulkeleri igin Standartlar ve
Metroloji  Enstitiisii’ (SMIIC) ticaretin Oniindeki teknik engellerin kaldirilmas:t ve
gelistirilmesi i¢in {iyeleri arasinda ozellikle standardizasyon, uygunluk degerlendirmesi ve
akreditasyon alanlarinda teknik is birligi anlaminda bir temel olusturmasi amaciyla 2010
yilinda kurulmustur. Halen 32 i{iyesi bulunmaktadir. SMIIC, kiiresel helal sertifikasyon
semasina gore gerekli standartlagtirma c¢alismalarmi ¢ Onemli belge araciligiyla
tamamlamistir:

e OIC/SMIIC 1: 2011, ‘Helal Gidalar Hakkinda Genel Ilkeler’ (CODEX, 1SO 22000,

ISO 22005 referanslari ile).

e OIC/SMIIC 2: 2011, ‘Helal Sertifikasyon Saglayan Kuruluslar Igin Kilavuzlar’

(ISO/IEC 17020, ISO/IEC 17021, ISO/IEC 17025, ISO/TS 22003 referanslari ile).

e OIC/SMIIC 3: 2011, ‘Helal Sertifikasyon Kuruluslarmin Akredite Oldugu Helal

Akreditasyon Kurumu Rehberi’ (ISO/IEC 17011 referanslari ile) (www.fao.org, erisim

tarihi: 11.04.2018).

SMIIC’1n biitlin bu ¢alismalarina karsin su anda kiiresel bir helal standardin olmamasi,
Pointing vd.’nin (2008) de belirttigi gibi helal kavraminin dogru (herkes tarafindan gegerli)
tanimi1 konusunda agiklik veya fikir birligi saglanincaya kadar, bu kurumlarin helal tiiketicileri
korumakta gii¢liik ¢ekecegini belirtmektedirler (Fuseini vd., 2017:7). Helal ve sertifikasyon
gereksinimleri i¢in biitiin llkeler i¢in herkes tarafindan kabul edilen global standart
sertifikasyon bulunmamasi (Flander Investment and Trade, 2014:9; Demirci vd., 2016:261)
helal sertifikasyon veren kuruluslarin artmasina ve farkli standartlar benimsemelerine neden
olmustur. Bu baglamda 6nemli iilkelerde bulunan ve bu alanda diinya ¢apinda genel kabul
goren kuruluslar 6rnek olarak verilebilir. Bunlar; Birlesik Devletler’de Amerika Islami

Yiyecek ve Gida Konseyi (IFANCA), Amerikan Islami Hizmetler (ISA) ve Amerika Helal
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Gida Konseyi (HFC-USA); Avustralya Islam Konseyleri Federasyonu (AFIC); Yeni Zelanda
Islam Birligi Federasyonu (FIANZ); Malezya Islami Kalkinma Departmam (JAKIM);
Singapur Islam Dini Konseyi (MUIS); Endonezya Ulema Konseyi (LPPOM-MUI) ve Diinya
Helal Gida Konseyi (WHFC) Endonezya’da; Helal Kalite Kontrol (HQC), Helal izleme
Komitesi (HMC), Diinya Helal Otoritesi (WHA) Avrupa Helal Gida Konseyi (HFCE)
Avrupa’da; Emirlikler i¢in Standardizasyon ve Metroloji Kurumu (ESMA) Birlesik Arap
Emirlikleri'nde (BAE); Korfez Is Birligi Konseyi (GCC) Suudi Arabistan’da Giiney Afrika
Ulusal Helal Kurumu (SANHA).

Amerika Islami Yiyecek ve Gida Konseyi (IFANCA) 1982°den beri helal tiiketicilere
egitim, arastirma ve aktif destek seklinde hizmet vermektedir. Bunlarin yan1 sira IFANCA’nin
sagladigi hizmetlerden bir tanesi de helal sertifikasyondur. IFANCA sertifikalar1 JAKIM,
MUI ve MUIS tarafindan da tescil edilmektedir. IFANCA’nin denetimi altinda helal
sertifikasyonu uluslararasi JMH ve Stickney Hill Dairy araciligiyla saglamaktadir. Helal
sertifikas1 verme siireci bes adimdan olusmaktadir. Helal sertifika basvurusu, basvuru
degerlendirmesi, helal sertifika anlagmasi ve fiyat teklifi, yerinde denetim ve sertifika karari
seklindedir. Ayrica yerinde denetim ise acilis toplantisi, belge inceleme ve degerlendirme,
denetim, kapanis toplantis1 ve denetim raporundan olusmaktadir (www.ifanca.org, erisim
tarihi: 31.03.218).

Amerikan Islami Hizmetler (ISA) 1975 yilinda kurulmustur. ISA, Amerika Birlesik
Devletleri ve Kuzey Amerika’da, et ve kiimes hayvanlari, kesim ve tiretim hizmetleri de dahil
olmak iizere helal sektoriiniin her alaninda helal sertifika veren ve helal sertifikasi uluslararasi
alanda 70’ten fazla iilkede taninan lider bir helal sertifikasyon kurulusudur. ISA helal
sertifikasyon siireci: Baslangic arastirmasi (e-posta, telefon, sektor tiirii, lirlin grubu vb.),
basvuru ve gozden gecirme, hizmet anlagmalari, iirlin incelemesi (ISA helal giiven takimi
irtin ve malzemeleri inceleyecektir), tesis denetlenmesi, faturalandirma ve sertifikasyon
seklindedir. ISA sertifikalarinin bir takvim yil1 gegerliligi bulunmaktadir (www.isaiowa.org,
erigim tarihi: 31.03.2018).

Amerika Helal Gida Konseyi (HFC-USA), Kuzey Amerika kitasinda faaliyet gosteren
uluslararast bir helal sertifikasyon kurulusudur. HFC-USA Singapur’daki MUIS ve
Endonezya’nin MUJI’sinin yani sira diinyadaki bircok Miisliiman iilkedeki dini ve devlet
kuruluslar1 tarafindan taninmaktadir. HFC-USA helal sertifikas1 Miisliiman tilkeler de dahil
olmak iizere helal {iriin ithal eden tiim bdlgelerde kabul edilmekte ve profesyonel agidan ve
dinsel giivenilirlik baglaminda bir helal sertifikasyon kurulusu olarak kabul edilmektedir.

HFC-USA ki gesit helal sertifika vermektedir: Kiimes ve besi hayvani isleme sertifikasi ve
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kuru gidalar. Kuru gidalar icin sertifikalandirma siireci ‘Helal denetim ve sertifika igin
bagvuru, tiriinlerin hammaddesi ve malzemelerinin 6n degerlendirmesi, helal giiven sisteminin
kurulmasi, standart helal islem sisteminin kurulmasi, igsel denetim ve degerlendirme, tesis
denetimi/helal giiven sistemi kontrolii denetimi, degerlendirme (Islam alimleri, denetgiler,
teknik personel), anlasma, kontrat ve son olarak sertifikanin alinmasidir. Kiimes ve besi
hayvani isleme sertifikas1 ise sertifikasyon basvurusu, tesislerin denetimi, kesimhanenin
tescili, Miisliiman bir kasabin atanmasi, anlasmanin imzalanmasi sertifikasyon verilmesi ve
sertifikasyon sonrasi izleme seklindedir (www.halalfoodcouncilusa.com, erisim tarihi:
31.03.2018).

Avustralya Islam Konseyleri Federasyonu (AFIC) 1964 yilinda kurulmustur ve
Avustralya’da helal hizmetleri veren bir kurulustur. AFIC Helal hizmetleri, Avustralya’daki
en eski ve en uzun hizmet veren helal sertifikasyon hizmeti saglayici kurulustur. Helal
statiisiiniin  Islami sartlara uygun olarak diizenlenmesini (standartlastirilmasini) ve
korunmasini saglamak i¢in Avustralya hiikiimeti ve uluslararasi helal ajanslarla is birligi
yapan bir kurulustur. Avustralyali Miisliimanlar AFIC, genel olarak yiirlitme komitesi olarak
bilinen bir yonetim komitesi tarafindan yonetilmektedir. AFIC, Avustralyali Miisliimanlar
AFIC araciligiyla yiiriitme kurulu iiyeleri hizmetlerini goniillii olarak yapmakta ve AFIC
tarafindan herhangi bir {icret verilmemektedir. Yiiritme Komitesi’nde hem liderler hem de
karar vericiler organizasyonda 6nemli bir rol oynamaktadir (http://muslimsaustralia.com.au).

FIANZ Helal Limited, Yeni Zelanda Islam Birligi Federasyonu’nun (FIANZ)
tamamen sahip oldugu bir boliimiidiir ve yalnizca Yeni Zelanda’daki helal sertifikali et
fabrikalarima ve diger helal saglayicilara sertifikalandirma hizmetleri sunmak amaciyla
kurulmustur. FIANZ Helal Limited, Yeni Zelanda yasalar1 kapsaminda yasal olarak kayitlidir
ve tiim yasal ve Islami gereklilikleri, Miisliiman bir varlik olarak yerine getirmektedir. FIANZ
Helal Limited Onceden tamimlanmis prosediir ve protokollere gore c¢aligmaktadir ve
sertifikasyon kararlarindan tamamen sorumludur. FIANZ Helal Limited Yeni Zelanda helal et
thracatinin diinyadaki Miisliiman iilkelere ve Miisliiman tiiketicilere basarili bir sekilde
tanitimin1 saglamak i¢in helal sertifikasyon ve helal standartlarin ve uygulamalarin idare
edilmesi, Yeni Zelanda et endiistrisini diizenleme, ihracatc¢ilar ve deniz asir1 helal ithalat
yetkilileri ile baglant1 saglama ve helal kasaplarin secimi ve denetlenmesi konularinda
kurumsal islevi bulunmaktadir (http://fianzhalal.com). FIANZ sertifikalandirma siireci 14
adimdan olugmaktadir. 1. adim, is tiiriine gére online bagvurudur. 2-4. adimlar, Bagvuru
alinmasi1 ve ‘Uygulama Incelemesi’ gerceklestirilmesi, basvuru tamamlanirsa, devam edilip

sozlesme hazirlanir ve sertifikasyon teklifi ve sozlesmesini gonderilir, anlasma kabul
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edilmesiyle tamamlanmaktadir. 5-10. adimlar, denetimlerin tanimlanmis prosediirlere goére
planlanmasi, (6.adim) Sahada veya saha disinda planlama ve belge incelemesi, malzemeleri
dogrulama ve {irlin testi, (7.adim) Denetim Raporu Bulgulari: Herhangi bir uygunsuzlugun
(varsa) kapatilmasi veya herhangi bir potansiyel helal tehlikenin belirlenmesi, (8. adim)
yerinde denetleme planlanmasi ve FIANZ denetgileri tarafindan gergeklestirilmesi, (9. adim)
FIANZ Helal Denetgi, site/ irlinler/ siiregleri degerlendirecek ve bulgulart ‘Denetim
Raporu’na kaydedecektir. Herhangi bir uygunsuzluk varsa, diizeltici onlemleri almasi i¢in
bilgilendirme, (10. adim) denetim raporunun olusturulmasi. Adim 11-14 ise, helal operasyon
midiriiniin sertifikasyon amacli denetim raporunu incelemesi, karar komitesi nihai
sertifikasyon kararmi verilmesi, bir gecerlilik tarihi ile helal sertifika verilir, FIANZ helal,
sertifikasyon gegerliligi boyunca gozetim denetimleri gerceklestirecektir. FIANZ helal
sertifikasinin i¢ y1l gegerliligi vardir (http://fianzhalal.com/halal-certification-process-2/,
erigim tarihi: 30.03.2018).

Malezya Islami Kalkinma Departmam (JAKIM) Malezya’da helal sertifikasyondan
sorumlu yetkili makamdir (Razalli vd., 2013:99). Malezya’da, helal gereklilikler bir hiikiimet
ajansi olan JAKIM’1n yetkisi ve denetimi altindadir (Zailani vd., 2015:2144). Ayn1 zamanda
JAKIM, vyerel ve uluslararasi helal sertifikasyon siirecini yiiriitmekten sorumlu yetkili bir
kurum veya kurulus olarak atanmistir. JAKIM’1n sorumlulugu sadece ilgili {irlinlerin helal
durumunu belirlemek i¢in tesislerin resmi saha denetiminin yapilmas: degil, ayn1 zamanda
hammadde helal statiisiiniin nasil muhafaza edildiginin ve siirekli izlenmesinin incelenmesini
de kapsamaktadir. Yerel gida iiretiminde kullanilan pek ¢ok hammadde goz oniine alindiginda
cogunlukla bu hammaddelerin helal statiisiinii izlemek i¢in saygin ve gilivenilir yabanci helal
sertifikasyon organizasyon veya kuruluslarin kontroliinii gerektiren ithal {riinler
bulunmaktadir. Bu driinler JAKIM araciligiyla onaylama siireci bitmis triinlerin helal statiilii
bir iiriin olarak kullanima sunulmaktadir (Razalli vd., 2013:99). JAKIM ayrica helal statiilii
helal {irtinlerin ithal edilmesi i¢in yabanci helal sertifikasyon kuruluslarini da tanimaktadir
(Samori ve Sabtu, 2014:147). Giiniimiizde JAKIM 42 iilkeden 69 helal sertifikasyon
kurulusunu tanimaktadir (www.halal.gov.my, erisim tarihi: 30.04.2018). JAKIM roliinii
yerine getirirken ayn1 zamanda Devlet Islami Dini Departmani (JAIN) ve Devlet Islami Dini
Konseyi (MAIN) (Razalli vd. 2013:318) Helal Endiistri Gelistirme Kurumu (HDC), I¢
Ticaret, Kooperatifler ve Tiiketim Bakanligt (MDTCC), Saglik Bakanligt (MOH) ve
Uluslararas1 Ticaret ve Sanayi Bakanligi (MITI) gibi diger devlet kurumlariyla is birligi
yapmaktadir. Bu yedi ajans, Malezya’da helalle ilgili konularin istenen standartlara uygun
sekilde yonetilmesini saglamak icin biiyiik sorumluluk tasimaktadir (Zaina vd., 2015:295). Is
Birligi kapsaminda JAKIM, helal iiriinlerine yonelik helal sertifikasyonunun ihracati ve

ithalat1 i¢in onaylama yetkisine sahipken, JAIN ve MAIN ise ayni1 helal logosunu kullanarak
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yerel tiiketim i¢in iriin ve hizmet iireten sirketlere sadece helal sertifikasyonu vermektedir
(Razalli vd. 2013:318). Sertifikalarin 2 yil gegerliligi bulunmaktadir ve gida isletmelerinin bu
sertifikalar1 siiresi dolmadan yenilemeleri gerekmektedir (Majid vd., 2015a:51). Malezya
helal sertifikasi, Malezya helal sertifikasyon semasina gore yetkili makam tarafindan verilen
tirlin ve hizmetlerin helal durumunu gésteren resmi bir belge seklinde ifade edilmis (Jakim,
2015:13) ve Sumali’ye (2006) gore JAKIM, helal sertifikasyonda lider olarak kabul
edilmektedir. Ciinkii diger iilkelerin aksine Malezya’da helal sertifikasyonu verme ve yaptirim
gorevi devlet kurumu tarafindan yiiriitiilmektedir. Malezya’daki helal gereksinimlere iliskin
ilgili yasalar ve mevzuat uygulamasi i¢in JAKIM’e emanet edilmis olmasinin yani sira, bu
sertifikasyon kurulusu ayni zamanda diinya ¢apinda taninmaktadir (Razalli vd., 2013:99;
Zailani vd., 2015:2144).

Malezya’da helal sertifikasyon siireci dort adimdan olusmaktadir. Birinci ve ikinci
adim, JAKIM’mn resmi web sitesi araciligiyla ilgili formlarin sunulmasi, gerekli belgeler ve
diger sertifikalarin sunulmasi hakkinda bilgi vermektedir. Uciincii adim, JAKIM
memurlarinin bagvuru sahiplerine sertifikasyon verilmeden Once saha ziyaretleri yapacagi
denetim siirecini agiklamaktadir. Dordiincii adimi ise helal sertifikast  verilmesi
olusturmaktadir (Yusuf vd., 2016:248). Sekil 1.1°de sertifikasyon siireci Ozet olarak

gosterilmektedir.

1. ADIM 2. ADIM

Sisteme Online ilgili Formlarin Sisteme llgili Sertifika ve Gerekli
Girilmesi Dokimanlarin Girilmesi

e Uriin ve Tiketim Mallari -§|r!fe'5Prof|l| - Sirket/Isletme Kaydi
eUriinlin Adi ve Agiklamasi -Kullanilan Maddeler

* Gida Alanlari *Uretici Firma Adres ve ismi- Paketleme
e Kesimhane Alanlari malzemesinin tipi - Uretim Siireci ve Proseddrleri

*HACCP, I1SO, TQM gibi diger dokiimanlar-Fabrika
Konum Haritasi

3. ADIM 4.ADIM

ilgili Otoriteler Tarafindan Helal Sertifikasinin Alinmasi
Denetlenme (JAKIM)

e Helal Onay Sertifikasi Dosyaslyla ilgili e Kontrol sireci ve 1 yildan sonra
tiim dokidmanlarin saklanmasi ve sertifikanin yenilenmesi siireci
Tesis Alanlarin denetiminde referans
gosterilmesi

Sekil 1.1 Malezya’da Helal Sertifikasyon icin Basvuru Akis Semasi
Kaynak: Yusuf, 2016:248.

Singapur Islam Dini Konseyi (MUIS) 1968 yilinda Miisliiman hukuk yasas1 yiiriirliige

girdiginde yasal bir kurum olarak kurulmasina ragmen helal sertifikasyon 1978’de
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kurulmustur (WWw.muis.gov.sg, erisim tarihi: 31.03.2018). MUIS, Singapur’daki Islam’la
ilgili biitlin konularda ve Singapur’daki Misliiman toplulugun karsilastigi dini konularda
Singapur Devlet Baskani’na tavsiyede bulunmaktir (Flander Investment and Trade, 2014:9).
MUIS ayni1 zamanda Kur’an ve Siinnet’te kutsal kabul edilen Islam’m ilke ve geleneklerine
uygun olarak dini, sosyal, egitimsel, ekonomik ve kiiltiirel faaliyetlerin desteklenmesinden de
sorumludur. Birgok gorevinin yani sira MUIS helal sertifikasyon hizmetleri de vermekte ve
Singapur helal endiistrisini diizenlemektedir. Miisliman Hukuk Yasas1 idaresi altinda, MUIS,
Singapur’da helal sertifikalar vermek i¢in tek yasal yetkilere sahip kurulustur
(www.muis.gov.sg, erisim tarihi: 31.03.2018). Ayrica Mohamad Sadek (2006), helal
sertifikasyon ve uygulamasinda Gida kontrol Departmani, Cevre Bakanligi; Tarim-
Veterinerlik Kurumu, Ticaret Suglari Departmani ve Ulusal Departman Bakanligi ve ¢ Isleri
Bakanliklarinin MUIS ile is birligi yaptigini belirlemistir (Noordin vd., 2009:3).

MUIS herhangi bir {irlin, hizmet veya faaliyet ile ilgili olarak helal sertifikalari
vermeye ve soz konusu lriiniin iiretim, isleme, pazarlama veya teshirinde, bu hizmetin
saglanmasinda veya s6z konusu faaliyetin yiiriitiilmesinde Miisliman hukukunun
gerekliliklerinin yerine getirildiginden emin olmak i¢in bu tiir sertifika sahiplerini
denetleyebilmektedir  (www.muis.gov.sg, erisim tarihi: 31.03.2018). MUIS, helal
sertifikasinin giivenilirligini siirekli artirmak i¢in, MUIS e-Helal Sistem (2007), Helal Kalite
Yonetim Sistemi (HaIMQ; 2008) ve MUIS Helal kontrol ve denetimleri (2009-2012) de dahil
olmak iizere ¢esitli girisimler gergeklestirmistir. HalMQ sertifikasi, hammaddelerin
alinmasindan son iirliniin satisina kadar, gida tiretimi ve hazirlanmasini degerlendiren siireg
bazli bir yaklasimi benimsemektedir. ISO ve HACCP gibi uluslararasi standartlardan
bilgilesim (benchmarking) edilmistir (Gain Report, 2017:13). Baska bir degisle MUIS gida
tedarik zincirini liretim ve depolamadan lojistige, satis ve pazarlamaya kadar uzanan bir helal
kalite yonetim sistemi kurmustur (HalMQ). MUIS tarafindan verilen gida isletmeleri i¢in yedi
sertifika tiirii vardir: onaylama, destek (helal sertifikalarla ithal edilen, ihra¢ edilen ya da
tekrar ihra¢ edilen firiinler), gida hazirlama alanlari, kiimes hayvani mezbahasi, iiriinler,
depolama tesisleri ve biitiin tesisler (Henderson, 2016a:162). MUIS helal sertifikasyon siireci
altt adimdan olusmaktadir: 1. Adim-Arastirma Siireci: Helal gereksinimler bagvuru
prosediirleri. 2. Adim- E- Bagvuru Siireci: Internet yoluyla yeni helal uygulamanin girilmesi.
3. Adim-Isleme Siireci: Dokiimanlarin dogrulanmasi, kontrol ve denetimi. 4. Adim-
Sertifikalandirma Siireci: Helal sertifikasinin  verilmesi (1 veya 2 wil). 5. Adim-

Sertifikalandirma  Sonrasi  Siireg: Habersiz denetimler, Internet yoluyla bilgilerin
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giincellenmesi. 6. Adim-Yenileme Siireci: Sertifika siiresinin dolmasindan &nce basvuru
(Www.muis.gov.sg, erisim tarihi: 31.03.2018).

Endonezya, diinyanin en biiyiik Miisliiman niifusuna sahip olmasi nedeniyle helal
ticarette devasa potansiyel pazarin ortaya ¢ikarilmasi gereken ‘sakli bir hazine’ olarak
goriilmektedir. Endonezya’da ekonomik ve politik kosullardaki iyilesmenin yani sira, kiiresel
gelismelere kolaylikla uyum saglayabilen egitimli fakat hala geleneksel Islami degerlere sahip
olmaya hevesli bir orta smif mevcuttur ve bu devasa kesim inanglarina uygun f{irtinler
tilketmek istemektedirler. Bu tiiketicilerin dini farkindaligi, ireticilerin veya endiistrinin helal
etiketli tirtinler sunma garantisi vermelerine neden olmaktadir.

Endonezya’da, helal etiketleme veya helal sertifikasyon siireci LPPOM-MUI
tarafindan gergeklestirilmektedir (Prabowo, 2015:270). Endonezya Ulema Konseyi (LPPOM-
MUI) Endonezya’da 1989’da kurulmustur. Helal sertifikasyon siirecinde ve uygulanmasinda
bir¢ok devlet kurumuyla is birligi yapmaktadir. Glinlimiizde 29 yillik doneminde, LPPOM-
MUI Endonezya’nin ilk ve en giivenilir helal sertifikasyon kurulusudur. Giin gegtikge hem
ulusal hem de uluslararas1 alanda giivenilir bir helal sertifikasyon kurulusu olarak varligini
arttirmaktadir. LPPOM-MUI tarafindan dizayn edilen ve uygulanan helal sertifikasyon ve
helal giivence sistemi 25 tlkeden 42 kurulusa varan yurt disindaki helal sertifikasyon
kuruluslar tarafindan kabul edilmis ve hatta benimsenmistir. LPPOM-MUI helal sertifikalar,
iriiniin tiiketilmesinde tiiketicinin zihnini rahatlatmak i¢in gida, ilag, kozmetik ve diger
iriinlerin helal durumu hakkinda bir kesinlik kazandirmak amaciyla olusturulmustur
(www.halalmui.org, erisim tarihi: 31.03.2018). Mart 2012’den bu yana, LPPOM-MUI helal
giivence sistemi HAS 23000 kullanmaktadir. HAS 23000, helal gilivence standardi ile
belgelendirme kurulunun getirdigi zorunluluga goére helal iiretim siirecinin devamliligin
saglamak adina malzeme, tiretim siireci, iiriin, insan kaynaklar1 ve prosediirlerini organize
etmek i¢in protokolleri diizenleyen, uygulayan ve yonlendiren entegre bir yonetim sistemidir.
Gida kalite gilivencesi konusunda, kalite giivence sistemi olarak bilinen HACCP (Kritik
Kontrol Noktalarmin Tehlike Analizi) ve 1SO serileri (ISO 9001: 2000 veya 1SO 22000:
2005) gibi mevcut kalite sertifikasina kiyasla nispeten yeni bir sistemdir ancak bazi
benzerlikleri oldugu da yadsinamamaktadir (Prabowo, 2015:270-271). LPPOM-MUI helal
sertifikasyon siireci 8 adimdan olusmaktadir. 1-Helal sertifikasyon sartlarin1 anlamak ve Helal
Giivence Sistemi (HAS) egitimi: Sirketler HAS 23000°deki helal sertifikasyon ihtiyaglarini
anlamali ve LPPOM-MUI tarafindan yiiriitiilen egitimi almali. 2-Helal Giivence Sisteminin
(HAS) uygulanmasi: Sirketlerin, helal sertifikasyon siirecine bagvurmadan ve kayit

yaptirmadan Once ‘helal politikalarin1 belirlemesi, helal yonetim ekibinin olusturulmasi,
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egitim faaliyetleriyle ilgili yiiritmenin saglanmasi, ilgili HAS prosediirlerini hazirlanmasi ve
egitim verilmesi, i¢ denetim uygulamasi ve yonetimin dogru sekilde gézden gecirilmesi. 3-
Helal sertifikasyon belgelerinin hazirlanmasi: Helal sertifikasyonla ilgili tiim dosyalarim
hazirlamalidir (6rnegin, Uriinlerin listesi, malzeme listesi ve kasaplarin listesi (6zellikle
kesimhane i¢in), iriinlerin matrisi, HAS Manual, igslem akis semasi vb.). 4-Helal sertifikasyon
siireci i¢in basvuru ve kayit. 5-Helal sertifikasyon siireci i¢in 6n denetim ve Odeme
sOzlesmesinin yapilmasi. 6- Denetimin yapilmasi. 7- Denetim sonrasi izlemenin yapilmasi. 8-
Helal sertifikanin verilmesi: Helal sertifika 2 yil gegerlidir (www.halalmui.org, erisim tarihi:
31.03.2018).

Diinya Helal Gida Konseyi (WHFC) merkezi Endonezya’da bulunmakta ve 1999
yilinda diinyada bir¢ok helal orgiit oldugundan Endonezya Ulema Konseyi (LPPOM MUI)
birbirlerini tanimak ve birlikte calismak i¢in bu orgiitleri bir araya getirmek istemesiyle ortaya
cikmistir. Islam hukukuna bagl diinya standartlar1 olusturmak, Miisliiman toplumun ilgi ve
giivenini saglamak, tiim tyelerin birbirini tanimasi ve digerlerine saygi duymasi ve helal
sisteminin olusturulmasini saglamak amac¢ ve gorevlerini benimsemektedir. WHFC’nin su
anda 46 {iyesi bulunmaktadir. WHFC tarafindan taminma: Uyelik igin bagvurunun yapilmast,
kayit ticretinin 6denmesi ve WHFC i¢in iiyelik gerekliliklerinin yerine getirilmesi, bolgesel
temsilci tarafindan degerlendirme, onay, yonetici kurulu tarafindan degerlendirme, onay,
tiyelik, tiyelik giderinin 6denmesi ve taninmadan olugmaktadir (www.whfc-halal.com, erisim
tarihi: 5.04.2018).

AB i¢indeki helal sertifikasyon kavrami nispeten yeni bir olgudur (Fuseini vd.,
2017:6). Ulkelerin sahip oldugu o6zelliklere gore bu kurumlarin ¢alismalara izin verilip
verilmemesi degismektedir. Ornegin Fransa, Avrupa’nin en biilyiik Miisliiman niifusuna sahip
olmasina ragmen helal sertifika ajanslarinin igleyisini izlemek istememektedir. Ciinkii din ve
devleti ayiran 1905 yasasina gore, Fransa dini meselelere miidahale etmemekte, bu nedenle
iilke helal standartlar1 vermek istememekte ve pek ¢ok kurulus ve birey, tiiketicileri korumak
amaciyla devlet diizenlemesini talep etse bile, Fransa standartlarin uygulanmasindan sorumlu
sertifikasyon kurumlarini kontrol etmek istememektedir (Nestorovic, 2016:228-229).

Diger taraftan Helal Kalite Kontrol (HQC) ise 1983’te ¢alismalarina baglamistir ve bu
nedenle Avrupa’nin en eski helal gida kurumu olarak kabul edilmistir. 1996’dan giinliimiize
resmi olarak HQC ad1 altinda ¢alismistir. HQC Hollanda’da kurulmustur ancak ofis merkezi
Almanya’dadir ve bugiin subeleri aracilifiyla Avrupa’nin en biiylik ve en yaygin sertifika
kurulusu olarak 6ne ¢ikmaktadir. HQC bagimsiz bir kurulustur ve higbir devlet kurumuna

veya herhangi bir siyasi partiye veya harekete ait degildir. HQC diinya ¢apinda helal
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standartlara uygun gida, ilag ve kozmetik iiriinlerinin helal sertifikasi vermekte ve kontrol
denetimleri yapmaktadir. HQC ve islam iilkelerinde akreditasyon y&netimi arasinda
imzalanan protokollere gére, HQC, tiim diinyada helal sertifikalar verme hakkina sahip
olmakla birlikte, bugiin Avrupa’daki etkinlik gostermektedir. HQC, helal sektoriinde taninmis
ve iyi bilinen uluslararast kuruluslar tarafindan (JAKIM, MUI ve Birlesik Arap Emirlikleri
ESMA) tanman bir kurulustur. HQC helal sertifikasiyla diinyada 53 iilkeden fazla iilkeye
ticaret yapilabilmektedir. Helal sertifikasyon siireci gerekli evrakin e-posta Yyoluyla
gonderilmesinden sonra baslamaktadir (www.hqc-germany.com, erisim tarihi: 31.03.2018).

Helal izleme Komitesi (HMC) Ingiltere’de tiim Miisliimanlarin tiikettikleri et ve
triinlerin  helal olduklarindan emin olmalarim1  saglamak i¢in kurulmustur. HMC
organizasyonu, Miisliiman toplumun yararina helal iiriinlerini izleyen, denetleyen, belgeleyen,
kar amaci giitmeyen ve kayith bir yardim kurulusudur. HMC helal iiriinlerin seffafliginin
saglanmasinda Ingiltere’deki en énemli kurulustur. HMC nin yapis1 yonetim kurulu, yerel
bolge gruplari ve HMC Islam hukuku kurulu gibi bir dizi ek ve destek grubu tarafindan
desteklenen bir c¢ekirdek organizasyondan olusmaktadir. HMC’nin dokuz asamali bir
sertifikasyon sistemi siireci vardir. 1-Bagvuru ve édemenin yapilmasi. 2- Kimlik belgelerini
saglanmasi (bagvuru formunda kullanilan sahsin ve kisisel adres ibraz edilmesi). 3-
Sertifikasyon i¢in banka bilgileri. 4-Sadece HMC onayli flriinlerden (taze et, kiimes
hayvanlari, islenmis et {irlinleri) tedarik edilmesi. 5-Yerel HMC izleyicisinin 2 hafta siire
icinde ziyaret edip kontrol etmesi (MHC tarafindan tedarik edilen iriin kullanip
kullanilmadigina dair) 6-Alkol, domuz eti ve yemek (catering) hizmetlerinin alinmadiginin
izlenmesi. 7-Basarili olursa HMC etiketinin magazaya asilmasi ve sertifika verilmesi. 8 ve 9-
Gerekli kontrol ve izlemi yapilmasi (https://halalhmc.org).

Diinya Helal Otoritesi (WHA) diinyadaki islam devletlerinin hiikiimet kurumlari, sivil
toplum kuruluslari, helal tiiketici dernekleri, yetkilileri ve dini temsilcilikleri tarafindan
tanman bagimsiz bir uluslararasi helal sertifikalandirma kurumudur. WHA Italya’da iiretilmis
Urlinliniin diinyadaki tiiketici pazarlarina ulagmasini, Miisliiman inananlarin takip etmesi
gereken Islami kurallar1 garanti etmek ve biitiin nitelikleri koruyarak Avrupa’daki sirketlerin
ozellikle Italya’daki sirketlerin uluslararasilasmasi icin iyi bir tanimlanmis ve rgiitlenmis bir
kurumdur. WHA, helal endiistrisinde hem tiiketiciler hem de kullanicilar i¢in kalite garantisini
saglayan bir dizi boliim, alt boliim ve uzman komiteden olusan bir sertifikasyon kurulusudur.
Ayrica WHA uluslararas1 akreditasyonu olan bir helal sertifikalandirma kurulusudur.
WHAya basvuru dort asamadan olusmaktadir. 1-Idari asama: (Telefon, mail iletisimi, iiyelik

s0zlesmesinin tahmini maliyeti). 2-Teknik islem baslangici asamasi: WHA tarafindan bir dizi
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belgenin istenmesi ve sertifikalandirmaya tabi {irlin, hizmet veya sirket siireclerinin
sertifikalandirma ile ilgili herhangi bir eksiklik ve kritiklik raporlanmasi. 3-Denetim asamast:
Sirkette ~ yerinde  yapilacak  bir  denetimi  planlamaktadir:  Bu  faaliyet,
akreditasyon/belgelendirmeye tabi {iriin, hizmet veya siireglerin islenmeye baslandigi tesiste
gerceklesmektedir. 4-Sonu¢ asamasi: WHA sertifikasinin verilmesi (www.wha-halal.org,
erigim tarihi: 31.03.2018).

Avrupa Helal Gida Konseyi (HFCE), 2010 yilinda Briiksel’de, gida ve beslenme ile
ilgili alanlarda arastirma yapmaya adanmis bir Islami kurulus olarak tescil edilmistir. HFCE
isletmelere; helal gida konseptini desteklemek, helal gidalarin diinya ¢apinda hazir olmasina
yardimcr olmak, helal gida kavramimi gida endiistrisine tanitmak ve tiiketicilere helal
ihtiyaglar igin ¢6ziimler saglamak amag¢ ve gorevleriyle helal gida iiretiminin denetlenmesi,
sertifikalandirilmasi ve helal iiretim i¢in iyi tanimlanmis prosediirlerin korunmasi i¢in biitiin
diinyada kabul edilen bir helal sertifikasyon saglayan bir kurulustur. HFCE helal sertifikasyon
basvuru siireci bes asamadan olusmaktadir: ‘1-Helal sertifikasyon basvurusu. 2- Basvuru
degerlendirmesi. 3-Fiyat teklifi ve helal sertifikasyon anlagsmasi. 4-Yerinde denetim. 5-
Sertifika karar1’ seklindedir (http://hfce.eu, erisim tarihi: 31.03.2018).

Emirlikler igin Standardizasyon ve Metroloji Kurumu (ESMA) Birlesik Arap
Emirlikleri’nde (BAE) tek standardizasyon kurumu olarak 2001’de kurulmustur. ESMA;
BAE ulusal standartlarin1 gelistirmek ve yaymlamak, BAE standartlarin1 uygulayarak BAE
ekonomisini desteklerken tiiketicilerin glivenligini ve ¢evre korumasini saglamak, onaylanmis
BAE standartlarinin uygulanmasinmi izlemek, bilgi merkezi aracilifiyla ulusal, bolgesel ve
uluslararas: diizeylerde standartlagtirma ve ilgili faaliyetler ve paydaslar hakkinda giincel
bilgiler saglamak gorevleriyle ve sertifikasyonlarin verilmesi, kontrol ve uluslararasi
akreditasyonlardan sorumlu olmak amaglariyla kurulmustur. ESMA, BAE’nin genel
biitgesinin bir parcasint olusturan bagimsiz tiizel kisilige ve bagimsiz biitceye sahip bir
kurulustur (www.esma.gov.ae/en-us, erisim tarihi: 1.04.2018). ESMA helal {iriinleri (helal
gida, kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri, deri ve tekstil iiriinleri) i¢in iiretildigi ciftlikten
tilketici masasina kadar uzanan tedarik zincirinin cesitli asamalarmi Islami hukukunun
gerekliliklerine uymak igin kontrol eden biitiinlesmis (entegre) bir mekanizma olusturmustur.
Bu mekanizma dort asamadan olusmaktadir: ‘UAE’s/GSO 993 - Islam hukuku uyarica
hayvan kesim sartlari, UAE’s/GSO 2055-1 - Helal Gida - bolim 1- Genel Sartlar
(gereklilikler), UAE’s/GSO 2055-2 - Helal gida - boliim 2- helal sertifikasyon kuruluslari i¢in
gereklilikler, UAE’s/GSO 2055-3- Helal gida - bolim 3- helal sertifikasyon kuruluslarini
akredite eden helal akreditasyon kurumlar1 igin gereklilikler’ seklindedir. BAE helal
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standartlar;, Islam Ulkeleri icin Standartlari ve Metroloji Enstitiisii (SMIIC) helal
standartlariyla uyumlu hale getirilmistir, boylelikle BAE standartlarinin gereklilikleri ticaret
engellerini ortadan kaldirmak i¢in kiiresel seviyeye gelmistir (Tieman, 2015:8-9). ESMA
sertifikasyon siireci kayit ve bagvuru, gerekli dosyalarin gonderilmesi ve incelenmesi,
gereklilikler yerine getirilmisse licretin 6denmesi, yerinde degerlendirme, teknik onay, son
olarak  sertifika iicretinin &denmesi ve sertifikanin alinmasindan  olugsmaktadir
(www.esma.gov.ae/en-us, erisim tarihi: 1.04.2018).

Korfez Is Birligi Konseyi (GCC) merkezi Suudi Arabistan’da olan bir sertifikasyon
kurumudur. Koérfez Is Birligi Hiikiimetleri GAC’in (Kérfez Akreditasyon Merkezi)
kurulmasin1  onaylamiglardir. Tiim {iye devletlerdeki destinasyon uygunlugunun
degerlendirilmesi ve denetim ve sertifikasyon kuruluslarinin noktalarini tiim tiye devletlerde
giivenilir hizmet vermesini saglamak amaciyla kurulmustur. GCC miisterek eylemi ticareti
kolaylagtirmakta ve desteklemekte, {iye {ilkelerdeki sanayiyi ve wulusal ekonomiyi
desteklemekte ve iiye iilkelerdeki uyum kurallart ve prosediirlerin uygulanmasini
saglamaktadir (http://gcc-accreditation.net).

Giiney Afrika Ulusal Helal Kurumu (SANHA) Islami beslenme yasalarma dayanarak
helal uygulamasina iligkin tiim konularda Miisliimanlar1 temsil eden kar amaci giitmeyen
uluslararast bir kurulustur. SANHA, 1996’da kurulmustur. SANHA’nin en Onemli
gorevlerinden bir tanesi helal iirlinlerini sertifikalandirmak, helal sertifikali sirketleri stirekli
izlemek ve helal sertifikali firmalara lojistik destek saglamaktir. Afrika genelinde ve ayni
zamanda diinya c¢apinda sertifikasyon kuruluslar1t ile baglantilar1  bulunmaktadir

(www.sanha.co.za, erisim tarihi: 1.04.2018).

1.2.2.5. Tiirkiye’de Helal Sertifikasyon

Diinyada heterojen Miisliiman toplumundaki helal kavraminin farkli yorumlanmasi
ve coklu helal diizenleyici kurumlarm varligi - her biri kendi giindemi, standartlart ve
prosediirleri ile - helal piyasay1 ele almak isteyen sirketler i¢in karigiklik yaratmaktadir.
Sirketlerin ayni zamanda helal endiistrisindeki ve iilkeler arasindaki miicadelelerden ve
kurumsal giic hiyerarsilerinden haberdar olmasi gerekmektedir. Ornegin Miisliiman
cogunluga sahip Tiirkiye’de helal sertifikasi veren devlet destekli bir kurum olan TSE
sertifikas1 Tiirk devletinin laik niteligi nedeniyle Malezya hiikiimeti tarafindan kabul edilemez
olarak addedilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’deki istiraklerinden Malezya’ya ihracat yapan
cok uluslu sirketler ve TSE sertifikasi altindaki diger Miisliman {ilkeler pazara giris
engelleriyle karsilasmaktadir (Bilgin-izberk ve Nakata, 2016: 288). Ulkemizde ise helal iiriin
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verebilme sartlarin1 veya verebilecek kuruluslari diizenleyen herhangi bir hukuk kurali
bulunmadigindan bircok kurulus kendi helal standartlar1 ¢ercevesinde helal sertifika
verebilmektedir (Topguoglu vd., 2017:21). Bu nedenle iilkemizdeki helal sertifika veren
kuruluglar secilirken JAKIM, MUIS, SMIIC ve LPPOM-MUI gibi diinya ¢apinda etkin ve
onemli helal sertifikasyon kuruluslar tarafindan tanmirligr (akreditasyonu) olan kuruluslar
ornek olarak verilmistir. Bunlar: Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE), Gida ve Thtiyag Maddeleri
Denetleme ve Sertifikalandirma Arastirmalar1 Dernegi (GIMDES), Avrasya Helal
Danismanlik (Eurasia Helal Service Centre), HAFSA ve Kas Uluslararasi Sertifikasyon Goz.
Tek. Kont. Hiz. Ltd. Sti. (KASCERT International)’dir.

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE) 1960 yilinda her tiirlii Giriin ve hizmet ile usul ve
hizmet standartlarin1  belirlemek amaciyla kurulmus (www.tse.org.tr, erisim tarihi:
11.04.2018) ve Diyanet Isleri Baskanligi'mn destek ve katkilariyla helal gida
sertifikalandirma faaliyetlerine 4 Temmuz 2011 tarihinde baglamistir (Simsek, 2013:12). TSE
kurumu Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi biinyesinde olup kamu tiizel kisiligine sahiptir.
TSE, iilkenin rekabet gliciinii artirmak, ulusal ve uluslararasi diizeyde ticareti kolaylastirmak
ve toplumun yasam diizeyini yiikseltmek icin; standardizasyon, uygunluk degerlendirme,
deney ve kalibrasyon faaliyetlerini tarafsiz, bagimsiz, etkin ve gilivenilir olarak saglama
misyonunu ve ulusal, bolgesel ve uluslararasi alanda tercih edilen, yonlendirici ve lider bir
kurulus olmak vizyonunu benimsemektedir. TSE helal gida sertifikalandirmasi TS-
OIC/SMIIC-1, helal hizmet sertifikalandirmasi TS-OIC/SMIIC-1 ve TS-13571 ve helal
kozmetik sertifikas1 icin TSE-K-202 standartlar: kriterlerine gore helal {irtin ve hizmetler i¢in
lyillik sertifikalandirma yapilmaktadir. Helal otel standartlar1 ise TS-13683 standartlar1 2016
yilinda olusturulmus olup heniiz iilkemizde bu sertifikay: alan otel isletmesi bulunmamaktadir
(Wwwe.tse.org.tr, erisim tarihi: 11.04.2018). TSE helal sertifikalandirma stireci, online bagvuru
ile baslamakta ve bes asamadan olusmaktadir. 1-Basvuru sartlar1 ve kabulii: lgili evraklar
alinmakta ve on denetim yapilmaktadir. 2-Inceleme-Tetkik: Uretim yeri incelemesi ve parti
mali uygunluk/helal kesim sertifikalandirmalarinda TSE’nin gorevlendirdigi uzmanlar
tarafindan inceleme, kontrol ve degerlendirme yapilmaktadir. 3- Muayene ve Deney: TSE
tarafindan yeterliligi kabul edilen laboratuvarlarda, TSE tarafindan belirlenmis olan sartlarda
yapilmakta ve yaptirilmaktadir. 4-Numune alma: TSE tarafindan, liretim yerinden ve/veya
piyasadan, muayene ve deney i¢in gerekli miktarda numune alinmaktadir. 5-S6zlesmenin akdi
ve sertifikanin diizenlenmesi: Helal sertifikalandirma komitesi karara baglamakta ve bunu
sOzlesmenin yapilmasi ve sertifikanin alinmasi izlemektedir. Belgelendiremeden sonra ara

kontrol ve denetim yapilmaktadir (Tse, 2016:4-6).
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Gida ve Ihtiyagc Maddeleri Denetleme ve Sertifikalandirma Arastirmalari Dernegi
(GIMDES) 2005 yilinda hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in, Tiirkiye pazarinda gida,
kozmetik, eczacilik gibi alanlardaki iiriinlerin Islam hukukuna uygunlugun saglanmasi
ihtiyacimi ~ karsilamak {lizere kurulmus bir Tiirk helal sertifikasyon kurulusudur
(http://www.wha-halal.org, erisim tarihi: 15.04.2018). GIMDES bircok alanda sertifika
vermektedir. Bunlar: GIMDES-114: Helal Sertifikas;, GIMDES-150: Tabii Uriinler
Sertifikasi, GIMDES-200: Helal Kesim Sertifikasi, GIMDES-210: Yem ve Rasyon
Sertifikasi, GIMDES-220: Et ve Et Uriinleri Sertifikasi, GIMDES-300: Siit ve Siit Uriinleri
Sertifikasi, GIMDES-400: Unlu Mamiil Sertifikas, GIMDES-500: Temizlik ve Kozmetik
Sertifikasi, GIMDES-600: igecek Sertifikasi, GIMDES-700: Yag Sertifikasi, GIMDES-900:
flag Sertifikasi, GIMDES-1000: Bebek ve Cocuk Beslenmesi Sertifikasi seklindedir
(www.gimdes.org). GIMDES; JAKIM, MUIS ve WHA gibi diinya capinda 25 sertifikasyon
kurulusu tarafindan taninmaktadir (Gimdes, 2018). GIMDES’te helal sertifikasyon i¢in firma
ve kesimhane olmak {izere iki sekilde online basvuru yapilabilmektedir. GIMDES helal
turizm standardim1 yayimlamistir ancak herhangi bir otel isletmesine belge verilmemistir
(www.gimdes.org, erisim tarihi: 14.08.2018).

Avrasya Helal Damsmanlik (Eurasia Helal Service Centre) merkezi Izmir’de
kurulmus olup helal gida ve helal et temeli olmak iizere mezbaha/kesimevi, soguk 0da,
kemikleri siyrilmast odasi ve restoranlar olmak {lizere helal sertifikasi vermektedir
(www.eurasiahalal.com, erisim tarihi: 15.04.2018).

HAFSA, helal gida {ireticileri ve gida hizmet sirketlerine destek ve sertifikasyon
hizmeti vermek amaciyla Istanbul’da kurulmustur. Hafsa, iiriin gelistirme, helal denetim,
paketleme, pazar arastirmasi, vb. dahil olmak {izere gida endiistrisinin ¢esitli sektorlerine helal
hizmetler saglama konusunda deneyim ve uzmanliga sahiptir. Kurumun Almanya, Hollanda
ve Tiirkiye’de ofisleri bulunmaktadir (http://hafsahalal.com, erisim tarihi: 15.04.2018).

Kas Uluslararast Sertifikasyon Go6z. Tek. Kont. Hizm. Ltd. Sti. (KASCERT
International). JAKIM-Malezya tarafindan akredite edilmis, JAKIM’in Tirkiye’deki
temsilcisidir. JAKIM tarafindan taninan bu helal sertifikasi uluslararas1 gegerliligi olan bir
sertifikadir. Helal sertifikalandirma siireci 7 adimdan olugmaktadir. Bu adimlar: 1-Basvuru
formunun doldurulmasi, 2-Helal Belgelendirme s6zlesmesinin imzalanmasi, 3-Basvuru
formunun incelenmesi (KAS Helal Denetgisi tarafindan), denetimden 6nce firmanin neler
yapmas1 gerektiginin firmaya bildirilmesi, 4-Denetimin tarihinin planlanmasi, 5-Denetimin
gerceklestirilmesi, 6-Varsa uygunsuzluklarin kapatilmasi, 7-Belgelendirme Komitesi,

akademik heyet ve ulema heyetinin kararina gore belgelendirme kararinin verilmesinden
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olusmaktadir. Helal sertifika bir yillik olarak verilmektedir ve denetimleri her yil
tekrarlanmaktadir. Ayrica helal sertifikas1 almak isteyen firmalarin 1SO-22000 alt yapisin
kurmalar1 ve HACCP sistemini uygulamalar1 gerekmektedir (www.kascert.com, erisim tarihi:
15.04.2018).

1.3. Diinyada Helal Pazar

Islam diinyasinin niifusu ¢ok biiyiiktiir (Latif vd., 2014:87) ve Miisliiman tiiketicilere
yonelik artan ticari ilgi, niifusun biiylikliglinii, biiylimesini ve refahini artirmaktadir
(Henderson, 2016b:340). 2015 yili itibariyle 7,2 milyar olan diinya niifusunun %24,1’ini
temsilen, kendisini Miisliiman olarak ifade eden 1,8 milyar kisi oldugu tahmin edilmektedir.
Miisliimanlarin, %61’inden fazlas1 Asya-Pasifik bolgesinde ve %20’si Orta Dogu ve
Afrika’da yasamaktadir. 2060 yilinda ise diinya niifusunun yaklasik olarak 9,6 milyar kisi ve
Miisliiman niifusunun ise (%31,1’ni temsil eden) 2,9 milyar kisi olacagi tahmin edilmektedir
(Pew Research Center, 2017:10).

Helal pazar, yillik 580 milyar ABD Dolari hacminde kiiresel bir pazar olarak
goriilmekte ve helal pazarin yillik yiizde 7 oraninda biiyiiyecegi tahmin edilmektedir (Alam
ve Sayuti 2011:9). Helal pazar1 olusturan ‘Helal endiistrileri’ terminolojisi, islami yasalara ve
gereksinimlere uyan endiistrileri tanimlamaktadir. Giiniimiizde sadece Miisliimanlar degil
ayni zamanda Miisliiman olamayanlar da helal {iriinlere yonelmistir (Rahman vd., 2017:357).
Benzer sekilde helal diriinlere olan bu talep Miisliman olmayan bir¢ok iilkede de artmigtir
(Ayyub, 2015:2328). Ayrica ekstra kalite sertifikalar1 seviyeleri Miisliiman olan ve Miisliiman
olmayan tiiketiciler i¢in daha once goriilmemis bir talep yaratmaktadir (Alam ve Sayuti
2011:9). Bu talebi karsilamak i¢in kiiresel dev sirketler helal iriinlerini sunmaya
baslamiglardir. McDonald’s, KFC, Dominos, Subways, HSBC ve daha birgogu gibi biiyiik
sitketlerin neredeyse tamami helal iiriin ve hizmetlerini sunmaya basglamistir (Ayyub,
2015:2328). Diger taraftan Fischer (2012:21), McDonalds, Starbucks, KFC ve Burger King
gibi kiiresel markalarin, helal endiistrisinin potansiyel biiylimesini gosteren kiiresel helal gida
isletmelerinin 6n cephesi oldugunu belirtmistir. Dahasi, yerel miilkiyeti Miisliman olmayan
gida tesisleri bile daha biiylik bir pazar payr almak istedikleri i¢in helal sertifikali olmaya
baslamiglardir (Talib vd., 2016:465). Bunun nedeni olarak helal {iriinlere olan talebin sadece
Miisliiman niifus arasinda degil ayn1 zamanda Miisliiman olmayanlar arasinda da artmasindan
kaynaklandig1 ifade edilmektedir (Ayyub, 2015:2329).

Uluslararas1 alanda helal iiriinlerini ihrag¢ etmek isteyen firmalar; tiiketiciler, rakipler

ve cevrelerinde dahil olmak iizere piyasadan elde edilen bilgilere dayanarak etkin ve verimli
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pazar stratejileri kullanmalidir. Bu tiir bilgilerle, sirketler kiiresel piyasadaki dalgalanmalara,
siddetli rekabete ve kiiresel tiiketicilerin farkli ihtiyaglarina karst proaktif olmak icin
organizasyonel degerlerini, normlarini, uygulamalarint ve yapilarimi daha da
gelistirebilmektedirler. Ornegin, firmalar Miisliiman tiiketicilere helal iiriin ve hizmet ihrag
etmek isterlerse, mallar1 Miisliiman olmayan tiiketicilere ihra¢ etmekle karsilastirildiginda
farkli stratejilere ve uygulamaya ihtiya¢ duyacaklardir. Bu nedenle firmalarin pazarlama
stratejileri, Islami degerler, standartlar ve kurallar ile uyumlu olmasi gerekmektedir (Zakaria
ve Talib, 2010:51-52). Diger taraftan helal politikalar ve prosediirler arasinda tutarsizliklar
olmasininin yaninda, evrensel bir helal sertifikanin olmamasi da kiiresel tedarik zincirine
dayanan veya birkag iilkeye ihracat yapan sirketler icin ozellikle sorun teskil etmektedir.
Olgek ekonomileri varsayimi altinda bolgesel bir pazarlama yaklasimima girigsmek bile, Islam
Is Birligi Teskilati’na ait 57 iilkenin oldugu bir bolgedeki iilkeler dahi helal standartlar
konusunda farklilik olabilmesi veya degismesi nedenleriyle zorlukla karsilasabilmektedir
(Bilgin-izberk ve Nakata, 2016: 288).

Thomson Reuters and Dinar Standard’in ‘Islam Ekonomisinin Durumu’ raporunda
diinya genelinde helal endiistrisi i¢in potansiyel ¢ekirdek piyasasini olusturacak olan gida ve
yasam tarzt sektorlerinde (Seyahat, giyim, tibbi {triinler (ilag)/kisisel bakim ve
medya/rekreasyon) Miisliiman tiiketim harcamalarinin 2018 yilina kadar 2,47 trilyon ABD
Dolari’na ulagmasinin beklendigini belirtmistir (www.dinarstandard.com, erigim tarihi:
15.04.2018). Gida ve kozmetik, finans, seyahat ve turizm, moda, medya ve rekreasyon, tibbi
riinler gibi sektorlerden 6nemli katkilar ile nis akimdan ana akimina dogru hareket eden helal
sanayinde muazzam bir kartopu trendi yasandigi ifade edilmis ve bu trende uygun olarak
Lodhi (2010), diinyadaki Miislimanlarin artan satin alma giiclinlin, ayn1 zamanda helal
iiriinlere olan talep artisina katkida bulundugunu belirtmistir.

Helal gida endiistrisi i¢inde en hizli biiyiiyen gida endiistrilerinden biridir ve diinya
pazarinda daha da artmasi beklenmektedir. Kiiresel helal pazarin 2,3 trilyon ABD Dolari’ndan
fazla oldugu tahmin edilmekte ve helal gida sektoriiniin degerinin yillik 7 milyar ABD
Dolari’'na ulagacagi tahmin edilmektedir. Gida dis1 sektor ise ¢ok daha biiytiktiir.
Kimyasallari, saglik hizmetlerini, kozmetik {riinleri, kisisel bakim ve tibbi ilaglarn
icermektedir. Helal endiistrisinde umut verici ve hizli bir sekilde kabul goren diger sektorler,
bankacilik ve finans, lojistik, depolama ve dagitim gibi Islam hukukuna uyumlu hizmetler de
bulunmaktadir (Potluri vd., 2017:39). Helal pazarin diger bir hizmet sektorii olan helal
turizmin ise 2013 yilinda Misliiman tiiketicilerin bir biitin olarak kiiresel turizm ve

konaklama endiistrisinin 140 milyar ABD Dolari’ndan olustugu hesaplanmis ve sektoriin
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2019 yilina kadar 238 milyar ABD Dolar1 degerinde olacagi tahmin edilmektedir (Henderson,
2016b:340). Diinyadaki kiiresel helal sektoriiniin ekonomik gelisimi 6zet olarak Tablo 1.1°de

gosterilmistir.

Tablo 1.1 Kiiresel Helal Sektorii

Helal Sektor o013 MilvarABD 55
Dolar ($)

Gida 1,292 2,537

Islami Finans 1,214 4,178
Moda ve Giyim 266 484
Medya ve Rekreasyon 185 301
Turizm ve Seyahat 140 238
Tibbi Uriin (ilag) 72 103
Kozmetik 46 73

Toplam 3,215 7,914

Kaynak: Talib vd., 2016:463.

Helal pazar, giiniimiizde geleneksel gida sektoriiniin 6tesine gegmekte (Talib vd.,
2016:463) ve ayn1 zamanda tibbi triin (ilag), kisisel bakim iiriinleri, turizm, kozmetik, hijyen
tirtinleri, lojistik, ambalaj vb. gibi alanlar1 da kapsamaktadir (Dube vd., 2016:127). Bu
nedenle helal pazarin alt sektorleri olarak kabul edilen helal gida, finans, tedarik, lojistik,
kozmetik, tibbi iriinler (ilaglar), moda ve giyim, helal turizm ve seyahat sektorleri takip eden

basliklarda sirasiyla ele alinacaktir.

1.3.1. Helal Gida

Gida ve yemek hizmeti; ziyafet, oru¢ tutma, paylasma, yasaklamalar, tanriya sunma
(kurban etme), sembolik gidalarin tiiketimi ve diyetsel rejimler de dahil olmak iizere
neredeyse tiim dini geleneklerde ve uygulamalarda resmi ve gayri resmi yollarla hayati bir rol
oynamaktadir. Hinduizm, Ortodoks Yahudilik ve Islam gibi bazi1 dinlerin farkli ve karmasik
gida Kkiiltiirleri bulunmaktadir (Kamarulzaman vd., 2015:2). Yiyecek ve icecek (gida)
baglaminda helal ve haram, Miisliimanlarin Kuran’da ve Peygamber’in sozlerinde sdyledigi
ve yasal agidan uzmanlar tarafindan belirlenen sekilde tiiketilip tiiketilemeyecegini ifade
etmektedir (Henderson, 2016a:161). Bir baska tanima gbre gida, insanligin varolusunun temel
bir pargasidir ve Islami beslenme kurallarina uyan Miisliimanlar tarafindan tiiketilen gidalar
helal gida olarak ifade edilmektedir (Ambali ve Bakar, 2014:4). Helal gida islam hukuku
kapsaminda izin verilen yiyecekler anlamia gelmekte ve su sartlart yerine getirmektedir:
Miisliimanlar i¢in helal olmayan ya da islam hukukuna gore kesilmeyen hayvanlarin iiriinleri
veya tiirevlerini icermez, giivenli ve zararsiz, Islam hukukuna gére pis (kirli) hicbir icerik
icermez, Islam hukukuna gore pis (kirli) olan seylerle kirlenmis ekipman kullanilarak

hazirlanmamus, islenmemis veya iiretilmemis, gida veya tiirevleri Islam hukukuna gére izin
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verilmeyen hicbir insan pargasint veya tlirevlerini igermez, hazirlanmasi, islenmesi,
ambalajlanmasi, depolanmas1 ya da nakliyesi sirasinda Islam hukuku tarafin pis (kirli) olarak
goriilen diger seylerden fiziksel olarak ayr1 tutulur (Razalli vd. 2013:317; http://www.fao.org,
erisim tarihi: 15.04.2018).

Helal gida, giivenli ve zarar vermeden hazirlanmis olarak kabul edilebilen gida
kategorilerinden gelmektedir ve izin verilen yiyecekler et, kiimes hayvanlari, balik ve ¢ogu
deniz {riinlerini icermektedir. Tiim kabul edilen hayvan tiirlerinin siitleri ve yumurtalar1 ve
toksin olmayan meyve sebzelere de izin verilmektedir. Yasak olan gidalar ise, domuz ve tim
domuz tiirevinden, kan, alkol ve tiim zehirli maddelerden elde edilen iiriinleri icermektedir.
Ayrica digleri olan et¢il hayvanlar, pengeleri olan av kuslari, dis kulagi olmayan kara
hayvanlar (genellikle siiriingen ve suda ve karada (amfibiler) yasayan hayvanlar), hayvan
lesi, ¢ekirgeler harig biitiin bocekler ve putlara adanan yiyecekler gibi bazi egzotik yasaklar
bulunmaktadir. Hayvanlarin helal olarak kabul edilebilmesi igin karkastan tiim kani ¢ikarken
acisiz bir sekilde oldiiriilmesi ve Islami yontem kullanilarak hayvani oldiiriirken Allah’in
adin1 telaffuz eden bir Miisliiman tarafindan kesilmesi sartiyla miimkiin olmaktadir. Ayrica
hayvanin tiim bakimlari yapilmali ve ac1 ¢ekmesi en aza indirilmesi gerekmektedir. Gidalar,
kirlenmis olmalari veya jelatin, gliserin, emiilsifiye edici maddeler, enzimler ve bir¢ok
tatlandiric1 da dahil olmak {izere bir dizi domuz tiirevi gida katki maddesini igeren ‘siipheli
malzemeler’ igermeleri durumunda da yasaklanmis olarak kabul edilmektedir. Gidanin
islenmesine yardimci olan, yaglayici maddeler, temizlik malzemeleri ve ambalaj materyalleri
dahil olmak tizere iiretimde kullanilan diger {irlinler ve koruyucularda bu yasak olarak kabul
edilen iriin ve tlrevlerinden olmasi durumunda benzer sekilde yasak olarak kabul
edilmektedir (Ireland ve Rajabzadeh, 2011:276).

Helal yiyecekler, islami kurallarla izin verilen gidalardir ve Miisliimanlar bunlari
tiiketmekle yiikiimliidiir. Helal gidalar kavrami, yakin zamana kadar Miisliman olmayan
ilkelerde pek dikkate alinmamaktaydi. Misliman olan ve Miisliman olmayan kisiler
arasindaki farkindaligin artmasiyla Miisliimanlarin belirgin 6zelligi olan helal gida konusu
artik uluslararast bir sorun haline gelmistir (Yusof ve Shuttob, 2014:254). Bu sebeple helal
sertifikali gida, dini yiikiimliiliiklerin bir par¢asi olarak Miisliiman i¢in bir gereklilik olarak
goriilmektedir (Aziz ve Chok, 2013: 7-8). Diinya ¢apinda helal gida talebinin muazzam
ekonomik potansiyeli ve hiikiimetlerin tilkelerini kiiresel bir helal merkez olarak gelistirmeye
olan ilgisi nedeniyle diinyada helal sertifikasyon siirecine olan talep artmistir
(www.halal.gov.my, erisim tarihi: 3.04.2018). Helal gidalarin artan talebi, sadece gida

iireticilerine degil, ayn1 zamanda gida servis saglayicilarina da yeni bir pazar olgusu agmustir.
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Bu baglamda helal Miisliiman niifusunun biiylimesiyle pazarda yaygin hale gelmistir. Sadece
bununla kalmamig ayrica helal sertifikasyon konusu da yayginlasmis ve hatta Miisliiman
olmayan arasinda da dikkat ¢ekici bir konu haline gelmistir. Wan Omar vd. (2008) de helal
gidanin, gida endiistrisi oyuncular1 i¢in biiyiik bir pazar oldugunu belirtmistir (Marzuki ve
Abdullah, 2016:162). Ancak helal standartlarda tekdiizelik (uluslararasi kabul gormiis
standartlarin olmamasi) eksikligi, uygulamanin zayif olmasi ve helal logolarin kafa karistirict
cesitliligi, giinlimiizde tliketicilerin nitelikli ve bilingli se¢imler yapmasini zorlagtirmaktadir.
Helal ihtiyaglarin karsilanmasinda helal gida endiistrisindeki helal gilivence faaliyetleri
konusunda diinya genelindeki farkliliklar ve hem sertifika kuruluglarinin hem de denetgilerin
bir ¢ikar gatismasi i¢inde olmalar1 nedeniyle etkili kurumlarin ve onlarin helal faaliyetlerini
daha aktif hale getirmek i¢in uygun bir akreditasyon sistemi eksikligi bulunmaktadir. Ayrica
bir lilkedeki ¢oklu helal sertifikasyon kuruluslarinin bulunmasi iilkedeki helal mevzuatinda
farkliliklara, ticaret i¢in teknik engellere ve ticaretteki saglik anlagsma g¢atigmalarina neden
olmaktadir (Demirci vd., 2016:261).

Ulusal Kobi Gelistirme Konseyi (2006) Birlesmis milletler semsiyesi altida
uluslararas1 gida hazirlamanin diizenlenmesi amaciyla Gida Standartlar1 Komisyonu helal
gida sertifikasyon siireci agisindan Malezya’nin iy1 bir ornek teskil ettigini belirtmistir. Bu
nedenle Malezya modeli, uluslararasi diizeyde helal gida kalite giivence siire¢lerinin
gelistirilmesi i¢in potansiyel bir rol model olarak goériilmektedir (www.halal.gov.my erisim
tarihi: 3.04.2018). JAKIM ve yardimci diger kuruluslara araciliyla MS1500: 2004 ad1 verilen
kapsamli bir helal gida standardi gelistirilmistir. Helal gidalarin iiretimi, hazirlanmasi,
kullanilmast ve saklanmas ile ilgili Malezya Standartlart MS 1500 Genel Kilavuzlari, gida
endiistrisi i¢in helal gidalarin hazirlanmasi ve islenmesi ile ilgili pratik kilavuzlar: 6ngérmekte
ve gida iriinleri ve gida ticareti i¢in temel bir gereklilik olarak hizmet etmektedir. Ayni
zamanda gida gilivenligi MS1480: 1999 Saghigi Tehdit Eden Noktalarda Kritik Kontrol
Analizi (HACCP) ve MS1514: 2001 Gida Hijyeni Genel Esaslarina gore birincil {iretimden
nihai tiiketiciye kadar giivenli gida tiretimi i¢in gerekli hijyen kosullarin1 belirleyen tiiketim
icin uygun maddeler ile birlikte kullanilabilmektedir. Bu gida standartlarinin olugmasi
Malezya turizm sektoriinde helal turizmin yeni bir trend haline gelmesine yardimci oldugu
ifade edilmistir (Marzuki vd., 2014:293).

Hijyen helal kavraminda ¢ok fazla vurgulanmakta ve kisisel beden, giysi, ekipman ve
yiyecek, i¢ecek ve lirlinlerin islenmesi veya iiretilmesi i¢in ¢alisma alanlarinin ¢esitli yonlerini
icermektedir. Amag, iiretilen gidalarin (her tiirlii) giivenli, hijyenik ve insan sagligina zararl

olmadiginin tespit edilmesidir. Helal baglaminda hijyen; yiyecek, igecek ve iirlinler bulasma
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(kontaminasyon) ve zararli mikroplar icermeyen seklinde tanimlanabilmektedir. Aslinda
helalin temeli hijyen ve sagliktir. Bu nedenle, helal gida maddelerinde hastaliklarin dnlenmesi
icin Ozellikle kendimizi ve etrafimizdaki seyleri temiz tutma uygulamasinin c¢ok 06zel
oldugunu gostermektedir. Dolaysisiyla gilivenli bir gida; yiyecek ve igecek veya iiriin
Miisliiman olan veya olmayan tiiketicinin hazirladigi, yedigi veya kullanim niyetine uygun
olarak Miisliman veya Miisliman olmayan tiiketicide zarara neden olmamaktadir.
Ureticilerin giiveli oldugundan emin olunmasi i¢in Iyi Uretim Uygulamalar1 (GMP) ve lyi
Hijyen Uygulamalar1 (GHP) ile uyum igin gerekli adimlari atmalar1 gerekmektedir. Iyi Uretim
Uygulamasi, ireticilerin, Uriinlerini stirekli olarak helal sertifikasyon kurulusu tarafindan
verilen spesifikasyonlarina ve helal recetelerine gore iiretildiginden emin olmak igin iiretim ve
kalite kontrol prosediirlerinin kombinasyonunu uyguladiklari yerdir. Gida hijyeninin genel
ilkeleri, hijyenik uygulamalarda gida hijyeninin saglanmasinda saglam bir temel

olusturmaktadir (Ambali ve Bakar, 2012:8).

1.3.2. Islami Finans

Islami finans hizmetlerinin hem eski ve hem de yeni oldugu tartisilabilmektedir. Orta
Cag’da ticaret amaciyla, 6rnegin Osmanl Imparatorlugu’nda yasayan Araplar ile Ispanyollar
arasinda faiz temelli bir mekanizmanin aksine, kar amaci ve zarari paylasma temelinde
yapilan finansal diizenlemelerle ticaretin yapilmasi nispeten eskidir. Gergekten de Orta Cag’a
kadar, Hristiyanlik da benzer sekilde faiz 6demesini yasaklamistir. Gliniimiizde, ticaret diinya
genelinde genisledikce, Avrupali ve Batili sirketler is diinyasina daha ¢ok dahil olmus ve
kendi bankalarini kurmuslardir. 1960’larda Misir’da bir miktar yerel Islami bankacilik
olmasina karsilik, 1970’lere kadar Batililar diinya ticaretine hiikmetmeye devam etmislerdir.
Ancak Islami finans bu kez ‘geleneksel’ bankaciliga alternatif olarak kendini yeniden
kurmaya baglamistir. Insanlar, Islami finansa nispeten yeni bir endiistri olarak
basvurduklarinda, bu 1970 sonrast doneme isaret etmektedirler (Temporal, 2011:149).

Ik Islami banka konusunda tartisma bulunmasma ragmen (Hayat vd., 2013:602)
giiniimiizde birgcok banka Islami finansman hizmeti vermektedir (Temporal, 2011:149). Islami
finans Islam hukukuna saygili bir finans tiirii olarak tanimlanabilmektedir (Gheeraert,
2014:54). Baska bir tanmima gore ise Islami finans, Islam hukukun izin verdigi tiim finansal
islemler icin kullanilan genis bir terimdir. Islam hukuku ile uyumlu finansal iiriinler helal
olup, uymayan iirinler ise haram olarak kabul edilmektedir (Hayat ve digerleri, 2013:602).
Islam hukukunun helal finansmanla ilgili ana bes kurali bulunmaktadir: Faizin yasaklanmast,

faizin ticaret ve alim satimda uygulanmasinin yasaklanmasi, sézlesmelerde belirsizliklerden
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kaginma, kumar ve domuz, likor, yasadisi seks (resmi evlilik dis1), ve pornografi gibi
yasaklanmis mallarla ilgili is yapma yasaklar1 seklindedir (Szczepanowicz, 2011:27). Alicinin
bir islemden Once satin aldigin1 gérmesinin miimkiin olmadig: ticaret, alicitya haksiz bir
dezavantaj getirmesi ve belirsizlige dayali ticarette bir tarafin dezavantajli olmasi nedeniyle
yasaklanmistir (Williams ve Zinkin, 2010:523). Yasak eylemler haram olarak adlandirilirken
yasal, izin verilen, kabul edilen eylemler helal olarak adlandirilmaktadir (Szczepanowicz,
2011:27). Islam’da faiz ve tefecilik yasaklanmistir ve kinanmistir ¢iinkii bor¢ verenin
anaparadan fazla para almasi haram kilinmistir. Ayrica faiz ya da tefecilikle ilgili
uygulamalar1 kinayan ve yasaklayan sadece Islam dini degildir ve ayn1 zamanda Cornell
(2006) gore, Hristiyanlik ve Musevilik’in orijinal versiyonlar1 da bu tiir uygulamalari
kinamakta ve yasaklamakta oldugunu ifade etmektedir (Merdad, 2012:5). Visser (2009)
herhangi bir finansal s6zlesmede belirsizlige girmekten kaginmak amaciyla yerine getirilmesi
gereken ii¢ temel kosulun olmasi gerektigini belirtmektedir: Birincisi, hem konu hem de fiyat
mevcut olmali ve diger taraf bunu saglama yetenegine sahip olmalidir. ikincisi, karsi-degerin
tiim ozellikleri ve miktarlart belirtilmelidir. Ugiinciisii ise gelecekteki teslimatin miktari,
kalitesi ve tarihi onceden tanmimlanmalidir. Ayrica belirsizlikten kagimmmasinin ardindaki
nedenler su sekilde 6zetlenebilmektedir: Seffafligi ve adaleti tesvik etmek, herhangi bir tarafa
olas1 adaletsizligin veya aldatmanin meydana gelebilecegi durumlar1 6nlemek, asir1 risk ve
yiiksek diizeyde belirsizlikten kaginmak (Merdad, 2012:5). Sonug¢ olarak, geleneksel
tahvillerin yani sira birgok tiirevi ve yapisal iiriinlerin satin alinmasi Islam hukuku
kapsaminda yasaklanmistir (Hayat ve digerleri, 2013:602; Szczepanowicz, 2011:27).

Islami finans ile sosyal sorumluluk/etik yatrrm arasinda da benzerlikler
bulunmaktadir. Islami finans yatirimlarda ihtiyatlihigi ve seffafligi, risklerin paylagilmasimi ve
Islami bir bakistan topluma zarar verecek iiriin ve hizmetlerden kaginmay1 desteklemektedir.
Islam hukukunun iiretmeye, tiikketmeye, dagitmaya ve yatirim yapmaya yasakladigi ve
kinadig1 bazi isletmeler ve endiistriler bulunmaktadir ¢linkii bunlarin toplum igin zararh ve
verimsiz olduklarina inanilmaktadir. Bu endiistriler tibbi olmayan alkol, domuz eti iiretimi,
yasadist ve sarhos edici ilaglar, kumar, yetigskin eglencesi, tiitiin ve diger tiim etik dis1 isler
seklindedir (Merdad, 2012:11). Islami finansta, islemlerin bazi temel varliklara ya da
ekonomik faaliyetlere dayandirilmasi gerekmektedir. Ornegin kumar, haram olarak kabul
edilmektedir ¢linkii herhangi bir mal veya hizmetin gercek liretimi olmadan kar elde etmeyi
(potansiyel olarak) icermektedir. Ancak kar elde etmek i¢in girisimde bulunarak risk
almasina, 0rnegin bir ¢iftciye bugday yetistirmek i¢in sermaye saglamasi, izin verilmektedir

(Hayat ve digerleri, 2013:602). Diger taraftan Islam’da kar-zarar paylasimli finansman,
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ticarete dayali finansman, varliga dayali finansman, Islami finansa yatirim sermayesi
konseptlerine izin verilmektedir. Kar-zarar paylasimli finansman konsepti ticaretteki ortakliga
isaret etmektedir. Bir s6zlesmenin tiim taraflar1 tarafindan sermayenin yiiklenildigi bir duruma
isaret etmekte ve boylelikle kar ve zararlar dagitilmaktadir ve ayn1 zamanda her bir ortak
kurulusun karar alma siirecine katilma hakkina sahip olmaktadir (Merdad, 2012:11-12).

Islami bankalar, kar ve zarar paylasimi ilkesi iizerine kurulmustur. Banka ile miisteri
arasinda kar ve zararlarin paylastirildigi oran, sozlesmeye ‘ortak’ olan iki taraf arasinda
onceden kararlastirilan bir sozlesme ile belirlenmekte ve kar miizakere edilip risk, sahiplik
oranina gore sekillenmektedir. Bu finansal {iriiniin perakende bir iirlin (ipotek, kisisel kredi ve
mevduat gibi) veya toptan bir iiriin (sirket tahvili) olup olmadigiyla ilgili bir durumdur
(Temporal, 2011:150). Ticarete dayali finansman konsepti bir malin satin alinan orijinal fiyati
tizerinden yeniden hesaplanarak tekrardan satilmasi durumunu ifade etmektedir. Burada bir
miisterinin Islami bir bankaya gitmesi ve bankanin satin almasm istedigi bir mal oldugunu
belirtmekte ve banka bu varligi satin alip daha sonra miisteriye 6nceden mutabik kalinan
belirlemis fiyatindan satmaktadir. Burada s6zlesmenin islami agidan kabul edilebilir olmasi
icin banka ve miisteri arasinda baglayici bir anlasma bulunmamasi gerekmektedir. Varliga
dayali finansman konseptinde geleneksel tahvillerinkine benzer 6zelliklere sahip olan Islami
finansal sertifikalar bulunmaktadir, ancak Onemli bir fark, varliklarin desteklenmesidir
(Merdad, 2012:13-15).

Bir {iriiniin helal olarak gériilmesi igin Islam hukukunda uzmanca sertifikalandirilmas:
gerekmektedir (Hayat vd., 2013:602). Williams ve Zinkin (2010:528), Islam’1n helal olan ya
da olmayanlar konusunda net oldugunu iddia etmektedir. Ancak, hangi diisiince okulunun
(6greti, mezhep) takip edildigine bagli olarak, helal kabul edilen veya edilmeyenler hakkinda
oldukgca farkl1 goriisler vardir. Islam hukuku ile ilgili diisiince okullar1 (mezhep) esas olarak
cesitli hukuk kaynaklarinin kabul edilmesinde farklilik teskil etmektedir. Liberal bakis agis1
daha genis bir kaynak kabul ederken kat1 bakis acilar1 ¢ok az kaynak kabul etmektedir. En
yaygin olarak kabul edilen dort diisiince okulu (mezhep): En ¢ok liberal olandan en az liberal
olana ‘Hanefi, Maliki, Safi ve Hambeli’ seklindedir ve en yaygin olani Hanefi’dir.
Uygulamada baz1 diisiince okullar1 (mezhep) finansal iirlinleri helal olarak kabul ederken
bazilar1 kabul etmemektedir. Benzer sekilde iilkeler icinde izledikleri diisiince okuluna
(mezhep) gore helal ve haram degismektedir. Ornegin Malezya, Safi’yi takip ederken,
Bahreyn ve Suudi Arabistan ise sirastyla Maliki ve Hanbeli mezheplerinin dgretilerini takip
etmektedirler. Bu Islami finans icin yaygimn olarak kabul edilen standartlarin olmamasinin

nedenlerinden biri olarak goriilebilmektedir (Hayat vd., 2013:603). Giiniimiizde (2016 yili
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icin) gelismekte olan Islami finans sektdriindeki varliklarm 2 trilyon ABD Dolari’nin
tizerinde bir rakam olarak belirlenmistir ve bu rakamin 2022 yilina kadar 3,8 trilyon ABD
Dolar1’na yiikselmesi beklenmektedir (State of the Global Islamic Economy Report, 2017:4).

1.3.3. Helal Tedarik

Helal tedarik zinciri, farkli yerlerde bulunan iireticilerin farkli taraflarini olusturan,
ayni zamanda tiiketicilerin ihtiyaglarini ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla helal
olmayan iiriinlerin yonetimini de igeren farkli tedarik noktalarindan diger farkli noktalardaki
satin alicilara/tiiketicilere yonelik helal {iriinlerin yonetilmesini iceren siire¢ seklinde ifade
edilmektedir (Zulfakar vd. 2014:59). Helal tedarik zinciri, helal ve haram iiriinlerin
birbirinden ayrilmasi, ¢apraz bulasma ve nakliye (teslimat) hatalarindan kaginmak ve
Miisliiman tiiketicilerin beklentileri ve algilart ile tutarliliginin saglanmasi seklinde ifade
edilmektedir (Ahmad, 2011:106). Zulfakar vd. (2012) ise helal tedarik zincirini, geleneksel
tedarik zincirine benzer olacak sekilde planlama, uygulama, kontrol dagitim ve depolamay1
icerdigini ancak helal tedarigin gelenekselden farkli olarak {iiretildigi yerden tiiketim noktasina
kadar uzanan helal sertifikali iirtinler temin edilmesi gerekliligi oldugunu ifade etmislerdir.
Kisaca tedarik zincirinin helal unsurlar1 igermesi (inang, giiven, temiz, helal olmayanlardan
uzak ve giivenli) tiim tedarik zinciri tiyeleri (tedarikgiler, tireticiler, toptancilar, perakendeciler
ve nihai kullanicilar) tarafindan uygulanan ve tedarik zinciri (lojistik, satin alma, bilgi
yonetimi, katma deger, vb.) boyunca faaliyetler icinde dnceden belirlenmis ve bunun icine
gomiilii olmas1 gerekmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi helal konusu {iriiniin iiretildigi noktadan nihai
tilketiciye kadar tiim tedarik zinciri boyunca énemlidir (Talib vd., 2015:47). Tedarik zinciri ag
yapisi, malzemelerin ve bilginin akisin1 yonetmek, kontrol etmek ve iyilestirmek igin is
birligiyle birlikte calisan ve karsilikli birbirine bagh ve iliskili olan bir ag seklinde ifade
edilmektedir (Tieman vd., 2012:223). Helal tedarik zincirinde ana amag, sadece tiiketici
memnuniyetinin saglanmasin1 degil, aym1 zamanda f{iriiniiniin helal statiisiiniin tedarik
zincirinin tiim siirecleri boyunca bozulmasinin 6nlemesidir. Helal iiriinliniin biitiinligii her
yoniiyle korunmali ve iirline helal olmayan ya da haram olan herhangi bir ¢apraz bulagmay1
onlemek icin tedarik zincirinde yer alan tiim taraflarca gerekli tim adimlar atilmasi
gerekmektedir (Zulfakar, 2014:59). Wilson ve Liu’a (2011:28) gore, helal bilingli tiiketiciler
yiiksek katilimli ve ayirt edici davranissal 6zellikleri yonlendiren riskten kacinmaktadirlar. Bu
nedenle hem Miisliman tiiketicinin hem de marka sahibinin tedarik zinciri boyunca helal

biitiinliiglinii daha iyi koruyabilmesinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Sonug olarak, helal
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sertifikali markalarin giiveniyle iiriinlerin helal biitiinliik risk yonetimi 6nem tasimaktadir
(Tieman, 2017:462).

Diger taraftan helal tedarik zincirini olusturan kurallar giinimiizde hala belirsizdir.
Cesitli yazarlarin helal tedarik zincirinin nelerden olustugu ile ilgili farkli yorumlar
bulunmaktadir (Talib vd., 2015:47). Ornegin Tieman vd. (2012:227) helal tedarik zincirindeki
kritik noktalarin nakliye, depolama ve terminal operasyonu sirasinda oldugunu 6ne siirmekte
iken Zulfakar (2013) helal sertifika ve helal egitimli ¢alisanlarin varliginin bulunmasinin helal
tedarik zincirinin basarisi i¢in kritik bir 6neme sahip oldugunu ileri siirmektedir (Talib vd.,
2015:47).

Kiiresel Tedarik Zinciri Forumu sekiz temel tedarik zinciri is siirecini belirlemistir:
miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri hizmetleri yoOnetimi, talep yOnetimi, siparis yerine
getirilmesi, tretim akis yonetimi, tedarik, iriin gelistirme ve ticarilestirme ve iadeler
seklindedir. Helal gida tedarik zincirleri i¢in tedarik zinciri is siire¢leri miisteri siparisinin
yerine getirilmesi ve liretim akis yonetimi ve tedarigi ozellikle 6nem tasimaktadir. Miisteri
siparigi yerine getirme siireci, tedarik zinciri boyunca miisterinin ayristirmasi (hedef pazar)
gereksinimlerini karsilamaktadir. Uretim akis yonetimi, helal {iriiniin tedarik zinciri boyunca
fiziksel olarak ele alinmasidir, bunun i¢in helal kontrol faaliyetlerinin ve giivence
faaliyetlerinin, kaynaktan helal biitiinliigiin tiiketici satin alma noktasina kadar genisletilmesi
icin formiile edilmesi gerekmektedir. Bu siire¢ ayn1 zamanda lojistigi de kapsamaktadir. Son
olarak helal tedarik zincirinde 6nemli olan tedarik satin alma stratejisiyle tedarik zinciri ag
yapist akisini yonetmek; sartname, tedarik¢i se¢imi ve entegrasyonun belirlenmesi (taktiksel
satin alma); tedarikgilerin siparisinin alinmasi, gonderilmesi ve degerlendirilmesi seklindedir
(Tieman vd., 2012:224).

Helal tedarik zincirinde biitiinliik, saglamlik ve giivenlik onemlidir. Helal biitiinliik
tartismasiz helal olan iirliniin durumunu ifade etmektedir. Bazi helal biitiinliik sorunlari,
kesim, {iretim veya isleme ve paketleme konularindaki sorunlara dayandiginda tedarik zinciri
perspektifi, sistemdeki iiriiniin yanlhis depolanmasi, paketlenmesi ve dagitimdan kaynaklanan
helal biitiinliik problemini vurgulamaktadir. Helal biitiinliigii yonetmek riskli bir helal {iriin
teslim etme olasiligin1 en aza indirmeyi ve maliyetli geri toplamadan kaginmayi, kriz yonetimi
ve 1s telafisini (business recovery) Onlemek icin proaktif ve reaktif stratejileri
benimsemektedir. Helal giivenligi ise, helal tiriinlerde bulagsma (kontaminasyon) ve sliphenin
Onlenmesi anlamina gelmektedir. Helal gilivenlik sorunlari {riiniin helal sertifikali oldugu
kaynaktan nihai tiiketicinin liriinii satin aldig: tiiketici satin alma noktasina kadar olan tedarik

zincirinin her adimindaki taraflarin eylemlerinden kaynaklanabilmektedir. Helal tedarik
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zinciri giivenligi ise, bir markanin rekabet avantaji i¢in ana yeterlilik unsuru olarak ele
alinmalidir. Helal tedarik zincirini kasith olaylar da dahil olmak {izere risklere kars1 korumak
icin helal giivenlik 6nlemleri alinmaktadir. Bu gilivenlik Onlemleri bu tiir risklere karsi
korumalidir ve bu risklerin ortaya ¢ikmasini engelleyebilmekte (veya olumsuz etkilerini en
aza indirebilir), boylece de helal tedarik zinciri saglamligini artirabilmektedir (Tieman,
2017:462). Ancak helal tedarik zincirleri savunmasizdir ve tedarik zinciri konfigiirasyonlari,
risk kaynagi (partnerle ilgili riskler ve risk degerlendirmesinde organizasyonel siiregler)
olabilmektedir (Tieman vd., 2012:223). Bir tedarik zinciri, tiim makul gelecek senaryolari
altinda siirdiiriilebilir deger yaratmayi saglayabiliyorsa saglam olarak goriilmektedir.
Saglamlik, helal tedarik zincirlerinin ve kurumsal itibarin rekabet gilicli i¢in Onemli bir
faktordiir (Tieman, 2017:463). Diger taraftan helal iriinlerin etkin ve verimli iiretiminin
saglamasi i¢in, helal giivence sisteminin uygulanmasi esastir. Bu dogrultuda ii¢ sifir sistemine
dayanan sifir limit (iiretimde haram malzemelerin kullanilmamasi), sifir hata (haram {iriin
tiretilmemesi) ve sifir risk (iiretici veya sirket tarafindan dezavantajli bir risk alinmamasi)
helal giivence sisteminin gelistirildigi belirtilmistir. Sonug olarak, helal glivence sistemlerinin
yapisi, sirket iginde ve tedarik zincirinde deger yaratilmasina yardimci olan siireglerin

entegrasyonunda (biitiinlesmesinde) hayati bir rol oynamaktadir (Majid vd., 2015a:51).

1.3.4. Helal Lojistik

Lojistik, faydali zaman ve mekanin yaratilmasinda arz ve talebin koordinasyonu ve
hareketini kolaylastiran tiim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Talib ve Hamid, 2014:323).
Geleneksel olarak lojistik fiziki dagitim terimi ile ortaya ¢ikmustir (Talib vd., 2014:120).
Lojistik ayn1 zamanda; tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla iiretildigi yerden tiiketilen
nihai noktaya kadar mallarin, hizmetlerin ve ilgili enformasyonun depolanmasi ve etkili
kontrolii, verimli akis1 ve uygulanmasi ve planlanmasi siireci olarak da tanimlanabilmektedir.
Lojistigin amaci, tiiketicilerin {rlinleri dogru zamanda, dogru miktarda ve iyi durumlarda
kullanabilmelerinin saglanmasidir. Bu nedenle lojistik yonetimi, tasimacilik, depolama ve
saklama, stok yonetimi, malzeme ydnetimi, liriin planlamas1 ve miisteri hizmetleri gibi bir dizi
faaliyeti i¢cermektedir (Ahmad ve Shariff, 2016:420). Lojistik, tedarik zincirindeki nihai
hedefe ulasana kadar uygun nakliye, depolama ve paketleme yoluyla iiriinlerin kosullarinda
ve kalitesinin korunmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Tan vd., 2012:62). Helal
endiistrinin bagaris1 helal {irinlerin biitiinliiglinlin saglanmasinda lojistik hizmet yonetimi
yeteneklerine dayanmaktadir. Tiim helal {iriinler merkezden nihai tliketim noktasina kadar

sagliga yararli, zararli olmayan ve giivenli olmalar1 gerektigini belirten Islam hukuku ile
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uyumlu olmalidir. Helal firiinlerin tiiketiciye ulasirken helal kalmasindaki ana unsur ulagim ve
lojistiktir. Helal tagimaciligin temel ilkesi nakliye esnasinda helal kargonun helal olmayan
kargodan fiziksel olarak ayrilmasinin saglanmasini igermektedir (Ahmad ve Shariff,
2016:420). Benzer sekilde helal lojistiginin eksiksiz bir sekilde uygulanmasinin saglamasi
amactyla Lodhi (2009), lojistik faaliyetlerinin 6nemli asamalarinda, tiim helal {iriinlerin, nihai
hedefe ulagana kadar helal olmayan iiriinlerden veya maddelerden korunmasi gerektigini ifade
etmektedir (Talib ve Hamid, 2014:324). Bu sayede c¢apraz bulasmanin Oniine gecilmesi ve
lojistigin Miisliiman tiiketicilerin beklentilerine uygun olmasini saglanmasi ve bdylelikle
biitiin tedarik zinciri boyunca helal biitiinliigiin korunmasi amaclanmaktadir. Zulfakar vd.
(2014) helal lojistigi, geleneksel lojistik faaliyetlerine benzer sekilde, helal sertifikali
tiriinlerin kaynagindan tiiketim noktasina kadar dagitimin planlanmasini, uygulanmasini,

depolanmasini ve kontrol edilmesi seklinde tanimlamislardir. Helal Gelisim Kurumu (HDC)

.....

hem de gida disindaki malzemelerin tedariki, tasinmasi, depolanmasi ve paketlenmesiyle ilgili
organizasyondan ve tedarik zincirinden Islam hukukunun genel ilkelerine uygun olarak bilgi
ve dokiimantasyon akisinin saglanmasi seklinde ifade etmistir. Benzer sekilde, Smith (2007)
oldugunu ve helal lojistigin helal iirlin ve hizmetlerinin {iretimini ve dagitimini
kolaylastirmanin anahtar1 oldugunu ifade edilmistir (Talib vd., 2014:120).

Helal lojistikte, helal iiriinler nihai hedefe ulasana kadar helal olmayan {iriinlerden
veya maddelerden korunmalidir. Capraz bulagsma potansiyeli tagima esnasinda helal iirtinleri
helal olmayan ya da haram olan fiiriinler ile fiziksel miidahalesi nedeniyle olabilmektedir
(Ahmad ve Shariff, 2016:420). Diger taraftan helal lojistikte nakliye, depolama ve terminal
operasyonlar1 alanlar1 da 6nemlidir. Bircok lojistik servis saglayicisinin helal iiriin depolama
ve dagitimi i¢in uzmanlasan depolama ve nakliye filosu gibi faaliyetlerine yatirim yaptiklari
ifade edilmistir (Talib vd., 2014:120). Helal lojistigin gliniimiizde artan 6nemi su faktdrlerden
kaynaklanmaktadir: Miisliiman olan ve olmayan tiiketicilerin helal {iriin ve hizmetlerine
yonelik artan talep ve farkindaligi ve daha biiyiikk bir pazar paymi miimkiin kilan bir is
stratejisi olarak helal lojistigin etkinligi bu sektoriin biliylimesine katki saglayan baslica
faktorler olarak goriilebilmektedir. Lojistik zincirinin karmasikligi, helal statiisii ve
biitlinlesme endiseleri nedeniyle, giinlimiizde tiliketiciler iriinlerin kirlenmemis oldugunu

konusunda daha fazla giivence talep etmektedir. Helal lojistigin operasyonel hale getirilmesi
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ek maliyetlere yol agmasina ragmen tiiketici baskisi, algilanan fayda ve firmalar arasindaki
yogun rekabet firmalarin helal lojistigi kabul etmesine neden olmaktadir (Talib vd.,
2016:464). Nakliye, tasima ve depolama sirasinda iiriin safliginin korunmasini saglayan helal
lojistik niifusunun ¢ogunlugu Miisliiman olmamasina ragmen Brezilya, Yeni Zelanda ve
Hollanda gibi tilkeler bu alanda 6nemli oyuncular olarak goriilmektedir. Benzer sekilde
kapasitelerini arttirmaktadirlar. Bu iilkelerin konumlariin sagladigi avantajin nedeni, helal
sektoriiniin yogun oldugu bolgeleri birbirine baglamalarini saglamasindan kaynaklanmaktadir:
Gliney Dogu Asya ve Avustralya, Orta Dogu ve Avrupa. Malezya gelismisligini helal
sertifikasyon standartlar1 ve gelisen helal lojistik faaliyetleri ve Avustralya ve Yeni
Zelanda’ya yakinligina dayandirirken, Dubai’nin avantaj1 biiyiik nakliye yetenekleri ve Dogu
ile Bat1 arasinda bir baglanti olarak merkezi konumuna dayandirilmasindan gelmektedir.
Diger taraftan Tiirkiye’nin giicii ise Avrupa’ya yakinligi ve Misliiman iilkeler arasinda yeni
kesfedilen siyasi rolii ile ilgili olarak helal endiistrisinin gelismesi i¢in 6nemli bir merkez

olma potansiyeline dayandirilmaktadir (Ahmad, 2011:103-104).

1.3.5. Helal Kozmetik

Kozmetik; makyaj, toner, sampuan, sa¢ kremi, banyo, dus jeli, bebek pudrasi, parfiim,
kolonya, kisisel bakim ve agiz bakim iiriinlerinden olusan bir iiriin zinciridir (Jabar vd.,
2014:172). Guniimiizde kozmetikler sadece kadmlar i¢in olmayip ayni zamanda bakimli
(metroseksiiel) bir kisilige sahip azinlik erkekler igin de ‘olmazsa olmaz’ bir {irlin olarak
smiflandirilabilmektedir. Tiketicilerin artik giizellik konusunda daha fazla biling sahibi
olmas1 nedeniyle son yillarda yenilik¢i (inovatif) kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri i¢in talep
her gecen giin artmaktadir (Ahmad vd., 2015:10). Benzer sekilde Miisliiman niifustaki kiiresel
artig ve satin alma giicii de helal kozmetik {irlin gelistirme icin yeni bir talep yaratmistir
(Mohezar vd., 2016). Nitekim Soraya (2010) kozmetikte trendin giderek daha 6zel alanlara
yani helal, botanik bazli veya cevre dostu tiriinler gibi 6zel katma degerli iirlinlere kaydigini
belirtmistir. Evrensel bir konsept haline gelen helal sadece dini bir mesele degildir bu konsept
ayn1 zamanda isletmeler i¢in satiglar1 arttirmak ve rekabet avantaji elde etmek ig¢in firsat
sunmaktadir. Helal kisisel bakim {irlinleri ve kozmetik igin potansiyel biiyiime, tiiketicilerin
dini ve kiiltlirel inanclarina uyan gilivenli ve dogal iirlinlere yonelik artan talepleriyle
koriiklenmektedir (Yeo vd., 2016:177). Diger taraftan Miisliimanlar alkol, domuz eti ve diger
ilgili maddelerin kullanilmasiin yasaklanmasi nedeniyle, helal kozmetik ve kisisel bakim

tirtinleri i¢in hizla artan talebe yol acabilmektedir (Ahmad vd., 2015:10). Ancak gegmiste
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birgok Miisliman helal sartinin karsilanip karsilanmadigini diisiinmeden kozmetik iiriin
kullanmistir. Bunun nedeni helalin sadece hayvanlarin kesilme sekliyle alakali oldugunu
diistinmelerinden  kaynaklandigi  sOylenebilmektedir. Aslinda bu {iriinlerin  helalligi,
Miisliimanlarin ibadetlerini ve namazlarini etkileyebileceginden dolayr ¢ok onemlidir. Helalin
birgok yorumu bulunmasia karsilik kozmetik endiistrisi perspektifinden helal kozmetik;
tirtiniin domuz yan friinleri, tiirevleri ve alkol igermedigi anlamina gelmektedir (Hashim ve
Hashim, 2013:283). Kozmetikler ve kisisel iiriinler; temizleme, giizellestirme, cekiciliginin
destekleme ve goriinlisii degistirmesi icin insan viicuduna uygulanan iiriinlere referans
vermektedir. Bu iiriinler cilt bakim kremleri, banyo tiriinleri, losyonlar, tozlar, parfumler, yiiz
makyaj1 ve deodorantlar dahil genis bir iirlin yelpazesini kapsamaktadir (Mohezar, 2016:47).
Kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri, Islam hukukuna uygunsa helal olarak goriilmektedir
(Hashim ve Hashim, 2013:283-284). Kozmetik ve bakim iiriinlerinde kullanilan helal
olmayan {irtinler su sekilde siralanabilmektedir:

e Keratin: Insan sagindan elde edilen ve sa¢ boyama maddesi olarak kullanilan bir
kimyasaldir.

e Albumin: Insan serumundan elde edilmektedir ve kozmetik formiilasyonda aktif
bileseni ¢oziindiirmek i¢in ¢éziicli madde (solvent) olarak kullanilmaktadir.

e Plasenta o6zii: Insan plasentasinin belirli bir prosediir altinda g¢ikarilmasiyla
hazirlanmaktadir. Oz, yaslanma karsit1 iiriinii ve cilt bakimi icin tercih edilen kozmetik
maddesi olarak kullanilmaktadir. Yilda 320 ton plasenta kullanildig bilinmektedir.

e Hyaluronik asit: Rahimden elde edilen, beyazlatma ve cilt bakimi kozmetiklerinde
yaygin olarak kullanilan bir kimyasaldir (Mursyidi, 2013:2).

Islam hukuku, bu iiriinlerin insandan elde edilen iiriinler ve tiirevi iiriinlerden gelen
malzemeler icermemesini veya domuz, kopek vb. gibi Miisliimanlara yasak olan hayvan yan
{iriinlerini icermemesi gerektigini vurgulamaktadir. Sadece Islami sartlara gore izin verilen ve
kesilen hayvanlarin (tavuklar, inekler, bufalolar, hindi, koyun ve kegi gibi) yan iiriinlerinden
kozmetik iirlinlerde kullanilmasina izin verilmektedir. Bu nedenle, ham maddelerin kaynag,
helal kozmetik iirlinlerinin formiile edilmesinde ¢ok 6nemli olmaktadir. Eger iirlinlerde
genetigi degistirilmis organizmalar (GDO) kullaniliyorsa GDO, Islam tarafindan yasaklanmis
bilesenleri icermemelidir. Ayrica {lriinlerin yani sira sise, kutu, ambalaj, ayna vb. gibi
aksesuarlarm da Islam hukukuna uygun olmasi gerekmektedir. (Hashim ve Hashim,
2013:283-284). Tiiketiciler giiniimiizde, kozmetik ve kisisel bakim firiinlerinin giivenlik
konusunda ve Islam hukuku yasalarmi yerine getirmesi hususunda daha dikkatli

davranmaktadirlar. Ornegin Malezya’da kozmetik iiriinler yerel diizenlemelere uymak ve
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yerel kalite kontrol gerekliliklerini karsilamak zorundadir. JAKIM’dan helal sertifikasyon
almak igin, triinlerin siki bir fabrika denetim ve kontroliinii gerektiren Malezya Standart MS
2200: 2008 ve helal sertifikasyon prosediirii kilavuzunun gereklerinin saglanmasi zorunludur.
Sertifika, helal kozmetiklerin yiiksek kalitede olmasimi ve etik iriinlerden olusmasini
saglamaktadir (Hashim ve Hashim, 2013:286). Helal kozmetikler i¢in yapilan harcamalar
2016 yilinda 57,4 milyar ABD Dolart olurken 2022 yilinda bu tutarin 82 milyar ABD
Dolari’na ulasacagi tahmin edilmektedir (State of the Global Islamic Economy Report,
2017:4).

1.3.6. Helal Tibbi Uriinler (Pharmaceutical)

Malezya Saglik Bakanligi’'na gore tibbi driin/ila¢ (farmasotik), bitmis dozaj
formlarindaki farmasoétik tirtinlere ve biyofarmasétikler gibi insan kullanimi igin regeteli tibbi
iriinleri igeren ve Saglik Bakanlhigi’na kayithh radyofarmasotikler, geleneksel ilaglar ve
aragtirmayla ilgili tibbi iiriinlere referans vermektedir. Helal tibbi iiriinler, Islam hukuku
kapsaminda izin verilen malzemeleri igeren lriinleri ifade etmektedir ve su sartlar1 yerine
getirmektedir:

e Islam hukuku yasalarma gore kesilmeyen hayvanin parcalarini ya da iiriinlerini veya

Islam hukukuna gére helal olmayan herhangi bir iiriin, parga ve hayvani igermeyen,

e Tiiketimi giivenli, zehirli olmayan, sarhos edici olmayan veya sagliga zararli olmayan,

e Islam hukukuna gore kirlenmis olarak kabul edilen ekipman kullanarak
hazirlanamayan, islenemeyen ve iiretilemeyen,

e Islam hukuku tarafindan izin verilmeyen insandan elde edilen higbir iiriinii veya
tiirevini icermeyen ve

e Hazirlanmasi, islenmesi, ambalajlanmasi, paketlenmesi ve dagitimi sirasinda, gida
maddelerinde (kopek, domuz ve tiirevleri, helal olmayan iiriinler ile kontamine olan
helal tibbi iiriinler, helal olmayan {iriinlerle dogrudan temas eden helal tibbi iiriinler,
insan ya da hayvanlarin agizlarindan gelen idrar, kan, kusmuk, irin, plasenta, digk1 vb.
herhangi bir nesne veya sivi, islam hukukuna gore kesilmeyen veya lesler) belirtilen

sartlar1 karsilamayan diger gidalardan fiziksel olarak ayrilmaktadir (Halim vd.,

2014:1186-1187).

Glinlimiizde tibbi {irlinlerin/ilaglarin hazirlanasinda kullanilan helal olmayan fiiriinler
su sekilde siralanabilmektedir:

e Insiilin: Domuz insiilini insan insiilinine benzemesi nedeniyle ge¢miste yaygin olarak

kullanilmistir.  Giinlimiizde kullanilan insiilinin hala %17°si domuzdan elde
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edilmektedir. Insandan elde edilen insiilin ve inekten elde edilen insiilin, sirasiyla %70
ve %8°dir.
e Heparin: Yaygin olarak domuzdan elde edilmektedir ve kan damari tikanikliginin
Onlenmesi i¢in ptht1 dnleyici faktor olarak kullanilmaktadir.
e Jelatin: Hayvan (domuz, inek, kuzu) kolajeninden elde edilen proteindir.
e Alkol: Bu madde hala giiniimiizde oksiiriik surubu olarak kullanilmaktadir (Mursyidi,
2013:2).
Diger taraftan temel olarak, tibbi ilacin sadece ila¢ materyali olarak kullanilmasma dikkat
edilmemeli ayn1 zamanda kullanilan materyalin kendisi de Islam hukukuna gore pislikten
arindirilmali ve yasal tedavi amaciyla kullanilmalidir (Halim vd., 2014:1187). Giiniimiizde
helal tibbi tiriine 2016 yilinda 83 milyar ABD Dolar1 harcama yapilmis olup ve 2022’ye kadar
harcamalarin 132 milyar ABD Dolari’na ulasacagi tahmin edilmektedir (State of the Global
Islamic Economy Report, 2017:4).

1.3.7. Helal Moda ve Giyim

Helal moda; helal yasam tarzi alanlarindan bir tanesidir ve helal yasam tarzi giizellik,
miicevherat, liikks mallar, otomotiv, i¢ mekanlar, sanat ve kiiltiirel iirlinler gibi alanlar
kapsamaktadir (Hanzaee ve Chitsaz, 2011:95). islam’da giyim énemlidir ve Miisliiman erkek
(Tuna, 2016:262) ve kadinlarin miitevazi ve temkinli (agirbasli) olarak kabul edilen sekilde
giyinmeleri gerekmektedir (Shakona vd, 2015:27). islam’da hem kadin hem de erkekler i¢in
gobek ve diz arasindaki kalan kismin gosterilmesine kesinlikle izin verilmemektedir (Tuna,
2016:262). islam’da kadinlar igin tesettiir, genellikle kadinlarin miitevazi bir elbise giymesi
gerektiren bir Kur’an emri olarak anlagilmaktadir (Hanzaee ve Chitsaz, 2011:95). Tesettiir
Tiirk¢e’de kadinlarin baslarini ve bedenlerini orttiigii, erkeklerle temastan kacindig: bir dizi
Islami uygulamay: belirtmek igin kullanilmaktadir (Gokariksel ve Secor 2010:118). Sik
goriilen yanls anlamalardan bir tanesi, Islami kadm kiyafetlerinin tekdiize siyah ve biiyiik
beden elbiselerden esinlenmis eski ve modasi ge¢mis ilkelere dayanmasidir. Ancak Islami
kiyafet ilgili ger¢ek, miitevazi gerekliligi olsa da stil, moda, zarafet ve itibarin temel
unsurlarini yerine getirmekten kacinmamaktadir.

Giizellik kisinin karakteristigidir ve Islam hukuku baglaminda yorumlanan bir dini
perspektif olarak algilanmaktadir. Ayn1 zamanda Islam fiziksel ve gorsel giizelligi hor
gormemekte ve degerini diisirmemektedir (Hanzaee ve Chitsaz, 2011:95). Giiniimiizde
Miisliiman inananlarin ¢ogunlugu i¢in Miisliiman kadinlarin, tiim viicutlarin1 el ve ylizleri

disinda diger taraflarin1 ortecek sekilde giymeleri zorunlu olarak goriiliirken ancak saglarini
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ortmek bir gereklilik olmadigina inanan diger bir grupta bulunmaktadir (Shakona., 2013:29).
Miisliimanlarin giyim harcamalar1 2016 yilinda 254 milyar ABD Dolar: olarak gergeklesmis
olup ve bu rakamin 2022 yilina kadar 373 milyar ABD Dolari’na ulasacagi tahmin
edilmektedir (State of the Global Islamic Economy Report, 2017:4).

1.3.8. Helal Turizm ve Seyahat

Helal seyahat ve turizm Miisliimanlara ve Miisliman olmayanlara iiriin ve hizmet
sunan helal pazarin bir bagka alanmni olusturmaktadir. Orta Dogu’daki turist
destinasyonlarindan diinyanin birgok yerine son zamanlarin trendi olan helal hava yollari,
helal otel ve tatil kdylerinde herkes igin bir seyler bulunmaktadir. Birgok iilke turizm ve
turizmle ilgili seyahatlerin biiyiimesi i¢in bu alanda calismaktadir. Ornegin Dubai marinada
2008 yilinda agilan 55 katli deliiks hizmeti sunan ‘Al Jawhara Otel ve Apartman Grubu’
operasyonlarini Islam hukuku kurallarina uygun olarak yerine getirmektedir (Paul, 2011:158).
Nitekim Kola (2008), helal otellerin Miisliiman olanlara ve Miisliiman olmayanlara yonelik
sessiz, aile dostu yaklagimlari ve ayn1 zamanda helal bir otelin 6nemli 6zellikleri arasinda
gosterilen helal yemeklerini sunmasi ve Miisliiman kiiltiirline uygun kiyafetlerde kadin
personeli istihdam etmesiyle bu konseptin daha da popiiler hale geldigini ifade etmektedir.
Ayrica helal otele 6zgili bu 6zelliklerin yani sira otelde bayanlara 6zgii ylizme havuzunun
bulunmasi ve alkol satisinin da yapilmamasi Miisliman niifusa sahip iilkelerden bu otellere
dogru ¢ok sayida misafirin gelmesini saglamaktadir (Rajagopal vd., 2011:142).

Diger taraftan Islam’da kadinlarin, erkek aile iiyelerinden birisinin yanlarinda olmadan
seyahat etmelerine agik¢a izin verilmediginin bazi hadislerde gegtigi ifade edilmektedir. Bu
konuyla ilgili fikih kitaplarinda yer alan goriis Miisliiman kadinlari zorunlu haller disinda tek
baslarina seyahat etmelerinin dnerilmemesidir. Bu nedenle bu endiseden dolayr bazi islam
tilkelerinde kadinlarin tek baslarina otellere giris yapmalarina izin verilmemektedir (Battour
vd., 2010:466). Gangal (2010) ise toplum igin helal seyahat bilgilendirmesi saglayacak yeni
bir online kaynagin piyasaya siiriidiigiinii ifade etmekte ve halaltrip.com’un kullanicilar
Miisliimanlar i¢in en seffaf kaynagin olusturulmasina yardimer olacagi giinliik olarak
incelenebilen bilgileri degerlendirebilecegini ifade etmektedir. Bu kaynak, tatillerini veya dini
gezilerini planlayan Miisliimanlar i¢in 6nde gelen online kaynak olmay1 hedeflemekte ve bir
milyardan fazla insana ulasmasi nedeniyle hi¢ de kiigimsenmeyecek bir kaynak olarak
goriilmektedir (Rajagopal vd., 2011:142). Helal pazarin 6nemli alt endiistrilerinden bir tanesi
olan helal turizme kisaca deginilmistir. Helal turizm kavrami, tezin ana konularindan bir

tanesi olmasi nedeniyle takip eden baglikta daha detayl olarak ele alinmaktadir.
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1.4. Helal Turizm Kavram

Dini turizmin bazi yonleri (6rnegin helal turizm), turizm alaninda bir¢ok aragtirmact
ve uygulayicl i¢in yeni bir kavram gibi goriinse de temel kavramlar1 ¢ok eskidir ve helal
turizm Islam hukukunda k&klii bir yere sahiptir. Islam medeniyetinin ilk giinlerine kadar
uzanmaktadir. islam tarihinin ilk zamanlarindan beri tiim Miisliimanlar Islam hukukunun bir
zorunlulugu olarak turizm faaliyetlerinde bulunmakla yiikiimliidiirler. Ustelik Islam
medeniyetinin ilk giinlerinde islam imparatorlugu Asya, Afrika ve hatta Avrupa’nin bazi
bolgelerinde ¢ok genis cografi alanlar1 kapladiginda Miisliimanlar (ve Miisliman olmayanlar)
bu ii¢ kitada pasaport, sinir veya giivenlik kontrolleri gibi herhangi bir kisitlama veya
sinirlama olmadan giivenli bir sekilde seyahat etme sansina sahip olmuslardir (Taher,
2008:58).

Geleneksel olarak eski zamandaki hac yolculugundan giiniimiizdeki kutsal mekanlara
yapilan ¢agdas yolculuklara kadar seyahat igin giiglii bir sebep olusturmasi nedeniyle turizm
dine siki sikiya baglidir. Turizm antropolojisi agisindan turizm kutsal bir yolculuk olarak
kabul edilmektedir (Alsawafi, 2013:49). Dini nedenlerle yapilan bu tiir yolculuklar sadece
Islam’da degil ayn1 zamanda Hristiyanlik, Yahudilik, Hinduizm, Budizm ve diger dinlerde de
yapilmaktadir. Islam’da, Mekke’deki (Suudi Arabistan) Kabe’ye yapilan kutsal yolculuk Hac
olarak bilinmekte ve tiim Miisliimanlar bu yolculuklari yasamlar1 boyunca en az bir kez
yapmakla yiikiimlidiirler (fiziksel ve finansal agidan yapabilecek kisiler). Hac’da hacilar bir
dizi 6nemli cami ve mezar ziyaret etmekte, dua ve diger dini torenleri yapmaktadirlar. Bu
nedenlerden dolayi, Miisliimanlar tarafindan tamamen dini veya manevi nedenlerle kutsal
yerlere seyahat etmek siklikla ‘Islami turizm’ olarak adlandirilmistir. Ancak diger kaynaklar
Islam hukuku kapsaminda tamamen izin verilen Miisliimanlarmn tiim turistik faaliyetlerini
ifade etmek (tanimlamak) igin ‘Islami turizm’ terimini kullanmaktadirlar. Bu anlamda ziyaret
edilen yer, Miisliimanlar i¢in kutsal bir yer olmak olmayip ziyaret amaci da dini olmak
zorunda degildir. Burada énemli olan, turistik faaliyetlerin Islam tarafindan izin verilmeyen
(haram) hicbir sey icermemesidir (Tuna, 2016:259-260). Ustelik Islam’da turizm sadece Hac
ve Umre ile de ilgili degildir. Mislimanlar baska nedenlerden dolayr da helal turizm
seyahatlerini ve faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler (Gohary, 2016:126). Nitekim Din
(1989:551-552) Islami turizmin ardindaki motivasyonlar1 su sekilde Ozetlemistir: Tanr
nedeniyle hareket etmek (seyahati tesvik etmesi), Tanri’nin yollarina (Hac ve Umre
araciligiyla) uymak, Tanri’nin yiiceligini ve insanlarin kiigiikliigiinii anlamak, Miisliiman
kardesligin bagimi giiglendirmek, tiirbelerin ve kutsal yerlerin ziyaret edilmesi, egitim ve is
gibi diger nedenlerle seyahat etme. Cogu kapsamli motivasyonlar Miisliimanlar ve Miisliiman
olmayanlar igin yaygindir. Ancak Islam doktirinine gére saf hedonizm, serbestlik,

savurganlik, bagimlilik, yabancilik seklinde turizme yonelik bazi motivasyonlar kabul
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edilemez olarak goriilmektedir. Bu motivasyonlar Islami olmayan motivasyonlar olarak
diisiiniilebilmektedir. Ornegin, seks turizmi ve sarap turizmi gibi turizm tiirleri kabul edilemez
olup ve islam’da haram olarak kabul edilmektedir (Duman, 2011:7).

Giiniimiiziin turizm endiistrisinde islami turizm énemli bir role sahiptir. islam’la ilgili
insanlik tarihindeki 6nemli olaylar1 hatirlatan sayisiz tarihi mekan bulunmaktadir. islam,
turistleri insanlik tarihi i¢in 6nemli bu alanlar1 ziyaret etmeye tesvik etmektedir (Haque ve
Momen, 2017:154). Turizm endiistrisi Miisliiman seyahatgileri hedef alan iiriin ve hizmetleri
tanimlamak igin ¢esitli terimler kullanmaktadir. Halalbooking.com ‘Halal Seyahat’ terimini
kullanirken bazi konaklama hizmeti sunan isletmeler ise kendi otellerini Endonezya’daki
Sofyan Otelleri 6rneginde oldugu gibi ‘Islam Hukukuna Uyumlu’ seklinde sunmakta, diger
taraftan bazilar1 ise Tiirkiye’de Adenya Resort drneginde oldugu gibi ‘Halal Otel’, Misir’daki
Shaza Hotels 6rneginde oldugu gibi ‘Miisliiman Dostu’ veya Porto Otelleri 6rneginde sectigi
gibi ‘Kuru Otel’ (yalnizca helal yiyecek ve igecek hizmeti sunan otel isletmeleridir)
terimlerini kullanmaktadirlar (Comcec, 2016a:28). Ayrica Miislimanlara konaklama hizmeti
sunan oteller baglaminda ilgili yazinda ‘islami Konaklama’ ve ‘Muhafazakar Konseptli Otel’
‘Alternatif Otel’ ve ‘Tesettiir Otel’ terimleri de kullanilmaktadir (Akbaba ve Cavusoglu,
2017a:50).

Ilgili yazin incelendiginde genellikle akademisyenler tarafindan Miisliiman turistlerin
ihtiyaglarma hitap eden turizm {iriin ve hizmetlerine ithafen ‘Helal Turizm’, ‘Islami Turizm’
ya da ‘Misliman Dostu Turizm’ terimlerinin kullanildigr goriilmektedir. Terimin
terminolojisi akademik yazinda oldukg¢a yenidir (Ryan, 2016:121). Yazinda herkes tarafindan
genel kabul goren ve kabul edilen bir kavram bulunmamaktadir. Ancak yazinda siklikla
‘Islami Turizm’ ve ‘Helal Turizm’ kavramlar1 kullanilmaktadir. Bu iki kavramin birlikte
kullanilmas1 karisikliga yol agabilmektedir. Ciinkii ‘Islami’ ve ‘Helal’ terimleri iki ayr
anlamdadir. ‘Islami’ kavrami ‘Tanri tarafindan verilen 6diiliin hak edilmesi olarak kabul
edilen bir faaliyeti’ aciklamaktadir. Diger taraftan helal turizm ise davranig, kiyafet,
yonlendirme ve beslenmeyle ilgili Islami ogretiye uygun bir tiir dini turizm olarak
aciklanmaktadir (Adidaya, 2016:14). Ilgili yazin 1s1ginda bu tezde Miisliiman turistlere
konaklama hizmeti sunan otel isletmeleri icin ‘Helal Otel’ ve Miisliiman turistlerin
ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve hizmetlere istinaden ise bir alternatif turizm ¢esidine karsilik
olarak ‘Helal Turizm’ kavrami tercih edilmistir. Bu tercihlerin nedeni ise ‘Helal’ ve ‘Islami’
kavramlarinin anlamlar1 arasindaki farlilikta ‘Helal” kavraminin anlaminin daha uygun olmasi
ve TS-13683 (Helal yonetim Sistemi-Oteller) standardinda ‘Helal Turizm’ olarak kabul
edilmesidir. Benzer sekilde genel kabul gormiis bir helal turizm tanimi da bulunmamaktadir.
llgili yazin incelendiginde bazi arastirmacilar helal turizmini (Battour ve Ismail, 2014:7;
Jafari ve Scott, 2014:20) turizm ve destinasyon pazarlamasi yazinim1 dikkate alarak

tanimlamaya calisirken, bazi arastirmacilar (¢ogunlugu) Islam hukukunu, hedef tiiketici
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(Miisliiman olan veya olmayan), faaliyet konumu (lokasyonu) (Miisliiman olan veya olmayan
tilkeler), sunulan iiriinler, hizmetler ve seyahat amacii dikkate almadan tanimlamaya
calismistir. Bu tanimlarin ¢ogu birbirinin yerine kullanilmis ve genel olarak tanimlanmustir.
Diger bir degisle helal turizm ve islami turizm kavramlari birlikte ele alinmaktadir (Battour ve
Ismail 2016:151). Helal turizm, helal ile ortaya ¢ikan kavramlardan bir tanesi olup bir¢ok

farkli tanim1 bulunmaktadir. Yazinda helal turizmle ilgili tanimlar Tablo 1.2°de gdsterilmistir.

Tablo 1.2 Helal Turizm Tanimlari

Bogan ve Sarugik (2017:617)

Bireylerin tercihleri dogrultusunda Tanri’min rizasini kazanmak amaciyla seyahat
etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan bir turizm tiirtidir.

Elaziz ve Kurt (2017:117)

Turist tiikketim aliskanliklarmin ve Islami yasam tarzinin birlesmesi olarak diisiinebilir.

Haque ve Momen (2017:154)

Kiltir, miras, tarih, sanat, yagam tarzi, ekonomi, saglik, egitim ve diger insani
dncelikler gibi 6zelliklerden bir tanesi ya da hepsinin islami degerlerle sunulmastyla
birlikte Islam hukuku cercevesinde seyahat olarak gerceklestirilen bir deneyim,
etkinlik ya da hosgoriiyii ifade etmektedir.

Puangniyom vd. (2017:196)

Miisliimanlarin ihtiyaglarina gore tasarlanmis tur paketleri ve yerlerin (destinasyon)
hazirlanmasidir. Miisliman ve Miisliman olmayan turistlerin onemine karsilik
Miisliiman turisitler arasinda turizmin desteklenmesinin tesvik edilmesi, bu baglamda
yeni yerler gelistirilmesi ve aym1 zamanda Misliman diinyasinda devlet ve
organizasyon arasinda is birliginin saglanmasinin 6nemine odaklanmaktir.

Wilson (2017:20)

Mislimanlara imkanlara (olanaklara) esit erisim sunma konusunda Tanri-bilingli
yaklasimdir.

Adidaya (2016:16)

Islam’a gére izin verilen turizm faaliyetleri ile ilgili herhangi bir nesne veya eylemdir.
Bu tammda Islam hukuku, helal konaklama (oteller), helal tatil koyleri, helal
restoranlar ve helal geziler gibi turizm iirtinlerini saglamak i¢in temel olusturmaktadir.
Tamim, faaliyetin konumunun (lokasyon) hem Miisliiman hem de Miisliiman olmayan
diinyada olabilecegini vurgulamaktadir. Diger taraftan helal turizm, hem Miisliiman
olan hem de Miisliiman olmayan diinyada biiyiik bir is firsat1 yarattig1 i¢in ekonomik
faktorlerden ayrilmaz oldugu da bir gergektir.

Battour ve Ismail (2016:151)

Miisliimanlarin turizm endiistrisinde Islami ogretilere gore kullanmasma veya
katilmasina izin verilen herhangi bir turizm faaliyeti veya nesnesidir. islam hukukunu
dikkate alarak helal otelleri, helal tatil koyleri, helal restoranlari, helal gezileri ve
Miisliimanlardan olusan hedef tiiketicilere turizm {irlin ve hizmetini
amaglamaktadir.

sunmay1

COMCEC (2016a:28)

Izin verilen bir amag icin seyahat ederken inang temelli ihtiyaglarini tehlikeye atmak
istemeyen Miisliiman seyahatgilerin (gezginlerin) faaliyetleridir.

Mohsin vd. (2016:138)

Islami Sgretilere uygun olan ibadet ve beslenme gereksinimlerini kolaylastirmak igin
Misliiman seyahatgilerin ihtiyaclarin1 karsilayan bir turizm ve hizmet sunumu
anlamma gelmektedir. Helal turizm bu nedenle Islam’m degerlerine bagl turizm
tiiridiir. Bu anlamda Islami bankacilik uygulamalarimin biiyiimesiyle inang
mensuplarinin ¢agdag diinyaya basarili bir sekilde katilmalarina izin veren degerler ve

uygulamalarla tutarl: bir sekilde karsilastirmalar yapilabilmesine izin vermektedir.

Musa vd. (2016:4)

Miisliimanlarin, arka arkaya bir geceden fazla hac, is, bos zaman, diger faaliyetler ve
Islam hukukuna uymasi sartiyla bu faaliyetlerin desteklenmesi igin tesislerin ve
hizmetlerin saglanarak destinasyonlara seyahat edilmesi ve seyahat edilmesinin
otesinde (Misliiman olan ve olmayan iilkelerde) ikamet edilmesi davranisidir.

TS-13683 (2016:1)

Miisliimanlar tarafindan Islami degerler cercevesinde

beslenmek, eglenmek, gérmek, tanimak ve ayni zamanda ibadetlerini de rahatlikla

dinlenmek, giyinmek,

yapabilmek {izere diizenlenen geziler ile bir iilkeye veya bir bdlgeye gezgin (turist)
¢ekmek icin alinan ekonomik, kiiltiirel, teknik 6nlemlerin ve yapilan calismalarin
timiidiir.

Tuna (2016:261)

Islam’in kurallarma uyan Miisliiman ailelere yonelik bir turizm alt kategorisidir ve
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konumu (lokasyon) nerede olursa olsun Islam hukukuna uygun herhangi bir turistik
faaliyet anlamina gelmektedir. Helal turizmi, sahil destinasyonlarinda, otellerde,
spa’larda, kayak merkezlerinde, orman kamplarinda, aligveris merkezlerinde veya
baska bir yerde gergeklestirilebilmektedir. Tek sart tiim bu faaliyetlerin helal olmast
gerektigidir (islam’in kurallarna, diizenlemelerine itaat ve Islami degerlere bagh
olunmasi gerekmektedir).

Arpaci1 ve Batman (2015)

Turizm tamiminda gecen konaklamalardan dogan ihtiyacin Islami kural ve inanislara
uygun sekilde karsilanmast ile ilgili faaliyetlerdir.

Halbase (2015:1)

Ozellikle Miisliiman ihtiyaglarin1 dikkate alan ve Miisliimanlarla ilgili dikkate alinacak
hususlar kargilamak tizere tasarlanmig tur paketleri ve destinasyonlart sunmadir.

Islami Turizm Merkezi (ITC)-
Malezya (2015)

Islam’a uygun bir seyahatte gerceklestirilen her tiirlii etkinlik, faaliyet ve deneyimdir.

Mohsin vd. (2015:138).

Miisliiman turistlerin Islami ihtiyaglarimi (yiyecek-icecek ve ibadet olanaklar1 gibi)
Islami Ogretilere uygun karsilamasini saglayacak {iriin ve hizmetlerin tedarik
edilmesini kapsamaktadir. Diger bir degisle Islami degerleri takip eden turizm faaliyet
tridiir.

Sureerat (2015)

Miisliiman ihtiyaglara hitap eden ve Miisliman diisiincelerin karsilanmasi igin 6zel
olarak tasarlanan tur paketleri ve destinasyonlar1 sunma helal turizm olarak ifade
edilmektedir.

Akyol ve Kiling (2014:175)

Miisliiman ve Miisliiman olmayan pazarin yeni bir iiriiniidiir. Helal turizm gida, gesitli
iirlin ve hizmetleri icermektedir.

Carboni vd. (2014:2)

Inangli Miisliiman Kkisilerin seyahat ederken kisisel dini aligkanliklarmi yerine
getirmekle ilgili olarak Islam’la uyumlu bir turizmdir. Bu tanim sadece dini amach
yapilan seyahatlerle smnirli olmayip yalnizca Miisliiman {ilkelere ve Miisliiman
olmayan {ilkelere ilgili degildir.

Halkias vd. (2014:5)

Miislimanlarin ihtiyaglarina cevap veren, maksimum rahatlik, para karsiligi deger ve
dini yiikiimliilikklerini yerine getirilmesini saglayan tur paketleri ve destinasyonlar
sunan {irlin ve hizmetlerdir.

Jafari ve Scott (2014:20)

Sirdirtlebilirlik ilkeleriyle uyumlu olarak turizmin sosyo-kiiltiirel etkilerini en aza
indirecek sekilde Islam hukuku yasalarmin gereklerini yerine getirecek olan turistlerin
tesvik edilmesinin gelistirilmesine yonelik bir stratejidir.

Rahman (2014)

Helal turizm Islami 6zelliklere sahip olan bir turizmdir ve bu dogrultuda Miisliiman
turistler i¢in helal paketler uyarlanmustir.

Tekin 2014:755

Islam’in emir ve yasaklarina uygun bir sekilde yapilan turizm faaliyeti veya turizm
eyleminin Islam’m emir ve yasaklar1 cergevesinde gerceklestirilmesidir.

Nursanty (2013:2)

Islam hukukuna uygun Miisliiman ailelere yonelik bir turizmdir ve dini turizmin alt
kategorisidir.

Hamza vd., (2012:86)

Kiiltiir, eglence, aile-arkadas eglencesi- biitiin bu seyler helal turizm adi verilen turizm
faaliyetinde yeni bir nis (niche) pazar olarak tanimlanmaktadir. Helal turizm higbir
sekilde saldirgan (ofansif) olmaksizin ihtiyaglarini karsilayabilecek bir destinasyon
arayan ilgilidir.  Helal uygulandigi
destinasyonlarda turistler, sadece aile merkezli etkinliklere erigebileceklerini bilerek bu
destinasyonlarda kendilerini emniyette ve giivende hissetmektedirler. Miisliimanlar
hi¢bir endiseye mahal vermeden tamamen helal konseptinde iyi bir zaman gegirmeye
odaklanmaktadirlar.

turistleri memnun etmekle turizmin

Ala-Hamarneh (2011)

Ekonomik, kiiltiirel ve dini (muhafazakar) bir konsepttir.

Dogan (2011:472)

Islami ilkeleri uygulayan konaklama isletmelerinde dinlenme ve eglence amaciyla
sahil destinasyonlarindaki Miisliimanlarin turizm faaliyetlerini kapsamaktadir.

Duman (2011:6)

Miisliimanlar tarafindan ziyaret edilen yerde para kazanma amaci olmayan Islami
motivasyonlardan kaynaklanan ve faaliyetlere katilimi igin ardi ardina bir yildan fazla
olmamak {izere, normal ortamlarinin disinda kalan ve buralara seyahat eden
Miisliimanlarin faaliyetlerinin islam hukuku yasalarina gére gergeklestirilen turizm
aktiviteleridir.

Kamali (2011)

Helal turizm; destinasyonlardaki helal gida, eglence, alkol olmamasi, cinsiyet ayrimi,
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Islami finans ve orgiitli (organized) turizmdeki Islam hukuku yasalarma

odaklanmaktadir.

Zailani vd. (2011:3)

Miisliman ihtiyaglarina hitap eden ve Miisliman ihtiyaglarini karsilamak igin 6zel
olarak tasarlanmis tur paketleri ve destinasyonlar sunmaktadir.

Zulkifli vd. (2011:299)

Havayolu, otel gida ve tur paketleriyle Islam’a uyumlu veya Islami ilkelere uyumlu
herhangi bir faaliyettir.

Bon ve Hussain (2010)

Helal turizm dini turizmin bir alt tiiriidiir. Islam’in takipgileri tarafindan iistlenilen
turizmdir ve bu takipgiler hayatlarmi Islam hukukuna gére yasamaktadirlar. Islam
hukukunu takip etmek helal olma yoludur. Helal Arapga’da Miisliimanlar igin ‘uygun
olan (onanan)’ anlamindadir ve bu nedenle onaylanan ve izin verilen davranig
bigimleriyle ilgilidir. Helal turizm esas olarak, turistlerin Islam hukuku kanunlarmna
gore misafir edenlere kolaylik saglayacak sekilde davrandiklari ve ayni zamanda
Miisliiman diisiince ve ihtiyaglara hitap etmek i¢in tasarlanan Miisliiman odakl turlarla
iligkili bir kavramdir.

Henderson (2010)

Miisliimanlara yonelik tasarlanan, yonetilen tiim {riin gelistirme ve pazarlama
cabalaridir. Motivasyonlar her zaman ya da tamamen dindar degildir. Katilimcilar,
Islam tarafindan belirlenen parametreler dahil olmak iizere Miisliiman olmayanlara da
benzer bos zaman deneyimleri sunmakta ve destinasyonlarm Islam hukuku
kapsaminda sadece Miisliiman olan iilkelerde veya cografyada olmasi zorunlugunun
bulunmamaktadur.

Zamani-Farahani ve Henderson
(2010:81)

Helal turizm sadece bir turizm olarak kendi kiiltiiriinde kalmak Isteyen Miisliimanlarin
tercihidir.

Henderson (2009:207)

Helal turizm, Miisliiman diinyasinda yer alan Islami seyahatin inanmayanlara yonelik
seyahat motivasyonuna kadar uzatilabilmesini i¢eren bir faaliyet tiirtidiir.

Ala-Hamarrneh (2008)

Ekonomik bakis agisiyla helal turizm, yeni turist

destinasyonlarmin dahil edilmesi agisindan, Misliman-i¢i ve Arap-i¢i turizmin

turizm pazarlarinin = ve

onemine odaklanan, genisleme ve biiyiime odakli bir kavramdir. Kiiltirel bakis
acistyla helal turizm, Islam dini-kiiltiirel alanlarmin pedagojik ve o6zgiiven yapi
elamanlartyla turizm programlarina dahil edilmesini ana hatlariyla ortaya koyan
vizyon ve fikirleri icermektedir. Dini-muhafazakar bakis agisiyla helal turizm heniiz
teorik olarak olugmamustir.

Islam Is Birligi Teskilat1 (OIC)
(2008)

Miisliiman turistlerin, niyetlerinin bilyiikk ¢ogunlugunu dini amaglarin olusturdugu ve
niifusunun baskin inancinin Islam oldugu destinasyonlara seyahat etmesidir.

Hassan (2007)

Helal turizm dar anlamda dini turizm anlamma gelmektedir (Islam Diinyasinmn her bir
tarafinda bulunan tiirbelerin ziyaret edilmesi). Ancak genis anlamda Islam’m
degerlerine bagl bir turizm tiiriidiir ve bu degerlerin ¢ogu diger dini ve dini olmayan
inanglarla paylasilmaktadir (Ornegin, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
tarafindan desteklenen etik kod). Yerel topluluklara ve yerel ¢evreye saygi duymayi ve
yerel yasayanlara faydali olmayi, hosgorii (decency) ve diger kiiltiirleri 6grenmeyi
gerektirmektedir.

WTM (2007)

Davranis, kiyafet, gida (yeme-igme) ve hareket etme (yonlendirme) agisindan Islami
ogretiler kapsaminda izin verilen faaliyetleri temsil eden bir tiir dini turizm seklidir.

Shakiry (2006)

Helal turizm kavranu dini turizmle simrh degildir, Islami degerlere aykiri olanlar
harig, tiim turizm bigimlerini kapsamaktadir.

Hassan (2004)

Turizmde yeni bir etik boyut anlamma gelmektedir. Genel olarak yiiksek ahlak ve
hosgoril (decency) standartlart olarak kabul edilen degerleri temsil etmektedir. Yerel
inanglara ve geleneklere saygiy1, ayn1 zamanda ¢evreye ozeni de gerektirmektedir.
Yasam ve toplum iizerine yeni bir bakis agisin1 temsil etmektedir. Her sey en bencil
sekilde suistimal edilebilmekte ve kullanilabilmektedir. Tiiketimin 6zendirildigi bir
cagda helal turizm, degerleri merkezi noktaya geri getirmektedir. Ayn1 zamanda farkl
milletler ve medeniyetler arasinda anlayis ve diyalogu gelistirmekte ve farkli
toplumlarin miraslar1 ve gegmisleri hakkinda bilgi edinmeyi tesvik etmektedir.

Kaynak: Battour (2017); Mohsin vd. (2016); Battour ve Ismail (2016); Gohary (2016); Comcec (2016b:17); Aziz vd.
(2015); Shakona, (2013); Duman, (2011); (www.itc.gov.my, erisim tarihi: 26.04.2018) ve ilgili yazindan uyarlanmustr.
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Helal turizm, Misliiman turistlerin ihtiyaglarina cevap vermek i¢in turizm yonetimini
kapsayan (Puangniyom vd., 2017:196) turizm endiistrisinde yeni bir konsepttir (iiriin)
(Zulkifli vd., 2011:295; Zailani vd., 2011:3; Alsawafi, 2013:53; Chanin vd., 2015:792;
Gabdrakhmanov vd., 2016:49; Musa vd., 2016:2; Samori vd., 2016:131; Wilson, 2017:20).
Ayn1 zamanda din turizminin alt kategorisi olarak goriilmektedir (Gohary, 2016:126). Helal
turizm, baslangic noktasindan destinasyona kadar uzanan konaklama tesisi, ulagim,
rekreasyon ve eglencenin Islami ilkelere uygun ve aynmi zamanda giinliik ibadetleri
gerceklestirmek i¢in benzersiz mekanlara yonelik hizmet sunulmasiyla ilgilidir (Puangniyom
vd., 2017:196). Yeni bir konsept olan helal turizm su nedenlerden dolay1 gelismistir:

e 2019 yil1 i¢in 238 milyar ABD Dolar1 (Talib vd., 2016:463) degerinde biiylik bir nis
(niche) pazar1 temsil eden Misliiman turistlerin sayisinin hizla artmasi ve bu nis
pazarm 2020 yilina kadar %4 oraninda biiyliyeceginin tahmin edilmesi,

e Miisliiman seyahatgilerin 11 Eyliil 2001°den sonra ABD ve Bati iilkelerini ziyaret
etmeleri igin vize alma zorlugunun olmasi,

e Helal yiyecek ve igecek gibi Miisliiman turistlerin 6zel ihtiyag ve isteklerinin
karsilanarak, Misliiman turistleri ¢ekmek i¢in turizm destinasyonlar1 arasindaki
rekabetin varligi ve

e Miisliman olmayan iilkelerdeki Miisliiman seyahat¢ilerin beklentileriyle ilgili artan
farkindaliktir (Alsawafi, 2013:53).

Diger taraftan helal {iiriin ve hizmetlerin karsilanmasi, konaklama ve turizm
endiistrisinin bu alanini temsil eden helal turizmin genislemesi i¢in firsatlar yaratmistir. Ayni
zamanda Miisliiman olmayan turistler de, 6zellikle saglik agisindan bilingli bir yasam tarzi
arayanlar ve sosyal yonden diger kiiltiir ve toplumlarin farkinda olan turistler, turizm
endistrisinin gelisen bir sektorii olarak bu nis pazarin helal 6gelerini satin almaktadirlar
(Stephenson, 2014:162). Helal iiriin ve hizmetlere olan talep, turizmin gelismesi ve turistlerin
cografik genislemesiyle birlikte artmis olup ve gelen turistler icin helal 6gelerin saglanmasi
turizmin bu alanin1 hedef alan destinasyonlar i¢in rekabet¢i avantaj saglayacaktir (Henderson,
2016b:339).

Helal turizm, Al-Hamarneh (2008:2) tarafindan 6zetlenen sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve
dini amagclara sahiptir (Henderson, 2009:207): Sosyo-kiiltiirel agidan bakildiginda helal turizm
Miisliiman olan ve olmayan ziyaretgilere Islami miras alanlarini tanitmakta ve Islami dostu
turizm programlari, hizmet ve tesislerinin saglanmasina odaklanmaktadir (Nassar vd.,
2015:37). Ekonomik acidan, Islam toplumlari i¢in ekonomik fayda saglamakta (Henderson,

2009:207) ve son olarak muhafazakar bir din agisindan helal turizm, turizm destinasyonunun



62

cinsiyet ayrimini saglamasi (ayri alanlarda), alkolsiiz mekanlarin, helal gidalarin ve Islami
sekilde finanse edilen ve organize edilen turizm hizmetlerini ve faaliyetlerini saglamasi
yoluyla Islam dininin temel yorumuna uyulmasin1 da desteklemektedir (Nassar vd., 2015:37).

Turizm ve helal turizm Islam hukukuna kék salmistir ve her Miisliimanin hayatinin
onemli bir parcasini olusturmaktadir. Miisliiman turistlerin dini yliktmliliiklerine riayet
etmeleri i¢in sunlar gerektirmektedir: Giinliik dua, miitevazi kiyafet, cinsiyetler arasi
etkilesimler ve helal yiyecekler. Yazili resmi helal turizm ilkeleri ve Kilit gereklilikleri
olmamasina ragmen maalesef ¢ok az arastirmaci ve uygulayict bu konuyla ilgili rehberlik
yapmis ve tartisma Yiiriitmiistiir (Gohary, 2016:127).

Helal turizm kuruluslarinin, saglayicilarinin ve uygulayicilarin yaymladigr materyaller
ve ilgili yazin incelenerek helal turizmin ilkeleri ve kilit gereksinimleri i¢in su liste
onerilebilmektedir: Alkol ve hizmeti bulunmamali, gece kuliibii bulunmamali, sadece helal
yiyecekler bulunmali, domuz ve tiirevi tiriinler servis edilmemeli, kadin ve erkek personel ayri
ayr1 yerde kalmali, kurum i¢i dini figiirler, muhafazakar televizyon kanali (uygun eglence),
ibadet odalar1 olmali ve cinsiyete gore ayrilmali, Miisliiman personel olmali, personel
elbiseleri Islami giyinme yasalarina uygun olmali (muhafazakar personel elbisesi), her odada
Kur’an ve seccade bulunmali, namaz yoniinii gosteren isaretler (Mekke), kadin ve erkek igin
ayr1 aktiviteler (fitness, yiizme havuzu vb.), sanatta insan formunu betimlenmemeli, yatak ve
tuvalet kibleye gore konumlandirilmamali, konuklara uygun giyinme kurali olmali, banyoda
taharet muslugu, Islami finansman, otel ve turizm sirketleri zekat kurallarmi takip etmelidir
(Gohary, 2016:126-127). Bu 6nerilen helal turizm ilkeleri ve kilit gereklilikleri incelendiginde
bu gereklilik ve ilkelerin biitiin Miisliimanlar tarafindan esit olarak taninmayacagi aciktir. Bu
baglamda temel ihtiyaclarin (helal gida, alkol ve domuz eti bulunmamasi, ibadet odalari,
Islami giyinme kuralina uygun personel kiyafetleri, seccade, uygun konuk giyinme kodu ve
namaz yoOniinii gosteren isaretgiler) daha yliksek bir 6neme sahip olmasi beklenmelidir
(Gohary, 2016:127).

Islami politika, ekonomi, yasalar, sosyal politikalar inanlarin seyahat ve turizm de
dahil olmak tizere yagamlarinin bir¢ok yoniinii etkilemektedir (Hashim vd., 2007:1085). Helal
turizm, Islami yasam tarzim1 degerlendirerek ve giiniimiizde modern turizm endiistrisine
hakim Batili turizm uygulamalari ile uyumsuzlugunun altin1 ¢izerek daha dini-muhafazakar
motivasyonlar1 birlestirmektedir. Helal tatil kdyleri, oteller veya ulasim talepleri Islami
olmayan olarak kabul edilen seyahat davranislarinin kinanmasi ve dini-muhafazakar ailelerin
ve bireylerin liberal ya da bat1 tarzi lokasyonlara seyahat etmeleri konusundaki isteksizligini

ortaya koymaktadir (Chanin vd., 2015:792). Benzer sekilde son zamanlarda, Miisliiman
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tiiketicilerin Islam hukukuna uygun iiriin ve hizmetler tiiketmeye duyarli hale geldiklerine
dikkat c¢ekilerek Miisliimanlar arasindaki helal farkindaligi, mevcut sunulan segenekler
arasindan helal segeneginin olmasinin, bunun secilmesini arttirdig1 ifade edilmistir. Bu
nedenle, Japonya, Filipinler ve Brezilya gibi baz1 Miisliiman olmayan boélgelerin, Miisliiman
seyahatcilere Miisliiman dostu ¢ozlimler/secenekler sunmaya basladiklar1 belirtilmistir
(Battour ve Ismail, 2016:151).

Helal turizmin temel konseptini ‘helal gida, helal ulasim, helal otel, helal lojistik,
Islami finans, Islami seyahat paketleri ve helal spa’ olusturmakta (Gohary, 2016:126) ve
hizmet sektorii, helal turizminin tanittmina yardimci olan Onemli bir sektor olarak
goriilmektedir  (Puangniyom, 2017:196). Giinimiizde gida hizmetleri, oteller ve
havayollarindaki helal turizm ve konaklama hizmetleri helal turizm bolimii (segmenti) ile
ilgili yeni, hizli gelisen iiriinlerdir. Helal turizm Islam’in degerlerine bagh turizm cesididir ve
diger turizm tiirlerinden farklidir, ¢iinkii Islami degerlere dayanan &6zsayg: tarafindan ozel
olarak desteklenmektedir. Helal turizm tiiketicileri (turistler) bu nedenle helal uyumlu olmasi
beklenen iriin ve hizmetlerin son kullanicisidir. Bu pazarin ihtiyaglar1 basariyla
karsilanacaksa helal turizm tiiketicilerinin (turistler) hak ve c¢ikarlarina endiistri tarafindan
saygl gosterilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Mohsin vd., 2016:138). Diger taraftan helal
turizmin alt boliimi (segmenti) olan helal oteller, Miisliiman turistlerin dini inanglarina uygun
olarak diinyanin dort bir yanindan gelen turistlere imkanlar sunmakta (Chanin vd., 2015:792)
ve erkek ve kadmn turistleri agik¢a ayiran spa ve yiizme havuzlart bulunmaktadir
(Puangniyom, 2017:196). Ayrica, helal turizm yaklasimi, higbir alkol veya domuz iiriiniiniin
sunulmadigi, namaz vakitlerinin duyuruldugu ve dini programlari sunulan eglencenin bir
pargast olarak yayinlandigi uguslar (Chanin vd., 2015:792) Miisliimanlar i¢in biiyiik
kolayliklar saglamaktadir.

Makro acgidan iilkeler, mikro agidan ise rekabetin ¢ok yogun oldugu tilkemizde
bulunan konaklama isletmeleri biiyiik bir ticaret hacmine sahip olan helal pazardan pay almak
istemektedirler. Helal turizmin 6nemli bir bilesenini helal oteller olusturmaktadir. Gliniimiizde
helal otel konsepti hem iilkemizde hem de diinyada onemli bir trend haline gelmistir. Bu
nedenle hem iilkeler hem de yerel konaklama isletmeleri arasinda rekabette bir adim one
cikaracak olan helal otel konsepti takip eden boliimde ele alinmis, bu bdlimde helal otel
konseptinin Ozellikleri, standartlari hem iilkemiz hem de diger 6nemli iilkeler agisindan

karsilastirilarak degerlendirilmistir.
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1.5. Helal Otel Konsepti

Helal turizm; helal gida, helal havayolu ve helal otel de dahil olmak {izere iiriin ve
turizm faaliyetleri i¢in kapsayici bir terimdir. Helal oteller, Islami oteller olarak da anilan
helal konseptleri ve bu kavramlarin otel endiistrisine uygulanmasi lizerine yogunlasmistir
(Mansouri, 2014:2). Helal otel kavram1 nispeten yeni bir konsepttir. Islami oteller olarak da
bilinen helal otel, Islam hukuku kurallarina uygun olarak hizmet veren bir otel seklinde
tanimlanabilmekte, Islam hukuku, Miisliiman yasamini diizenleyen davranis kurallar1 olarak
kabul edilmektedir (Saad vd., 2013:106). Arpac1 ve Batman (2015) helal konseptli bir oteli,
Islam dininin emir ve yasaklarina uygun olarak yasamlarini siirdiiren Miisliimanlarin tercihi
olarak tesiste ayr1 kadin ve erkek havuzlari, spa, hamam, restoranin olmasi, yasakli alkol
servisinin bulunmamasi, ibadethanelerin varligi ve helal gidanin hazirlanmasi gibi 6zellikleri
barindiran konaklama isletmesi i¢in kullanmistir (Eygu ve Gulluce, 2017:271). Bir baska
tamima gore helal otel, miisterilerine Islam dininin gerekliliklerini karsilayacak bir sekilde
imkanlar, {riinler ve hizmetler sunan isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Akbaba ve
Cavusoglu, 2017a:50). Helal otel, Miisliiman turistlere helal hizmet veren otellerden bir
tanesidir ve bu tip bir otel sadece helal yiyecek ve igecek hizmeti sunmakla sinirli degildir
ayn1 zamanda otel genelindeki operasyon da, Islami ilkelere dayanarak ydnetilmelidir (Chanin
vd., 2015:792).

Giiniimiizde Islam hukukuna uyumlu otellerin sayist helal turizm pazarinda
biiyiimekte ve hem Miisliman olan hem de olmayan destinasyonlarda bulunabilmektedir
(Battour, 2017:4). Ayrica otelcilik endiistrisinde Islam hukuku yasasma uyumlu tesis ve
odalar sunan otellere yonelik talep de artmaktadir. Islam hukukuna uyumlu otellerin
artmasinda su faktorler etkili olmustur:

e Islam Is Birligi Teskilat1 (OIC) iilkeleri arasinda turizm endiistrisini gelistirme ¢abalari
tiye iilkeler i¢indeki seyahatleri artirmigtir.

e Orta Dogulu gezginlerin yiiksek harcamalar1 ve kazancli pazarin cazibesi, ihtiyaclarini
karsilamak icin Islami hizmetlerin sunulmasi bircok otelin ilgisini harekete
gecirmektedir.

e Bati’da vize onaym almak i¢in siki glivenlik onlemleri ve zorluklar Orta Dogulu
seyahatcilerin Dogu’ya kaymasmna neden olmus ve turizm sektdriinde Islami
hizmetlere olan talebi artirmastir.

e Helal devrimi, Miisliiman seyahatciler arasinda yiiksek farkindalik yaratmistir ve bu
nedenle dini ihtiyaglarina yonelik, Miisliiman turistlerin kullanilmayan ihtiyaglarina

hizmet etmek i¢in bir firsat saglamistir.
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e Islami bankacilik ve finansn biiyiimesi, yatirimcilarin helal iiriinlerine ve Islam
hukukuna uyumlu otel hizmetlere yatirim yapma konusundaki ilgilerini artirmistir.

e Hizla biiyiiyen Miisliman pazar1 Islam hukukuna uyumlu otellerin popiilerligini ve
goriniirligiini artirmistir (Salleh vd.,2014:27).

Turizm ve Islam arasindaki iliski bircok (Din, 1989; Zamani-Farahani ve Henderson,
2010; Timothy ve Iverson, 2006) arastirmaci tarafindan 6nemle incelenmesine karsin turizmin
konaklama isletmeleriyle iliskisi daha az sekilde arastirilmistir. Konaklama hizmetleri,
yiyecek-icecek ve konaklanacak tesisin ticari olarak saglanmasiyla 6énemli ilgisi olmasina
ragmen konaklama hizmetinin 6nemli bir boyutu da misafirperverlik ve sicakkanlilik ile
ilgilidir. Helal otelin soyut ve somut olmak tizere iki bileseni bulunmaktadir (Stephenson,
2014:156).  Islami konaklamanin soyut bileseni geleneksel ve Kkiiltiirel yorumlardan
olusmaktadir. Geleneksel yorumun soyut bakis agisina gore Islami konaklama saygi1 ve cana
yakinlik (congeniality) unsurlarin ilgilendirmektedir. Kiiltiirel yorum ise Islami konaklamay1
sosyal icerik ve kiiltiir ile baglantili olarak yorumlamaktadir. Bu tiir konaklama ve seyahat
bicimleri, aile iliskilerini giivenceye almak, akrabalik bagini giiclendirmek ve bireylerin dini
sorumluluklarini yerine getirmeye yardimci olmak nedenleriyle kiiltiirel amaglara hizmet
etmektedir. Konaklamanin somut bileseni Islami otel sektdriiniin prensip ve uygulamalarindan
olusmaktadir. Bu bilesene gore bir otelin Islam hukukuna uygun olarak smiflandirilabilmesi
icin normal olarak bes temel bilesenle iliskili su 6zellikleri igermesi gerekmektedir:

e Insan Kaynaklari: Otel personeli igin geleneksel iiniforma; kadin personel igin kiyafet
kurali; Miisliman calisanlar i¢in namaz vakti arasi, Ramazan ayinda Miisliiman
personel i¢in g¢aligma saatleri kisitlamasi, personel ve misafirin ahlak davranig
kurallarina baghiligi,

e Ozel Odalar: Mekke’nin yoniinii gdsteren isaretler, seccade ve Kuran kopyalari,
muhafazakar televizyon kanallari, helal dostu iicretsiz banyo malzemeleri, yatak ve
tuvaletlerin uygun pozisyonda olmasi,

e Yemek ve Ziyafet (Banket) Olanaklari: Alkol ve domuz tirlinleri hari¢ helal yiyecek
ve icecek, kadin ve aileler i¢in yeme alanlari, ortak alanda insan ve hayvan formunu
tasvir etmeyen sanat, bastan ¢ikaric1 ve tartismali mesajlar ifade eden miizik
bulunmamaly,

e Diger Isletme Tesisleri: Kumarhane ve kumar makinalarmin olmamasi, Kuran ile
donatilmis kadin ve erkek ibadet odalari, her iki cinsiyet i¢in ayr1 aktivite tesisleri

bulunmamali ve
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e Isletme Operasyonu: Etik pazarlama ve tanitim, kurumsal sosyal sorumluluk
stratejileri (Islami degerlerle baglantili) ve hayirsever bagislar, Islami bankacilik,
muhasebe ve finans ile ilgili prensip ve uygulamalara uygun islemler ve yatirimlarin
varligi (Stephenson, 2014:156-157).

Ayrica Islam’a uygunluk; otel isletmelerinde kullanilan finansmanin, Islami finansal ilkelere
dayandirilmasi1 gerektigini ifade etmektedir. Finansal islemler ‘Onceden belirlenen faiz’
ticretini icermemelidir. Diger taraftan otel isletmeleri elde ettigi kazancin bir kismin1 zekat
olarak vermelidirler (Stephenson, 2014:157).

Glinlimiizde helal otellerin karsilastig1 zorluklar siirekli olarak tartisilmaktadir. Helal
otellerin karsilastig1 belki de en 6nemli zorluk yiyecek ve i¢ecek karlarmi etkileyecek olan
alkollii igeceklerin satisindan elde edilecek gelirin kaybi olusturmaktadir. Bu goriis, alkol
yasaginin, sadece otelde yemek yemek isteyen ve ayni zamanda otelde kalmak isteyen turist
sayisini sinirlayarak miisteri sayisini azaltmada dolayl bir etkiye sahip oldugunu belirten
Henderson (2010) tarafindan da desteklenmektedir. Giinlimiizde bir¢ok otel bu zorluklarla bas
etmek icin harekete gegmis ve alkollii icecek satamamaktan kaynaklanan kayiplari telafi
etmek icin yiliksek oda fiyatlarina dayanan pazarlamaya odaklanmislardir.

Bir bagka kabul edilebilir zorluk ise otel tipini ayirt eden standartlarin, dzelliklerin ve
gereksinimlerin eksikliginin bulunmasidir (Saad vd., 2013:108). Ayrica ilgili yazin
incelendiginde  sertifikalandirma  sistemlerinin  diizenlenmesi, verilmesi, izlenmesi,
denetlenmesi ve kontroliiyle ilgili kiiresel bir kuruma ve Islam hukukuna uygun
misafirperverlik standartlari i¢in de egsiz kiiresel bir markaya ihtiyag oldugu agikardir. Diger
taraftan bu otellerin karsilagtig1 bir diger zorluk ise, helal otellerdeki cinsiyet ayrimidir. Erkek
ve kadinlar i¢in ayr1 imkanlara sahip olunmasi gerektigi i¢in kapasite yonetimi ihtiyaci
bulunmaktadir (Rosenberg ve Choufany, 2009:5). Saad vd. (2013:112), helal turizm triiniini
sunarken oteller lizerinde etkisi olabilecek zorluklart su sekilde ifade etmistir:

e Uluslararasi veya yerel otel klasmanlarinda yer almanin zorlugu.

e Diger Islami olmayan oteller ile rekabet.

e Uluslararasi otel siniflandirmasina uygun 6zel kriterlere duyulan ihtiyag.

e Alkol satislarindan elde edilen gelirlerin yoklugu (yiyecek ve igecek karlarini etkiler).

e Kapasite yonetiminin talep edilmesi (cinsiyet ayrimcilig1 geregi nedeniyle).

e Islami yasal kontrollerinin gzetilmesinin yaninda benzersiz hizmetler sunan (sunulan
hizmetin maliyetini azaltabilecek) inovasyonun sart olmas.

e Tasarim ve gelisimlerin, Islam’m ruhunu ve kiiltiiriinii yansitmasi (sadece binalarin

tasarimi i¢in degil, ayn1 zamanda kalan hizmetlerin saglanmasi agisindan da)
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e Helal otel pazarinda calisan oteller i¢in etik kurallar1 belirleyen ve helal otelin genel
cercevesini kuran ve organize eden federasyonun eksikligi.

e Medya saldirlarmm bulunmas: (bazi iilkelerdeki rakipler ya da Islam karsiti
fikirlerle).

e Helal turizm egitim kurumlarinin eksikligi.

e Islam hukukuna uyumlu finansman kaynaklarmnin eksikligi.

e Miisterilere verilen fiyatlarin (oranlar), saglanan hizmetlere uygun olmamasi ve asiri
pahal1 olmasi.

e Son derece rekabetci konaklama pazarinin varligi.

e Otel calisma ortamma ve dogasmna uygun Islam hukuku denetleme kurulunun
bulunmamasi.

Diinyada helal otel isletmelerinin toplam sayisiyla ilgili olarak yaymlanmis herhangi
bir veri bulunmamaktadir. Ancak 2015°te Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi iilkelerdeki otellerin
sayisinin 16 bin ve bu otellerdeki toplam oda sayisinin ise 1,5 milyon oldugu tahmin
edilmektedir. Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelerdeki otel ve oda sayilar1 dagilimi Tablo

1.3’te verilmistir.

Tablo 1.3 islam Is Birligi Teskilat1 Uyesi Ulkelerdeki Otel ve Oda Sayilar1 (2015)

Ulke Otel Sayis1 Oda sayisi
Tiirkiye 3.295 306.295
Malezya 2.178 202.505

BAE 1.985 184.564
Endonezya 1.332 123.836
Suudi Arabistan 1.254 116.575

Kaynak: Isedak, 2017:15.

Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelerde 2015 yilinda 680 adet helal otel konseptli
konaklama tesisi mevcuttur. Helal otel konseptli konaklama tesisi sayisinin en fazla oldugu
tilkeler; Malezya, Tiirkiye, BEA ve Endonezya’dir. Malezya’da JAKIM tarafindan verilen
368 adet konaklama tesisi bulunmaktadir. Miisliimanlara yonelik konaklama hizmetlerinin
sunuldugu helal otel sayis1 Tiirkiye’de 140, BAE’de 36 ve Endonezya’da 35 olarak
belirlenmistir. Belirlenmis olan helal otellerin yaklasik %88°’i Malezya ve Tiirkiye’dedir.
Diger taraftan helal otellerin %60°1 4 ve 5 yildizli oteller olup bu isletmelerin toplam sayisi
403’tiir (Isedak, 2017:15).

Helal otel konseptinin, diinya capinda genel kabul gormiis standartlarinin
bulunmamasi nedeniyle standartlar iilkeden iilkeye degismektedir. Ayrica bazi lilkelerde
standartlar1 diizenleyip denetleyecek kurumun olmamasi da ayni iilkede bulunan bir otelden

diger bir otele farklilik olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle helal otel konsepti standartlar
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icin sirasiyla Tiirkiye ve uluslararasi alanda bu konuda biiyiik bir otorite sayilan Malezya

standartlar1 secilmis olup ve takip eden basliklarda ele alinmistir.

1.5.1. Tiirkiye

TSE 2013’iin sonunda helal otel standardi1 gelistirilmesi {lizerine ¢alismalara baglamis
ve 2016 yilinin subat ayinda TSE ‘Helal Yonetim Sistemi-Oteller’ TS-13683 standardini
tamamlamistir (Isedak, 2017:54). TS-13683 standardinda otel isletmelerinin hizmetlerini
gerceklestirmeleri i¢in helal sartlar1 genel, mekanlarla ilgili sartlar, aktivitelerle ilgili sartlar ve
caliganlarla ilgili sartlar olmak tizere dort baslik altinda olusturulmustur. Genel sartlar: Otelde
alkollii icecek bulundurulmamali, otele disardan alkollii igecek girisine izin verilmemeli,
banyo, tuvalet ve duslarda bulunan {iriinler helal kozmetik iiriinleri olmali, gida hijyen ve
sanitasyon i¢in kullanilan iiriin ve malzemeler helal gerekliliklerine uymali, otellerde helal
yiyecek ve igeceklerin hazirlandigi ve sunuldugu kisimlar TSE standartlarini saglamali, helal
olmayan higbir {iriiniin girisine ve baska {irlinlerle temasina izin verilmemeli ve ayn1 zamanda
disardan alinan hizmetlerde (kuafor, market, spa vb.) helal 6zenin gosterilmesi garanti altina
alinmalidir. Mekanlarla ilgili sartlar: Odalarda kible yoniinii gosteren isaret, her odada
aylik/haftalik namaz vakitlerinin oldugu bildirim ve bir Kuran-1 Kerim ve/veya mealli Kur’an-
1 Kerim ile seccade, asansorlerde duyuru panolar1 veya hollerde namaz vakitlerini ve mescidin
yerinin gosteren mevcut bir bildirim, otelde ibadet etmek isteyenler i¢in abdest alma yeri ve
yeterli biiyiikliikte mescit, abdesthaneler (musluk, lavabolar ve giderler dahil), erkeklerin yani
sira, kadin ve cocuklarin da fiziki yapisina uygun olmali, kadinlara ait bolimde kap1
acildiginda igerideki kisilerin goriilmemesi i¢in onlemler (paravan vb.) alinmali, mescitler
etraftan gelebilecek giiriiltii ve miizik sesini ge¢irmeyecek sekilde yalitilmali, Cuma namazi
otel mescidinde kilinmiyorsa, yakindaki camilere ulasim igin yeterli diizeyde servis imkani,
otelde bulunan tuvaletlerin hem alaturka hem de alafranga olmalar1 ve pisuvar olmasi
durumunda kisilerin mahremiyetine dikkat edilmeli, tiim tuvaletlerde taharet imkan1 olmali ve
miimkiinse kible yoniinde konumlandirilmamali, agik veya kapali havuzlarda kadin ve erkek
ayrimi, erkek ve kadinlarin ayr1 bulunduklart mahrem mekanlarda hemcins personel hizmet
etmeli, kars1 cins personel girisi engellenmeli, mahrem bolgelerde (odalar, tuvalet, dus yeri,
havuzlar, hamam, masaj salonlari, soyunma odalar1 vb.) goriintii ve ses kaydi yapilmamali,
odalarda mahremiyeti koruyacak diizeyde ses yalitimi, anahtarlarin sadece ait olduklar
odalar1 agtigindan emin olunmalidir. Aktivitelerle ilgili sartlar: Aktivitelerde kadin ve erkek
ayrimi yapilarak c¢alisan veya animatorlerin hemcinslerinin esliginde aktiviteler yapilmali,

benzer uygulama saglik, kuafor, spa ve masaj hizmetinde de uygulanmali ve hizmetler islami
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degerlere uygun olmali, yetiskin ve g¢ocuklar i¢in yapilan kiiltiirel animasyon, miizik ve
eglence aktiviteleri ile sinema ve barkovizyon gésterileri Islam ahlakina ve inang esaslarma
uygun olmali, otelde bulunan gorseller Islam ahlakina aykiri olmamali, eglence programi i¢in
disardan gelen sanatcilarin Islam ahlakia aykir1 davranis sergilememeleri, Ezan okunurken
ve mescide yakin yerlerde miizik yayini yapilmamali, Ramazan ayima 6zel yemek ve aktivite
programlar1 yapilmali, otel fotograf¢isi gerekli 6zeni gostermeli ve fotograflart farkl
amaglarla kullanmamali, televizyon yaymnlari Islam’a uygun ve internet erisimi verilen
otellerde aile filtresi uygulanmalidir. Personel ile ilgili sartlar: Otel calisanlarina helal
uygulamalarla ilgili bilgilendirme yapilmali ve diizenli egitimler verilmeli, ¢alisanlarinin
kiyafetleri, hal ve hareketleri Islam ahlakina uygun olmahdir (Ts-13683, 2016:8-9).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ise 2016 yilindan itibaren helal otel standardi diizenlemesi
lizerinde calismaya baslamistir. Bu konuda Bakanlik’taki ‘Yatirim ve Isletmeler Genel
Miidiirligi’ biinyesinde ‘Kontrolorler Kurulu Baskanligi® Tiirkiye’nin helal otelleri i¢in bir
standart diizenlemesi iizerinde ¢alismaya baslamistir. Kendi helal standardini gelistiren TSE
blinyesinde uygulama ve sertifikalandirmadan sorumlu ‘Helal Belgelendirme Miidiirligi’
bulunmaktadir. Diger taraftan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sertifikalandirma ve uygulama
siireci “Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’ tarafindan yiiriitiilecek olup, Bakanlik helal
otele dair yasama islemleri icin sertifikalandirma siirecini heniiz belirlememistir (isedak,

2017:54-55).

1.5.2. Malezya
Malezya diinyadaki ilk helal otel konseptini gelistirdigi i¢in bu alanda 6n plandadir ve
benzer yolda ilerlemek isteyen diger lilkelere ve kuruluslara destek vermektedir. Helal otel
standartlart MS-2610:2015 ‘Malezya Standartlar Dairesi’ tarafindan yayimlanan bir
standarttir ve ‘Malezya Standartlar Dairesi’ Malezya’nin Bilim, Teknoloji ve Inovasyon
Bakanligi’na (MOSTI) bagh olarak hizmet veren ulusal standart ve akreditasyon kurumudur.
1996 yilinda standart onaylanmistir ve her bir standart periyodik olarak g6zden
gegirilmektedir. En son 2015 yilinda yayimlanmis ve o zamandan beri degisiklik olmamuistir
(Isedak, 2017:48). Bir konaklama standardinin sartlar1 genel ve &zel olmak iizere iki
kategoriye ayrilmaktadir. Genel sartlar:
e Yonetim ¢ergevesinin olusturulmasi, helal standartlarin uygulamalarinin yiiriitiillmesi
ve siirekli iyilestirme saglanmalidir.
e Yonetim helal otel standartlarinin uygulanmasini saglamak icin egitimli Miisliiman bir

kisiyi gorevlendirmelidir.
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Kurum, yetkin ve egitimli personeli ise almali ve yetkinliklerini saglamak i¢in onlara
egitim vermelidir.
Sunulan tiim helal iiriin ve hizmetlerin bir listesi verilmeli ve Miisliiman konuklarin

bilingli kararlar verebilmesi i¢in bu liste siirekli olarak giincellenmelidir.

Ozel sartlar ise:

Konaklama tesisinin mutfagi JAKIM tarafindan verilmis helal sertifikasina sahip
olmalidir.

Ramazan ayinda sahur ve iftar yemekleri verilmelidir.

Herkese acik ibadet odalar1 bulunmalidir.

Helal dinlenme ve saglik tesisleri olmalidir.

Konaklama tesisinin odalarinda Misliiman konuklar i¢in sunlar bulunmalidir:
Odalarda JAKIM tarafindan yerlestirilmis kible yonii isareti, banyolarda abdest alma
imkan1 (taharet muslugu, el dusu veya hortum), helal kisisel bakim firiinleri, mini
barda alkollii icki olmamasi, seccade olmasi veya tedarik edilmesi, kadin namaz
kiyafetlerinin olmas1 veya karsilanabilmesi, Kur’an olmas1 ve namaz saat ¢izelgesinin
olmasi seklindedir (isedak, 2017:50).

Helal otellerin segilen iilkeler agisindan standartlarinin ele alinmasinda takip eden

baslikta helal konsepti otellerin siniflandirilmasi konusu iizerinde durulmustur.

1.6. Helal Konseptli Otel Simiflandirmasi

Helal konseptli otellerin yildiz baglaminda siniflandirilmasi konusunda ilgili yazin

incelendiginde bu konuda Ramli (2009) tarafindan yapilan bir siniflandirma bulunmaktadir.

Ramli (2009) bes yildizl1 kategoriye gore helal otelleri siniflandirmaktadir:
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Tablo 1.4 Helal Otel Stmiflandirmasi

Simflandirma Helal Tesislerin Simiflandirilmasi
(Bir otelde diger standartlara ek olarak)
Kible isaretcileri
Bir ve misafir
odalarinda
seccade
Helal Kible isaretgileri
iki Mutfak/Helal Dua Yer.lerl ve misafir
Gida (Mescit) odalarinda
seccade
Kible isaretgileri
ve misafir Spor Salonu
Sadece helal e1da Abdest odalarinda (gym) ve
ol ve alkolsiiz i icek almabilecek seccade ve yiizme havuzu
¢ sunulmagl yer ile dua odalarin en az sadece
yerleri %50’sinin bayanlara
sigara igilmeyen ayrilmali
oda olmasi
Abdest Klb\i ﬁﬁ;gﬁ;lerl Bayanlar i¢in
Sadece helal gida almabilecek odalarnda ayri spor
Dort ve alkolsiiz igecek yer ile dua AR e salonu (gym)
sunulmasi yerleri ve 4 - ve kapali
f sigara i¢ilmeyen .
imam yiizme havuzu
odalar
Sadece helal gida almabilecek odalarinda salo}rlw (p m) Islam hukukuna
Bes ve alkolsiiz igecek yer ile dua seccade ve ..ZISZ " | uygun eglence
sunulmasi yerleri ve . L yu ve rekreasyonel
£ sigara i¢ilmeyen | havuzu, spa ve
imam Y o olanaklar
odalar saglik tesisleri

Kaynak: Akyol ve Kiling, 2014:176.

Diger taraftan CrescentRating kurulusu tarafindan verilen helal yildiz sertifikasi, helal
konseptli otel isletmelerinin sunduklar1 hizmetleri ve hizmet gesitlerini helal agidan karsilayip
karsilamadiklarin1 1 (en diisiik) -7 (en yiiksek) arasi puanlama Ol¢iimii ile degerlendirme
yapan sistemdir (www.crescentrating.com, erisim tarihi: 25.08.2018). Helal konsepti otel
isletmelerinin yildiz sertifikalandirmasi su sekildedir: 1-3 derecelendirmesi: Otel isletmeleri
Miisliimanlar i¢in ‘yararli’ olarak kabul edilmekte ve bu tesislerde namaz saatleri, kible yonii,
otele yakin helal gida ve Cami gibi yerlere yonlendirilmektedir. 4-5 derecelendirmesi: Otel
isletmeleri ‘yararli’ olmakla birlikte bilingli olarak seyahat eden muhafazakar turistlerin
gereksinimlerini karsilamakta ve genellikle odalarda ibadet i¢in bulunmasi gereken kible yonti
bildirir ifadeler, seccade ve tespih gibi imkanlarin sunulmasi ve tesiste helal gida iiriinlerinin
belli bir diizeyde olmas1 gerektigini ifade etmektedir. 6-7 derecelendirmesi: Tesiste bulunan
tiim iiriin ve hizmet gesitlerinin Islami kurallara uygun olmasi gerekmektedir. Odalarda kible
yonii bildirir isaret, yatak ve tuvalet yonlerinin kibleye gore konumlandirilmamasi, odada
seccade, helal yiyecek-igecek, helal oda servisi, helal eglence alanlari, bay ve bayan ayri

yiizme havuzu, spa ve fitness gibi hizmetlerin olmasi gerekmektedir (Oflaz, 2015:61).
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1.7. Diinya’da ve Tiirkiye’de Helal Turizm

Diinyanin en hizli biiyiiyen dini olan islam’m, 2025 yilina kadar diinya niifusunun
%30’unu olusturacagi tahmin edilmektedir. Kiiresel ¢apta yaklasik bir milyar Miisliimanin
varligi, biiyiik bir pazar potansiyelinin oldugunu gostermektedir. Buna karsilik diinyanin 57
Miisliiman iilkesi kiiresel turizm gelirlerinin %10’undan daha az bir pay almaktadir (Hashim
vd., 2007:1085). Helal turizm, Miisliman inancina uygun hizmet ve imkanlar sunarak
diinyanin dort bir yanindan Miisliiman turistleri ¢ekmeye calisan Tiirkiye, Malezya ve diger
birgok tilkede hayati 6nem tasimakta (Puangniyom, 2017:196) ve Malezya, Endonezya,
Tiirkiye ve BAE gibi baz1 Asya iilkeleri, helal turizm endiistrisinde lider oyuncular olarak
goriilmektedir (Elaziz ve Kurt, 2017:115). Diger taraftan Tiirkiye sahip oldugu kiiltiirel miras,
dogal giizellikler, cografi konumu ve en dnemlisi islam dinine sahip cogunluk niifusa sahip
olan bir iilke olmasindan dolay1 helal turizm agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ancak
buna ragmen Tiirkiye, Malezya’dan sonra helal turizm agisindan diinyada en fazla tercih
edilen destinasyonlar arasinda ikinci sirada yer almaktadir (Bogan vd., 2016:1426).

Diinya genelindeki Miisliiman niifusunun 2015 yilinda 1,8 milyar kisi oldugu tahmin
edilmekte (Pew Research Center, 2017:10) 2030 yilinda 2,2 milyar kisiye ve 2050 yilinda ise
2,8 milyar kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir (Miisiad, 2017:16). UNWTO’nun Tourism
Highlights raporundaki istatistiklere gore uluslararasi turizm gelirleri ise 2014°teki 1,25
trilyon ABD Dolar’ndan 2015’te 1,26 trilyon ABD Dolarr’na ¢ikmistir. Islam Is Birligi
Teskilat1 tiyesi tilkeler, uluslararasi turizm gelirlerinin %10,3’linii elde etmektedir. 2013 ile
2015 arasindaki UNWTO istatistiklerine gore bu %10,3’liikk oran 2015’te 129,7 milyar ABD
Dolarr’na denk gelmektedir (Isedak, 2017:12). 2015°te uluslararas1 gelirleri bakimindan en

biiyiik bes Islam Is Birligi iiyesi iilke siralamasi su sekildedir:

Tablo 1.5 Uluslararasi Turizm Gelirleri Bakimindan En Biiyiik islam s Birligi Uyesi Ulkeler

Toplam Uluslararasi Turizm Gelirleri

LS (Milyar ABD Dolari)
Tiirkiye 26,6
Malezya 17,6

BAE 16,0

Endonezya 10,8
Suudi Arabistan 10,1

Kaynak: Isedak, 2017:12.

Miisliiman turistlerin artan satin alma giicii ve helal turizmindeki hizli biiyiiyen
egilimler bir¢ok iilkenin dikkatini bu alana ¢ekmektedir. Ayrica diinya ¢apinda tanitilan
Islami norm ve duyarliliklar1 karsilayan {iriin ve hizmetlerin sayisinin artmasi, birgok

pazarlamaci tarafindan olumlu bir trend olarak da degerlendirilmektedir (Elaziz ve Kurt,
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2017:115). Miisliman seyahatciler tarafindan temsil edilen seyahat sektorii, 2014 yilinda 121
milyar Dolar degerindedir ve toplam ziyaret¢i sayist 116 milyonu bulmustur. Bu rakam,
diinya genelindeki ziyaret¢i sayisinin yilizde 10,2°sini temsil etmektedir. 2020 yilina kadar
Miisliiman ziyaretgilerin sayisinin 180 milyona ¢ikacagi ve Miisliman turizm sektorii
pazarinin  %11,4’linii olusturacagi, gelirlerinde 212 milyar Dolar’a ulasacagi tahmin
edilmektedir (Comcec, 2016b:39). 2010-2014 ve 2020 yillart i¢in Miisliman ziyaretgi
gelisleri Tablo 1.6’da su sekildedir:

Tablo 1.6 Miisliiman Ziyaretci Gelisleri (2010 - 2020)

Biiyiime
2010 2014 2020 TZ‘(")TS“_'Z”O'%'
(Yiizde)
Toplam Miisliiman Ziyaret¢i Gelisleri (Milyon) 98 116 180 54,5
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelerden islam Is Birligi
Teskilat1 liyesi lilkelere (Milyon) pe = 9 54,1
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi olmayan iilkelerden Islam Is 11 13 19 429
Birligi Teskilati iiyesi iilkelere (Milyon) '
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelere toplam Miisliiman 53 64 98 518
gelisleri (Milyon) '
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelere gelen Miisliiman %539 %553 9543
ziyaretcilerin yiizdesi ' ' '
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelerden Islam Is Birligi
Teskilat1 iiyesi olmayan iilkelere (Milyon) 21 ~ 4 763
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi olmayan iilkelerden Islam Is 24 30 42 436
Birligi Teskilat1 iiyesi olmayan iilkelere (Milyon) '
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi olmayan iilkelere toplam 45 59 82 577
Miisliiman ziyaretci gelisleri (Milyon) '
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi olmayan iilkelere gelen 06461 %447 06457
Miisliiman ziyaretgilerin yilizdesi 70 o o
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi iilkelere toplam Miisliiman 169 190 249 311

gelisleri (Milyon)

Miisliiman geliglerin yiizdesi %31,1 %33,8 9%39,1

Kaynak: Comcec, 2016b:39.

Islam Is Birligi Teskilati (OIC) iiye iilkelerinde toplam turist gelislerinin artmasi
beklenmektedir. 2020 yilna kadar Miisliiman ziyaretci gelislerinin Islam Is Birligi Teskilat:
tiyesi llkelerde 98 milyona ulasacagi ve iiye lilkelerde tahmin donemi boyunca yiizde 51,8’ lik
bir biiyiime olacag: ifade edilmektedir. Gelislerin ¢ogu Islam Is Birligi iiyesi iilkelerden
olmasina karsiik Islam Is Birligi Tesilati {iyesi olmayan iilkelerden gelen Miisliiman
seyahatleri tahmin donemi boyunca yiizde 42,9 oraminda artacaktir. Bu Islam Is Birligi
Teskilat:1 {iyesi iilkeler icin bir firsattir. Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi olmayan iilkelere
toplam Miisliman ziyaret¢i gelislerin tahmini dénemdeki biiylime orani %57,7 olacaktir.
Islam Is Birligi Teskilat: iiyesi olmayan iilkeler, Miisliiman seyahatcileri cezbetmek icin aktif

olarak ¢abalamaktadir. Singapur, Ingiltere, Almanya ve Fransa geleneksel olarak Miisliiman
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turisti ¢cekmektedir. Ancak son zamanlarda Japonya, Kore ve Avustralya, Miisliman
seyahatcileri cekmeye calismaktadir. Miisliiman ziyaretgiler Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi
iilkelerden Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi olmayan iilkelere yapilacak seyahatin biiyiime orani
%76,3 olacaktir (Comcec, 2016b:39-40).

Miisliimanlarin dis turizm harcamalarinin 2014°teki 144 milyar Dolar’lik degerinden
2015’te 151 milyar Dolar’a ¢iktigi tahmin edilmekte ve %8,2’lik bir degisim orani ile 2021°de
243 milyar Dolar’a ulasmas1 beklenmektedir. Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi iilkelerdeki
Miislimanlarin dis turizm harcamalarmin 2014°teki 104,8 milyar Dolar’lik degerinden
2015’te 108,8 milyar Dolar’a ¢iktigi tahmin edilmekte ve %8,7’lik bir degisim oraniyla
2021°de 179,5 milyar Dolar’a ulasmasi beklenmektedir. Islam Is Birligi Teskilat1 iiyesi
iilkelerin toplam turizm harcamalarmin %70’inden fazlasin1 Miisliiman turistler yapmistir
(Isedak, 2017:13). 2015°te Miisliimanlarin dis turizm harcamalar1 bakimindan en biiyiik Islam
Is Birligi Teskilat1 iiyesi iilkeler su sekildedir:

Tablo 1.7 Miisliiman Dis Turizm Harcamalar1 Bakimindan En Biiyiik Pazarlar (2015)

. Miisliiman Dis Turizm Harcamalar1 (Milyar ABD
Ulke Dolar)

Suudi Arabistan 19,2
BAE 15,1
Katar 11,7
Kuveyt 9,0
Endonezya 9,1
fran 7,2
Malezya 6,7
Rusya 6,6
Tiirkiye 53
Nijerya 4,8

Kaynak: Isedak, 2017:13.

Crescentrating’e (2017:3-4) gore 2016 yilinda tiim diinyada 121 milyon Miisliiman
uluslararasi turizm hareketlerine katilmis ve 156 milyar Dolar’lik harcama yapmistir. Turizm
pazarinda gerceklesen bu harcamanin diger Miisliiman tiiketici pazarlarinda da 2 ila 3 trilyon
Dolar’lik bir ekonomik etki ortaya cikardigi tahmin edilmektedir. Diinya genelindeki
Miisliiman turist harcama miktarina iliskin tahminler baglaminda ise 2020 yilinda 220 milyar
Dolar’lik bir harcama olacagi ve bu saymin 2026 yilinda 300 milyar Dolar’a ulasacagi tahmin
edilmektedir (Miisiad, 2017:17).

Konaklama endiistrisi, turizm endiistrisine 6nemli bir katkida bulunmakta ve her ikisi
de faaliyet gosterdikleri iilkenin ekonomisine 6nemli destekler vermektedir. Helal turizmin
basaris1 konaklama endiistrisi ve bahsi gegen turistleri memnun etmeyle baglantilidir. Bu

memnuniyet ancak Miisliiman turistlere uygun helal konaklama tesisleri ve diger {iriin ve
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hizmetlerin turistlerin helal hassasiyetleri dikkate alinarak saglanabilecektir. Diger taraftan
turistlerin memnuniyetini saglamak amaciyla helal {irlin ve hizmet saglayan oteller sadece
rekabet avantaji saglamakla yetinmeyecek ayni zamanda hem yerli hem de yabanci turistleri
ve ozellikle Bati Asya, Orta Dogu ve diger Miisliiman iilkelerden gelen turistleri ¢cekebilecek

bir marka imaj1 olusturabilmesini saglayacaktir (Mohsin vd., 2016:141).

1.7.1. Helal Turizm Kapsaminda Bashca Turist Ceken Ulkeler

Miisiad (2017:21) raporuna gore islam Is Birligi Ulkeleri icerisinde en ¢ok turist
karsilayan iilkeler siralamasinda 2016 yilinda Tirkiye ilk sirayr almaktadir. Tirkiye’yi
Malezya siralamasinda ilk iki siray1 almasi ve helal turizm konusunda ydnlendirici tilkeler
olmalar1 nedeniyle takip eden bolimde ele alinacaklardir. Diger taraftan Akdeniz ¢anaginda
o6nemli bir turizm iilkesi olmasi, seyahat ve rekabetcilik indeksine gore 2017 yilinda kiiresel
siralamada ilk sirada olmasi (Tiirofed, 2017:9) ve ayrica kiiresel baglamda en ¢ok turist ceken
tilkeler siralamasinda st siralarda olmasi (Tirofed, 2015/2:11) nedeniyle helal turizm

kapsaminda Ispanya sirasityla Malezya ve Tiirkiye ele alinacaktir.

1.7.1.1. ispanya

Ispanya ve 6zellikle Ispanya’nin giineyi Andalucia, Miisliiman gezginleri ¢ekmek
icin biiyiik ¢aba sarf etmektedir. Ispanya’da helal turizm pazari ve gelisimini destekleyen
hiikiimet politikalar1 bulunmamaktadir. Ispanya’da helal turizm endiistrisini énemli bir pazar
olarak tanimlayan ulusal hiikiimet politikalar1 ve stratejilerinin eksikligi géz Oniine alinarak bu
konudaki ¢abalar KOBI’ler (Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler) tarafindan ve bazi durumlarda
yerel makamlarla ortaklik seklinde yiiriitiilmektedir. ispanya’y1 bir turizm destinasyonu olarak
tanitmakla gorevli kurumlar helal turizmine karsi iyi niyet gdstermesine ragmen pazar,
Ispanya igin olduk¢a yenidir ve ilgili kurumlar buna uyum gostermektedir. Ulusal diizeyde
politikalar olmamasina ragmen, yerel konseylerde bazi gabalar olmustur. Ornegin ‘Instituto
Helal’, Cordoba’da ‘Helal Kiimelenme’ gelismektedir. Bu kiimelenme isletmelere finansal
yardim alma, mentorluk yapma, pazarlama ve dis ticaret gibi konularda yardim etme segenegi
sunmakta ve ayni zamanda turizme de yardimci olmaktadir. Cordoba Belediye Meclisi,
Instituto Helal ile ortaklasa ‘Helal sehir’ olmak i¢in bir program baslatmistir. Helal sehir,
Miisliimanlarin Islami baglamda hayatlarnin tiim y&nlerini ele almasm saglayan bir
ekosistem olarak goriilmektedir. Diger taraftan Granada Sehir Konseyi, 2014 yilinda
Granada’da 1. Helal Uluslararas1 Turizm Konferansi’nin organizasyonunu desteklemistir
ancak turizm hedefleri cok fazla yanki uyandirmamustir. Giiniimiizde Ispanya’da helal

turizmle ilgili her bir {iriniin pazarlanmasi ve gelistirilmesi KOBI’lerin destegiyle
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gerceklesmektedir (Comcec, 2016a:92-94). Tablo 1.8’de Ispanya’nin turizm istatistikleri helal

turizmle ilgili durumunu gostermektedir.

Tablo 1.8 ispanya - Turizm Rakamlar

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | Degisim

Toplam Gelen Turist (Milyon) 65 |66,43 | 67,89 (69,39 | 70,91 | 72,47 | 74,07 | %2,2

Gelen Turistlerin Yaptiklari Toplam Harcama 0
(Milyar ABD Dolari) 65,2 | 66,63 | 68,10 | 69,60 | 71,13 | 72,69 | 74,29 | %2,2

TOp'amG'de”Hggf‘a'l“l?'ar(M"yarABD 17,97 | 19,65 | 21,5 | 23,51 | 25,71 | 28,12 | 30,76 | %9,37

Miisliiman Turist Geligleri (Milyon) 1,46 | 1,49 | 152 | 1,56 | 1,59 | 163 | 1,66 | %22

Kaynak: Comcec, 2016a:92.

Ispanya’ya Miisliiman turistlerin gelis sayilar1 yavas bir bilyiimeyle %2,2’lik bir
degisimle 2015 yilinda 1,5 milyon turistten 2020 yilinda 1,7 milyon turiste ulasacagi tahmin
edilmektedir. 2015’te 66,4 milyon turistin 66,6 milyar Dolar’lik harcamadan 2020’de 74
milyon turistin 74 milyar Dolar’lik harcama yapacagi beklenmektedir. Goreceli bir basariya
ragmen ve Miisliiman gezginlerin sayis1 artmasina karsilik 2014 yilinda Ispanya’ya gelen 68

milyondan fazla turistin sadece 2,8 milyonu Miisliiman’dir (Comcec, 2016a:92).

1.7.1.2. Malezya

Malezya, Asya kitasinin giiney dogu kesiminde 336.700 kilometrekarelik bir toplam
arazi lzerinde yer almaktadir ve 30,3 milyonluk bir niifusa sahiptir (Unwto, 2015:46).
Malezya resmi dini Islam olan Miisliiman’larin ¢ogunlugunun olusturdugu bir devlettir.
Miisliiman turistler sunulan iriinlerin neredeyse tamami helal olmasi nedeniyle rahatca
konaklayabilmektedirler (Haque ve Momen, 2017:156). Diger taraftan Malezya kiiresel
Miisliman seyahat endeksi (GMTI) siralamasinda diger iilkelerden ¢ok daha ileridedir. Bu
siralamada gelen Miisliiman seyahatcilerin biiyiikliigii, gili¢lii helal dostu ekosistem ve helal
turizmin yliksek diizeyde tanitim ve farkindaligi Malezya’nin iist siralarda olmasina neden
olmaktadir. Helal turizm Malezya ekonomisinin énemli bir par¢asidir. Turizm Bakanlig1 helal
turizmini tesvik etmek igin Malezya Islami Kalkinma Departmani’m (JAKIM) kurmustur.
Malezya’ya gelen turistlerin ¢ogu Cin ve Asya Pasifik iilkelerinden gelmektedir. Bununla
birlikte Malezya Hiikiimeti bircok Islam Is Birligi Teskilat1 (OIC) iiyesi iilkeler icin vize
kisitlamasini kolaylastirmis, giivenilir helal gida tedarigi ve ayn1 zamanda aile dostu eglence
ve cevre ile egzotik ‘Miisliiman dostu’ bir destinasyon referansina dayanan pazar hedeflerini
ise agresif bir sekilde genisletmistir (Oic, 2015:34). Malezya, helal turizm ekosistemine sahip,

helal sanayi gelisme gergevesi olan ve helal turizmi iilke i¢inde dogrudan ve dolayli olarak
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desteklemeye yardimci olan 6zel hiikiimet kurumlariyla oncii {ilkelerden bir tanesidir
(Comcec, 2016a:82).

Malezya, iilkeleri derecelendiren ‘Kiiresel Islam Ekonomisi 2015/16 Raporu’nun
Helal Seyahat Gostergesi’nde birinci sirada yer almaktadir. Ayrica Malezya MasterCard-
CrescentRating Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi (GMTI) 2016 tarafindan bir numarali
Miisliman dostu destinasyon olarak da siralanmaktadir. Malezya’nin turizm istatistikleri ise

su sekildedir (Comcec, 2016a:82):

Tablo 1.9 Malezya - Turizm Rakamlari

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | Degisim

Toplam Gelen Turist (Milyon) 27,4 128,67 | 30,01 | 31,40 | 32,86 | 34,39 | 35,99 | %4,65

Gelen Turistlerin Yaptiklari Toplam Harcama o
(Milyar ABD Dolar) 21,8 | 22,81 | 23,87 | 24,98 | 26,15 | 27,36 | 28,63 | %4,65

Toplam Giden Hggfar:g'ar('\""yarABD 1252 | 12,80 | 13,96 | 15,08 | 16,38 | 17,78 | 19,31 | %9,04

Miisliiman Turist Gelisleri (Milyon) 464 | 486 | 508 | 532 | 557 | 582 | 6,09 | %4,65

Kaynak: Comcec, 2016a:82.

Malezya’nin turist gelislerinin %4,65 degisim ile 2015 yilinda 4,9 milyondan 2020
yilinda yaklasik 6,1 milyona ulasacagi tahmin edilmektedir. 2015 yilinda 28,67 milyon
turistin 22,81 milyar Dolar’lik harcamasindan 2020 yilinda yaklasik 36 milyon turiste ve

28,63 milyar Dolar’lik harcamaya ulagacag: tahmin edilmektedir.

1.7.1.3. Tiirkiye

Tiirkiye turizm potansiyeli acgisindan oldukca zengindir. Cografi konumu, iklimi,
demografisinin ve farkli tarihinin ¢ok Kkiiltiirli yapisi, Tiirkiye’yi diinyanin en cazip
yerlerinden bir tanesi yapmaktadir. Gliniimiizde Misliiman turistler ic¢in ikinci popiiler
destinasyon olarak siralanmaktadir. Aile-dostu helal turizm pazari giiclii i¢ ve dig seyahat
talebiyle Tiirkiye’de hizla biiylimektedir (Oic, 2015:34). Diinyanin en iyi 6. turizm
destinasyonu olan Tiirkiye, ayn1 zamanda diinyadaki Miisliman dostu plaj tatilinin lideridir
(Ozel olarak Miisliimanlara hizmet veren cesitli basarili tatil kdylerine drnekler; Sah Inn
Paradise Otel, Adenya Otelleri ve Bera Otelleri olarak verilebilirler) (Comcec, 2016a:107).

Tiirkiye 2017 yilinda 38,6 milyon yabanci turist agirlamistir. (www.tuik.gov.tr, erisim
tarihi: 16.08.2018). Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’'ne gore, turizm sektorii, 684 adet bes
yildizl1 otel de dahil olmak tizere 4,248 turizm isletmesi ile 1,1 milyon yatak kapasitesine
sahiptir. Bu say1 Ispanya’daki bes yildizli otel sayisinin neredeyse iki katidir (356 adet bes
yildizlt otel). Tiirkiye’de helal turist sayis1 veya Tiirk turizminde helal turizmin payr hakkinda

istatistiksel bir veri bulunmamaktadir. Ancak, bir dizi ikincil kaynaktan yararlanilarak,
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Tiirkiye’de helal turizmin durumu hakkinda baz bilgiler edinilebilmektedir. Ornegin, Shafaei
ve Mohamed (2015:56) tarafindan hazirlanan bir rapora gore Tiirkiye, Malezya ve Birlesik
Arap Emirlikleri’nden sonra Islam Is Birligi Teskilat1 iilkeleri arasinda iigiincii sirada yer
almaktadir (Tuna, 2016:264). Otel baglaminda ise 2000°1i yillarin baslarinda kendilerini helal
olarak tanimlayan 10’dan az otel bulunmaktayken su anda kiy1 resortlarindan yesil resortlara
ve termal otellere uzanan otel tiirleri arasinda kendilerini helal veya Islami olarak tanimlayan
yaklasik 140 otel isletmesi bulunmaktadir. Bununla birlikte iilkemizde helal belgeli otel heniiz
bulunmamaktadir (isedak, 2017:54). Turizm sektdriindeki fiziki kapasite sampiyonlugunun
aksine, Tiirkiye ‘Kiiresel Islam Ekonomisi 2015/16 Raporu’nun ‘Helal Seyahat
Gostergesi’nde yedinci siradadir. Yedinci sirada yer alan siralama, Tiirkiye’nin Miisliman
turistlerin daha genis taleplerini karsilamasi gerektigini gésteren bir boslugu ve pazar firsatini
gostermektedir (Comcec, 2016a:107).

CrescentRating, (2017:9) bir destinasyonun helal turizm pazarina uygunlugunu 4 ana
ve 11 alt kriteri dikkate alarak degerlendirmekte ve bu parametrelere dayanarak kurduklari
modelden hareketle bir ‘Kiiresel Miisliiman Seyahat Endeksi’ (KMSI) yayinlamaktadir. 2015,
2016 ve 2017 parametrelerine goére Miisliiman turistlerin seyahatlerine en uygun Islam Is

Birligi Teskilat1 liyesi destinasyonlar su sekildedir (Miisiad, 2017:20):

Tablo 1.10 KMSI - 2015, 2016, 2017 Siralamasi iiT Uyesi Ulkeler

KMSi 2015 1T Uy§51 Ulkeler S
Destinasyon
1 Malezya 83,8
2 Tiirkiye 73,8
3 BAE 72,1
4 Suudi Arabistan 71,3
KMSI 2016 Destinasyon Skor
1 Malezya 81,9
2 BAE 74,7
3 Tiirkiye 73,9
4 Endonezya 70,6
KMSI 2017 Destinasyon Skor
1 Malezya 82,5
2 BAE 76,9
3 Endonezya 72,6
4 Tiirkiye 72,4

Kaynak: Miisiad, 2017:20.
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Diger taraftan Tirkiye’nin turizm istatistikleri ise su sekildedir:

Tablo 1.11 Tiirkiye — Turizm Rakamlari

2014 2015 2020 Degisim

Toplam Gelen Turist Gelisleri (Milyon) 39,8 41,91 54,26 905,30

Gelen Turistlerin Yaptiklar1 Toplam Harcama (Milyar
29,5 31,18 | 41,14 %5,70

ABD Dolar)
Toplam Giden Harcamalar (Milyar ABD Dolar1) 5,47 5,59 7,70 %7,08
Miisliiman Turist Geligleri (Milyon) 3,87 4,09 5,40 %5,70

Kaynak: Comcec, 2016a:107.

Tablo 1.11°de goriilecegi tizere %5,3 lik degisim ile 2015 yilinda 41 milyon yabanci
ziyaret¢inin, 2020°de ise 54,2 milyon ziyaretcinin olacagi tahmin edilmektedir. Miisliiman
turistlerin sayist yildan yila artmakla birlikte toplam turist sayisi i¢inde nispeten diisiik bir

orani temsil etmektedir.

1.7.2. Helal Turizm Kapsaminda Bashca Turist Gonderen Ulkeler

Helal turizm kapsaminda Birlesik Arap Emirlikleri (BAE), 6nemli bir turist gonderen
ve karsilayan iilkedir. Ayrica BAE Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYIH) degerinde kisi bast
geliri 10 bin ABD Dolari’nin iizerinde ve Tiirkiye’ye yakin mesafede olan BAE’li turistlerin
yaptigi harcamanin 15,1 milyar ABD Dolar (Miisiad, 2017:23-24) olmasi nedeniyle tez
calismas: kapsaminda ele alinmustir. Suudi Arabistan da benzer sekilde hem GSYIH
degerinde hem de Suudi turistlerin yaptigi harcamanin 19,2 milyar ABD Dolar: seviyesinde
olmasi sebebiyle secilmistir (Isedak, 2017:13). Diger taraftan Miisiad (2017:22) raporuna gore
diinyada en fazla Miisliiman niifusa sahip olan Endonezya ayni1 zamanda en fazla Miisliiman
turist gonderen iilkedir. Bu nedenle BAE ve Suudi Arabistan’dan sonra Endonezya ele

alinmastir.

1.7.2.1. Birlesik Arap Emirlikleri (BAE)

Birlesik Arap Emirlikleri, Arabistan’in dogusunda, Giiney-Bat1 Asya’da yer almakta,
kuzeyde ve kuzeybatida, Basra Korfezi ve dogusunda Hint Okyanusu bulunmaktadir. Ulke
kuzeyde Katar’la bir deniz smir1 paylasirken gliney ve batisinda Suudi Arabistan’la ve
giineydoguda Umman Sultanlig1 ile toprak sinirlar1 bulunmaktadir (Uae Annual Book,
2016:6). BAE, en hizli biiyliyen helal turizm seyahat destinasyonlarindan bir tanesidir.
Turizmini Islami miras ve stratejik konumu {izerine insa eden BAE, Miisliiman dostu

ekosistemi ve Misliiman gezginler i¢in turizmin farkindaligi ve tanitimi konusunda yiiksek
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puanlar almaktadir. Abu Dabi’nin Turizm ve Kiiltiir Kurumu, Islami miras turizmi paketlerini
tanitmak i¢in seyahat sirketleri ile ¢calismaktadir ve bu dogrultuda Sharjah, 2015 yilinda Arap
turizminin baskenti segilmistir. Diger taraftan Dubai, helal kimligini ve ayn1 zamanda aile
dostu aligveris destinasyonu imajim1 destekleyerek seyahatgileri cezbetmek i¢in tanitimini
sirdirmektedir. BAE, seyahat ve turizm endiistrisi i¢in helal sertifikalar1 baglatmay1
amaglamaktadir. Gida, seyahat, giyim, kozmetik, ilag, medya ve sanat da dahil olmak iizere
helal iirtinleri sertifikalandirmak i¢in yonetmelikler tizerindeki ¢alismalarda sona yaklagmistir
(Oic, 2015:35).

BAE, Miisliman ziyaretgiler i¢in en hizli biiyiiyen destinasyonlardan biridir. BAE,
0zellikle Dubai ve Abu Dabi tarafindan yapilan siirekli yatirimlarla hem turistik mekanlarin
hem de aligveris olanaklariyla Miisliimanlar igin cazibe merkezi olmustur. Dubai kendisini
‘Diinyanin Islami ekonomik baskenti’ olarak konumlamustir ve helal turizmi igeren aile
seyahatleri girisimi Dubai’nin en 6nemli girisimlerinden bir tanesi olarak goriillmektedir. Ayni
zamanda Abu Dabi, ‘Helal Seyahat’ destinasyonu olarak da konumlandirmaktadir (Comcec,

2016b:83). BAE i¢in turizm verileri su sekildedir:

Tablo 1.12 Birlesik Arap Emirlikleri-Turizm Rakamlari

2010 | 2014 | 2020

BAE’ya Gelen Miisliiman Ziyaretci Gelisleri (Milyon) 3,63 6,52 | 13,13

BAE’ya Gelen Miisliiman Ziyaretgilerin Harcamalar1 (Milyon ABD Dolar1) 3,757 | 7,734 | 12,947

Kaynak: Comcec, 2016b:83.

BAE’ye gelen Miisliiman turistler 2014 yilinda 7,734 milyon Dolar’lik harcama ile
6,52 milyon turistten 2020 yilinda 12,947 milyon Dolar’lik harcamaya ve 13,13 milyon gelen
Miisliman turiste ulagmasi beklenmektedir. Diger taraftan BAE’nin génderdigi turistler 2005
yilinda 1,6 milyar Dolar’lik harcamadan (Saglik Bakanligi, 2016:17) 2015 yilina 15,1 milyar
Dolar’lik harcamaya ulasmstir (Isedak, 2017:13).

1.7.2.2. Suudi Arabistan

Arap yarimadasinin ¢ogunu kapsayan Suudi Arabistan Kralligi, diinyanin en biiyiik
tilkelerinden bir tanesidir. Suudi Arabistan, niifusun yiizde 55’inden fazlasini (diger Araplari
ve gogebe Bedevileri) yerli Suudi Araplar1 olusturmaktadir (Marinov, 2007:133). Suudi
Arabistan, kuzey ve orta Arap Yarimadasi’nin ¢oguna yayilan zengin bir tarihe sahip geng bir
iilkedir. Batisinda Kizil deniz ve ayni zamanda Islam icin 6nemli olan Mekke ve Medine
bulunmaktadir. Dogusunda ise Basra korfezi bulunmaktadir. Ulke; kuzeyde Urdiin, Irak ve
Kuveyt, doguda Katar, Birlesik Arap Emirlikleri ve Umman ve giineyinde ise Yemen ile

komsudur (anlagmazlik yiiziinden sinir kesin degildir). Suudi Arabistan’da turizm geleneksel
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olarak sadece kutsal Mekke ve Medine kentlerindeki hacilarin yillik akini ile giiclenmistir.
Son donemlerde iilke bir dizi kiyr tesisinin insasi ve iilkeye giris i¢in vize sartlarmin
gevsetilmesi ile Suudi Arabistan’a turist gekmek icin aktif olarak ¢aba gostermektedir. Ancak
turizm Suudi ekonomisinin ¢ok kii¢iik bir kismini olusturmaktadir (www.britannica.com,

erigim tarihi: 23.05.2018). Suudi Arabistan turizm istatistikleri su sekildedir:

Tablo 1.13 Suudi Arabistan - Turizm Rakamlar:

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Toplam Gelen Turist (Milyon) 10,9 | 142 | 16,3 | 158 | 18,3 | 18,0 | 18,0

Gelen Turistlerin Yaptiklart Toplam Harcama 256 | 398 | 553 | 513 | 528 | 825 | 934

(Milyar SR*)
Toplam Giden Harcamalar (Milyar SR*) 555 | 60,6 | 62,9 | 742 | 780 | 841 | 97,0
Toplam Giden Turist (Milyon) 17,8 | 153 | 18,7 | 19,2 | 198 | 20,8 | 21,2

*SR: Suudi Riyali 2018 yili i¢in 1 ABD Dolari ortalama 3,75 Suudi Riyaline esittir.
Kaynak: http://www.mas.gov.sa, erisim tarihi: 15.04.2018.

Suudi Arabistan’in gonderdigi turist sayist 2016 yili i¢cin 21,2 milyon iken bu
turistlerin yaptiklar1 harcamalar 97 Suudi Riyali (yaklasik 25,9 milyar Dolar) civarindadir.

1.7.2.3. Endonezya

Endonezya 17.000’den fazla biiylik ve kiiciik tropikal adadan olusmaktadir ve ayni
zamanda diinyanin en biiyiik takimadasidir. Ayrica Endonezya 235 milyondan fazla kisiye ev
sahipligi yapmaktadir. Endonezya takimadalar1 ekvator boyunca uzanmakta ve Asya ve
Avustralya kitalar1 arasinda konumlanmaktadir (www.visitindonesia.co.in, erisim tarihi:
18.05.2018). Endonezya, iyi gelismis Miisliman dostu bir ekosisteme sahiptir ve hem
Miisliman hem de Miisliiman olmayanlara kalacak yer saglamaktadir. Endonezya hiikiimeti
Endonezya’nin turizm biitcesinin %10 unu helal turizmine ayirma dahil olmak tizere baz1 yeni
girisimlerle agik bir sekilde Miisliiman dostu bir destinasyon olarak tanitilmasina yonelik
ilgiyi arttirmayr hedeflemektedir. Endonezya’nin iktisadi kalkinmasmin hizlanmasi ve
genisletilmesi i¢in masterplan’in (MP3EI) ana hedefi, turizmi sekiz ana programdan bir tanesi
olarak kapsamaktadir. Turizm ve Yaratict Ekonomi Bakanligi, Endonezya’nin ii¢ sehrini helal
turistik yerleri olarak belirlemistir: Lombok, Ache ve Bati Sumatra. Bu destinasyonlarin
secimi Turizm Enstitiisii tarafindan belirlenen belirli kriterlere dayanmaktadir. Lombok,
diinyanin en iyi helal balay1 destinasyonu olmasimin yani sira, 2015 Diinya Helal Seyahat
Zirvesi’nde diinyanm en iyi helal turizm destinasyon &diiliinii kazanmustir; Ache, Islam
hukuku izleyen Endonezya’daki tek bdlgedir, ancak herhangi bir Islam hukuku onayli otel
bulunmamaktadir; Bati Sumatra ise kiiltiirel olarak dini bir bolge olarak bilinmektedir

(Comcec, 2016a:72). Endonezya’nin turizm rakamlari ise su sekildedir:
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Tablo 1.14 Endonezya - Turizm Rakamlari

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | Degisim

Toplam Gelen Turist (Milyon) 94 (10,6 | 12,0 | 13,7 | 155 | 17,6 | 20,0 | %13,41

Gelen Turistlerin Yaptiklar1 Toplam o
Harcama (Milyar ABD Dolarr) 98 | 11,1 |12,60| 14,3 | 16,2 | 18,3 | 20,8 | %13,41

TOp'amG'de”Hggf‘g?'ar(M"yarABD 106 | 11,2 |12,14| 133 | 145 | 158 | 17,2 | %10,08

Miisliiman Turist Geligleri (Milyon) 105|119 | 135 | 15 1,7 19 | 22 | %1341

Kaynak: Comcec, 2016a:72.

2015 yilinda 11,2 milyar Dolar’lik giden turist harcamalarinin 2020 yilinda 17,2

milyar Dolar’a ulasacagi tahmin edilmektedir.

1.8. I11. Turizm Surasi Helal Turizm Komisyon Kararlari

Turizm Bakanligi 3. Turizm Surasi’nda turizmde {iriin gesitliligi ve stirdiirilebilirlik
komisyonu kapsaminda; turizmde siirdiiriilebilirlik, deniz turizmi, doga-kirsal turizm, diigiin
turizmi, erisilebilir turizm, etkinlik turizmi, film turizmi, helal turizm, kamp ve karavan
turizmi, kruvaziyer turizm, kiiltiir ve arkeoloji turizmi, liiks tren turizmi, liiks turizm, saglik
turizmi ve spor turizmi olmak tizere 15 baslik tartisilmistir. Bu tartigmalar dogrultusunda helal
turizm ile ilgili alinan kararlar1 asagidaki sekliyle siralamak miimkiindiir:
1. Tamtim ve Pazarlamaya iliskin Oneriler

e Helal turizme yonelik pazar arastirmasinin yapilmasi, tanittm ve pazarlama
stratejisinin belirlenmesi, Korfez, Arap, Afrika ve Balkan Ulkeleri ile Tiirk
Cumhuriyet’lerinin hedef pazar olarak belirlenmesi,

e Cumhurbaskanligi himayesinde Islam Is Birligi Teskilati ortaklig1 ile diizenlenen
Diinya Helal Zirvesi’nde tanitim faaliyetlerine yer verilmesi,

e Uluslararasi kongre ve organizasyonlarin iilkemizde gergeklestirilmesi,

e Helal turizmde iiriin cesitliligi saglanmasma yonelik; Islami kesimin kruvaziyer
turizmine katilim gosterebilecegi niteliklere uygun kruvaziyer gemilerinin hizmete
acilmasi, umre programlar1 ve uluslararasi limanlara programlar organize edilmesi;
saglik turizminde helal kategorisi olusturulup tesislerde helal tedavi yontemleri ve
helal sertifikali tibbi, medikal ve kozmetik iiriin kullanimi gibi hizmetlerin sunulmasi,

1 Orgiitlenme - Egitime iliskin Onerileri

e Turizm egitimi veren her seviyeden kurumda helal turizm ile ilgili derslerin verilmesi,
egitim modiillerinin olusturulmasi, helal turizm sertifikasi veren kuruluslarla is birligi
yapip 6grenciler ve/veya c¢alisanlar i¢in sertifika programlari diizenlenmesi, lisansiistii

diizeyde ilahiyat ve turizm anabilim dallariyla ortak programlar agilmasi,
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Sivil toplum kuruluslarinin ve yerel yoneticilerin helal turizm konusunda
bilin¢lendirilmesi,

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginda helal turizm biriminin olusturulmasi,

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
(KOSGEB), Tarim ve Kirsal Kalkinmay1 Destekleme Kurumu (TKDK) ve Kalkinma
Bakanlig1 koordinasyonunda faaliyet gosteren “Bolgesel Kalkinma Ajanslar” gibi
tesvik saglayict kurumlarin  Tiirkiye’de helal turizm isletmeciligi noktasinda
farkindalik olusturup bu dogrultuda projeler gelistirmesi,

Orta Dogu ve Ozellikle Dubai’den Antalya’ya dogrudan ugus seferlerinin

diizenlenmesi,

Aragtirma-Gelistirmeyle Ilgili Oneriler

Helal turizm destinasyonlarinin belirlenmesi, helal turizm kapsaminda sunulabilecek
turizm {irtinlerinin gelistirilmesi, inang turizmi-helal turizm farkinin anlagilmasinin ve
entegrasyonunun saglanmasi, hukuki diizenlemeler yapilmasi, yurtdisindaki 6rnek
uygulamalarin incelenmesi ve gelistirilmesi, helal turizm rehberleri, ascilari, servis
personelleri ve orta-iist diizey yoneticilerin yetistirilmesi gibi branslasmalar

saglayabilecek egitim ve sertifika programlariin olusturulmasi,

Tesis ve Standartlara iliskin Oneriler

Mesleki Yeterlilik Kurumu ile is birligi halinde helal turizme yonelik standartlar
getirilip akreditasyonlarin belirlenmesi, Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan
denetimler ve izlemeler yapilarak standartlar iizerinde giincellemeler yapilmasi,

Helal yildiz kriterleri belirlenmesi ve tesislere bu yildizi almalart igin tesvikler

sunulmasi,

Politika ve Stratejiye iliskin Oneriler

Helal Turizmin 2023 turizm stratejisinde politika olarak ele alinmasi, helal turizm

eylem plan1 yapilmasi,

Tesvike Iliskin Oneriler

Helal turizm tesvik paketinin hazirlanmasi,

Yerli yatinmcilarin  helal turizm sertifikali konaklama isletmesine yonelik
yatirimlarina devlet destegi saglanmasi,

Yabanci yatirnmcilarin yap-iglet-devret modeli ile bu sektore agirlik vermesinin temini
ve bu dogrultuda insa edilen konaklama isletmelerinin ekonomiye kazaniminin

saglanmasi,
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e Mevcut konaklama tesislerinin helal turizm konseptine ge¢melerini saglayacak

tesviklerin ¢ikarilmasi,

6 Mevzuata Iliskin Oneriler

e Kiy1 mevzuatinda helal turizm sertifikali konaklama isletmelerinin mahremiyetinin

saglanmasina yonelik genelge yaymlanmasi,

e Helal turizm sertifikali konaklama isletmesi kavraminin Bakanlik mevzuatina

eklenmesi seklinde siralanmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017:70-72).

1.9. Helal Turizme Yonelik Ulusal ve Uluslararasi Yazinda Yapilmis Calismalar

Ilgili alan yazin incelendiginde helal turizme yonelik ulusal ve uluslararasi yapilmis

calismalar Tablo 1.15°te gdsterilmistir.

Tablo 1.15 Helal Turizme Yonelik Ulusal ve Uluslararas1 Yazinda Yapilmis Calismalar

Yazar Yih Calisma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
Giliney Kore’de
helal dostu
d eStI.naSYOn Arastirma sonuglarina gore Gliney
Ozelliklerinin > .
- - . Kore’deki destinasyon pazarlamacilari
incelenmesi: Nicel arastirma - . .
. N . icin olumlu destinasyon imajini, tekrar
Han vd. 2019 Miisliiman yontemi, yapisal . . < 9
oy oo . ziyaretini olusturan ve agizdan agza
seyahatgilerin esitlik modeli .
i iletisim davranislarini destekleyen bes
Miisliiman olmayan o ) L
. ana helal dostu 6zellik belirlenmistir.
destinasyonlara
yonelik alg1 ve
davraniglar
Helal turizm kavrami konusunda
paydaslar ve arastirmacilar arasinda
Etiyopya’da helal yanlis anlama ve kavramsallagtirmalar
turizmin : bulunmaktadir. Arastirmalarda helal
Ahmed ve A Inceleme ve . o .
Akbaba 2018 potansiyeli: degerlendirme turizm tanimryla ilgili net bir tanim
Firsatlar, zorluklar bulunmamaktadir. Ayrica Etiyopya’nin
ve Oneriler helal turizmini gelistirmek i¢in hem
potansiyel firsatlari hem de zorluklari
oldugunu belirlemistir.
Helal gida pazarinin biiyiimesiyle
misafirlerini memnun etmek amaciyla,
Helal gida o .
. ozellikle yerli sermaye yatirimlarina
sertifikali . . .
e sahip olan otellerin uluslararasi zincir
iriinlerinin otel . o
meniilerinde Nitel arastirma otellere nazaran meniilerinde helal gida
Bucak ve Yigit | 2018 . yontemi, goriigme sertifikali tirtinleri daha fazla
kullanim diizeyi: .. -
i . teknigi kullanmakta oldugu sonucuna varilmis
Izmir merkezdeki 5
Adizls oteller ve aragtirmaya katilmayi kabul eden bes
y Srnei otelden sadece birinin helal gida
£ sertifikasina sahip oldugu tespit
edilmistir.
Helal iiriin ve
hizmetlerin risk Nicel aragtirma Risk kosullarinin heterojen
Olya ve Al-ansi | 2018 | degerlendirmesi: yontemi, yapisal etkilesimleri, karmasiklik teorisini
Turizm endiistrisine esitlik modeli desteklemektedir.
etkileri
Wardi vd. 2018 | Helal turizm: Turist Nicel arastirma Arastirma sonucu Helal turizm
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Yazar Yih Cahsma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
memnuniyeti ve yontemi, yapisal | 6zelliklerinin, turistlerin memnuniyet ve
agizdan agza esitlik modeli agizdan agza iletisimini (WOM’u)
iletisimin &nciilleri onemli derecede etkiledigini
gostermektedir. Helal turizm ve agizdan
agza iletisim (WOM) arasinda direk,
anlamli bir iligkinin olmadig1 ve turist
memnuniyetinin arabulucu i¢in anlamlt
oldugunu belirlemiglerdir.
Japonya, Giiney Kore ve Tayland’in,
helal mutfak, helal gida kiiltiirii ve
Miisliimanlara yonelik genel helal
Hiikiimet web hizmetlerini tanitarak ve destekleyerek
sitelerinde helal . Miisliiman turistlerin tercih ettikleri bir
. Nitel aragtirma - :
Yousaf ve mutfak ve turizm N o helal turizm destinasyonu olarak
: 2018 yontemi, igerek . .. o "
Xiucheng pazarlama L tilkelerinin potansiyelini stratejik olarak
U analizi Iy . .
stratejileri: On gelistirmeye ¢alistiklar1 belirlenmistir.
analiz Ancak Cin’in, turizm stratejilerinde
etnik bir mesele olarak ele alinan bu
sorun karsisinda da ayni durum
belirlenmemistir.
Ulkemizde talebi karsilayabilecek
yeterli sayida helal otel isletmesi
Degerlendirme bulunmadigy, arz-talep dengesi goz
Helal otel kavrami (Ikincil verilerin oniinde bulunduruldugunda, helal
Akbaba ve Lol . . e .
Cavusoglu 2017a | ve Turkl_yt_: de helal mcelenmesme . anlaylsl'fl iiriin ve hizmet sunan (_)tel
otel sertifikasyonu dayali bir yazin isletmeleri fiyatlarinin yiiksek seviyede
arastirmasi) oldugu, helal otel isletmelerinin, yiiksek
fiyatli olmalarina ragmen yogun talep
gordiigii belirlenmistir.
Arz-talep dengesi géz Oniinde
bulunduruldugunda, helal anlayisla {iriin
ve hizmet sunan otel isletmeleri
fiyatlarinin yiiksek seviyede oldugu
Deserlendirme dikkat ¢ekmektedir. Helal otel
Tiirkiye’deki helal eset —_ isletmeleri, yiiksek fiyatli olmalarina
o (Ikincil verilerin N 9 " .
Akbaba ve otel sertifikasyonu - . ragmen yogun talep gormektedir. Bu
< 2017b | : incelenmesine S .
Cavusoglu ile ilgili genel bir . durumun baslica sebebi, lilkemizde
o . dayali bir yazin .
degerlendirme helal anlayisla hizmet veren otel
aragtirmasi) . -
isletmelerinin az olmasidir. Ayni
zamanda, helal otel isletmelerine talep
gosteren kisilerin fiyat duyarliligin
diisiik olmas1 da bu duruma etken olarak
gosterilebilir
Turizm fakiilteleri
gerceve .
programlarina helal Nlt.(.: ! arastirma Helal turizm ile ilgili bir ders plani
Akbas vd. 2017 . . yontemleri, .
turizm dersinin . . Onerisi ortaya konulmustur.
: . Sistematik tarama
eklenmesi ve bir
icerik Onerisi
Helal konseptli Ote_ll_erde en fazla yorumun yapildigi
S birimler genel olarak rekreasyon,
otellerde turistlerin . : R,
Akviirek ve iKavet ve Nitel aragtirma mutfak ve kat hizmetleri ile ilgili
yurek v 2017 SLRayet ve yontemi, igerik birimlerdir. Departmanlar bazinda
Akdu memnuniyeti - . e P
. . analizi incelendiginde, 6n biiro departmaninda
iizerine bir L
arastirma en fazla yorumun resepsiyonist
3 hakkinda oldugu belirlenmistir.
Helal konseptli Nitel arastirma Oda 1s1itma ve sogutmasinda, havlu,
Aydogdu ve 2017 otellerde israf: Bir | yontemi, goriisme carsaf ve benzeri tekstil tirlinleri
Kogoglu ornek olay teknigi ve betimsel kullaniminda, yeme ve igme
incelemesi icerik analizi maddelerinin tiiketiminde yiiksek
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Yazar Yih Cahsma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
diizeyde israfin oldugu tespit edilmistir.
Helal tunz_mde.E- Incelenen 29 tatil satis sitesinin cogunda
pazarlama; online . .
. . . Nitel aragtirma kolay arama butonunun ve tatil satis
tatil satig sitelerinde N A LS R
Aylan vd. 2017 helal otellere yontemi ve igerik sitesinin higbirinde konaklama tipleri
S analizi arasinda helal turist secenegi olmadig1
ulagilabilirlik RS
. tespit edilmistir.
diizeyi
Helal gida uygulamalarinin geleneksel
yemek kiiltiirtine oldukca uygun
Helal belgeli oldugunu fakat finansal ag¢idan otele
otellerdeki ciddi bir maddi kiilfet getirmesi ve en
yoneticilerin . onemlisi miisteriler tarafindan ¢ok
: o Nitel aragtirma o . .
Baran vd 2017 sertifikali helal gida Sntemi. odriisme begenilen bazi1 icecek ve pastacilik
' uygulamalariyla y tek’ngi“i g iiriinlerinde kullanilan iiriinlerin
ilgili diisiinceleri: & ‘stipheli’ ibaresi tagimasi sebebiyle,
Bes yildizl bir otel helal oldugu halde
ornegi sertifikalandirilamayan bazi iiriinler
icin, mdniilerinde yeni diizenlemeler
uyguladiklarini belirtmiglerdir.
Yerel bilgelik ve
benzersizlige . iki helal destinasyonun ayn1 sonuca
dayanan helal Nitel arastirma ) - .
.l . L sahip olmasina ragmen, kendi
turizmin yontemi, goriigme =S Do
1. Ozgiinliikleri, site karakteristikleri ve
pazarlanmasi (Bat1 ¢esitli turizm o .
yerel bilgelik farkliliklarina sahip
Bastaman 2017 Sumatra ve yaymlarindan L . .
7 A . olduklarini, her iki destinasyon da kendi
Lombok Adast ikincil veriler, . . e -
.. : ziyaretci pazar boliimiine (Segmentine)
Endonezya helal | 6nceki arastirmalar . b .
. y . | ve ziyaretci tiirlerinin karakteristigine
destinasyonlarinda | ve saha gozlemleri . - . o
. sahip oldugu belirlenmistir.
karsilastirmali bir
caligsma)
Helal tu”.zm ve Nitel aragtirma Helal turizm iriinleri ve hizmetleri
helal turizmin N O . S S
e yontemi, goriigme algist ile gezi kalitesi ve gezi degeri
Miisliiman olmayan oo S T8
. . . teknigi ve igerik arasindaki iligkinin istatistiksel olarak
Battour 2017 | turistlerin alg1, gezi = . e
S . analizi ve ayni desteklendigine, Miisliiman olmayan
kalitesi ve gezi . : . o . .
o . . zamanda nicel turistlerin helal turizmi denemeye istekli
degeri tizerindeki " . el sl 1 L
etkisi arastirma yontemi olduklart goriildiigii belirlenmistir.
‘Fiyat Listesi, Duyurular, Basinda Biz,
Otel isletmeleri Otel Tanitim Videosu, SSS, Sanal Tur’
web sitelerinin - web sitelerin biiyiik cogunlugunda
- . . Web sitesi . : .
degerlendirilmesi: deserlendirme bulunmamakta iken otel isletmelerinin
Bayram ve Unal | 2017 | Tiirkiye’de hizmet % lcedivle konseptleri kapsaminda degerlendirme
veren helal otel de‘erlgn(zigir}i/lmi tir kriterleri igerisine eklenen ‘Helal
konseptli isletmeler & ¥ Sertifikas1” kriterine yonelik igletme
iizerine bir ¢alisma web sitelerinin biiyiik cogunlugunda
herhangi bir bilgiye rastlanilmamstir
Helal konseptli
konaklama
gsrllziﬁlielzrlﬁzn En ¢ok sikayet edilen hizmet tiirlerine
yoneux yapral Nicel arastirma bakildiginda tesisler, personel ve
Behremen vd. | 2017 online miisteri .. . . o
. S yontemi kablosuz internetin ilk {i¢ sirada yer
sikayetleri lizerine e
: aldig1 goriilmiistiir.
bir arastirma:
halalbooking.com
Ornegi
Otel 1$1e.tme?lve?r1p n . Misafir yorumlarinin otel igletmelerinin
A helal niteliginin Nitel aragtirma . v arend vt
Bilgin ve .S .. . N fiziksel 6zellikleri, personel dzellikleri
2017 miisteri yontemi, dokiiman . . . S
Karakasg - . . . Lo ve yiyecek-i¢ecek hizmetleri {izerinde
degerlendirmelerine | inceleme teknigi

yansimalart:

yogunlasgtig1 belirlenmistir
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Yazar Yih Cahsma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
Istanbul’da faaliyet
gosteren helal
otellerden bulgular
Kiiltiirel dokusunu korumasi ve inang
Sanliurfa’daki turizm destinasyonlarina sahip ¢ikmasi
inang turizm ile gelisme gosteren Sanliurfa’nin, inang
Bingdl vd. 2017 | potansiyelinin helal Degerlendirme turizmi ile birlikte helal turizm
turizm kapsaminda kapsaminda ziyarete gelecek olan
degerlendirilmesi yabanc turistleri de agirlayabilecek
kapasiteye sahip oldugu belirlenmisgtir.
Helal turizm adina yapilmasi gereken
caligsmalar arasinda, helal temali otel
isletmelerinin standartlarinin
belirlenmesinin birinci sirada oldugu;
Helal turizm: Miisliimanlarm Islamiyet’i anlama ve
Bogan ve Kavramsal ve Durum tespiti ve yasama tarzlarinin birbirinden farklilik
2017 - N . N . .
Sarngik uygulamadaki Degerlendirme gostermesi sebebiyle, bu pazarin
sorunlar homojen bir yapida olmadigi; bunun bir
geregi olarak helal temal1 otel
isletmelerin sahip olduklar1 &zelliklerle
farkli sekillerde derecelendirilmesi
gerekliligi belirlenmistir.
Ogretim iiyelerinin
M1 dosty . Ogretim iiyelerinin Miisliiman dostu
konaklama Nicel arastirma g . .
. ’ r . konaklama isletmelerine dair tutumlari
isletmelerine yontemi, anket s
Snclik 1o demografik 6zelliklerinden yas
Boyraz vd. 2017 M . | degiskenine gore farklilik arz ederken,
tutumlarmin toplanmig ve T-testi = . )
. . .. | cinsiyet, aile yapisi ve medeni durum
belirlenmesi: Afyon | ve Anova analizleri . : S
degiskenleri agisindan herhangi bir
Kocatepe yapilmistir. . -
S . A farklilik goriilmemistir
Universitesi lizerine
bir aragtirma
Miisliiman turist sayisimin, turizm geliri
Miisliiman . iizerinde gayrimiislim turist sayisina
. e Nicel arastirma N =7 <
turistlerin Tiirkiye N . gore etkisinin daha az oldugu fakat
Cakmak vd. 2017 o L yontemi, regresyon . . .
turizmine etkisinin analizi Arap turistlerin, Arap olmayan turistlere
incelenmesi gore turizm geliri lizerinde etkisinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir
Sanghay Is Birligi
Orgiitii’ne iiye T S,
iilkelerin turizm S a“gh"“?y s Blrhgl Qrgutu ne uye
o : tilkelerin turizm faaliyetlerinin ve
Calisir ve gelirleri ve Islam Inceleme ve S .
2017 | < . - . gelirleri incelenmesi sonucunda helal
Sensoy iilkeleri ile helal degerlendirme . .
turizm turizm alaninda yetersiz olduklar:
o belirlenmistir.
potansiyelinin
incelenmesi
Seyahat Nitel yontem Usak ilinde helal turizm talebinin
acentalarinin helal | iizerine kurulmus ve oldugunu ve mevcut talebin arttig
Catir vd. 2017 | turizm algilarinin calisma ortaya ¢cikmustir. Ote yandan helal
degerlendirilmesi: goriisme/miilakat turizm faaliyetlerinin fiyatlarinin
Usak ili rnegi teknigi yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir.
Helal turizm ¢ekim Zaman serisi Gergeklestirilen analizler ve tiretilen
iilkesi olarak analizi, Ustel tahminler ile son yillarda helal turizm
Cuhadar ve 2017 Malezya’'nin dig Diizlestirme ve pazarinda ilk sirada gelen iilke olan
Kervankiran turizm talebinin Box-Jenkins Malezya’nin 2017 yili igerisinde helal
modellenmesi ve yontemleriyle turizmden alacagi pay ortaya
tahmini modelleme ¢ikarilmisgtir.
. Helal {iriinlere Nicel arastirma Kastamonu’daki yerel halkin helal {irtin
Demirel ve PR o > oy
2017 yonelik yontemleri, anket satin almaya devam edecegi, helal
Yasarsoy o . \ . Ziq . <
tiketicilerin teknigi iiriinlerin saglik i¢in yararl oldugu ve
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egilimlerinin helél sertifikali tiriinlerde uygun fiyat-
belirlenmesi: iyi kalite dengesinin korunmasi

Kastamonu 6rnegi gerektigi maddeleri en 6onemlileri olarak
ortaya ¢ikmuistir.
Katilimcilar helal yiyecek ve iceceklerin
otel ve restoranlarda hakim olmasi
Miisliiman dostu ge.rekhhgl ugerlnde dururken., ayrica bu
. isletmelerin helal gida sertifikasina
turizm (mdt) . . -
. sahip olmasinin gerekli oldugunu
kapsaminda yerli o .
: L . belirtmislerdir. Katilimcilar, odalarda
. turistlerin istek ve Nitel aragtirma . . . ..
Dinger vd. 2017 S . . ibadetlerini gergeklestirmek igin,
beklentilerini yontemi .
belirleme: seccade, Kuran-1 Kerim, kadin ve
. S erkeklerin faaliyetlerde bulundugu
Istanbul’da bir .. ) .
bolgelerin ayr1 tutulmasi ve personelin
arastirma .. ..
davranislarinin dini kurallara gére uyum
gostermesi gerektigi katilimcilar
tarafindan ifade edilmistir.
Helal konseptli isletme ya da helal iiriin
kapsamina dahil edilen isletmelerin
Dinger ve Islami bakis1 acis1 Inceleme ve sunduklari hizmetin siirdiiriilebilirligi
2017 - . v . T
Bayram ile helal turizm degerlendirme acisindan; gelisim ve denetleme
kavramlarinin daima giincel tutulmasi
gerektigi ifade edilmistir.
Arastirma kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin,
dindar tiiketicilerin karar verme
stirecine olan etkilerini irdelemekte ve
Dindarlik, katilimcilarin tatil algisinin siradan
titketimcilik ve turistlerden farkli olmadigini ortaya
helal turizm: Nitel aragtirma koymakta ve ayrica hakim popiiler
Elaziz ve Kurt | 2017 | Tirkiye’deki deniz | yontemleri, goriisme | kiiltiirtin dini adama yasam tarzlarini,
kenar1 turizm teknigi algilanan modern ihtiyaclar baglaminda
organizasyonlarinin donistiirdiigiini gosterirken, diger
incelenmesi 6nemli bir bulgu ise, dini tatilcinin bir
tatil anlayigini, zamanimizin temel
ihtiyaglarindan biri olarak ortaya
koydugunu belirlemiglerdir.
Miisliiman turistlerin ibadet
ihtiyaglarinin karsilanmasini istedikleri,
Helal turizmde ayni zamanda alkol ve kumara kars1
. hassas olduklari, Islami ahlak kurallar
destinasyon . }
. 11 s Nicel arastirma ile restoranlarin ve havuzlarin kadin-
Eravci 2017 | 6zelliklerinin .. .
. . yontemi erkek olarak ayr1 olmasi, havaalani,
destinasyon se¢im e
. . park vs. yerlerde helal iirlinlerin
stirecine etkisi .
bulunmas1 gibi sosyal alanlara
katilimcilarin miidahale etmek
istemediklerini tespit etmislerdir.
Caligmanin sonucunda muhafazakar
otel isletmelerinde konaklayan
turistlerin bu otellerde aradiklari
Muhafazakar Nicel arastirma . ozelhkle{ dogm ltusun(.ia r.neVCUt
: i . hizmetin miisteri beklentilerine cevap
konseptli otel yontemi, anket e s . T
. . . . . verdigi ve Islami otel miisterilerinin
isletmelerinde yontemi, basit S
.. . S, . memnuniyetine iligkin kurulan sirali
Eygii vd. 2017 miisteri tesadiifi yontemiyle S -
. : lojistik regresyon modelde, bagimli
memnuniyet toplanan verilerde L. R
L . degisken ile egitim durumu, meslek,
diizeyinin lojistik regresyon . > -
. . aylik gelir, hangi tilke vatandas1 oldugu,
belirlenmesi yapilmistir

otelde kalma siiresi, daha Once
muhafazakar otelde kalip kalmadigi,
otelde tekrar konaklamak isteyip

istemedigi bagimsiz degiskenleri
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istatistiksel olarak anlamli bulunan
degiskenler oldugu belirlenmistir.

Muh'afaze.lk.ar otel Nicel arastima Ayni standartlarda olan oteller arasinda
niteliklerinin otel " . A o -
fiyatina etkisi ve yontemi, anket muhafazakar otellerin ucretlerlpln
Eygii ve Eygii | 2017 otel ficretinin teknigi ve basit muhafazakar olmayan otellerin
. dogrusal regresyon ticretlerine kiyasla yiiksek oldugu
mustert sayisina analizi anlagilmistir
etkisi SIS
Or?én?égoé 'st'k Muhafazakar otel misfirlerinin
gresy demografik 6zellikleri bagimli degisken
analiziyle . o,
muhafazakar Nicel arastirma ve egitim durumlari, meslek durumlari,
Eygu ve Gulluce | 2017 konseotli yontemi, lojistik aylik gelirleri, milliyetleri, otel kalis
P regresyon analizi | siireleri, bir 6nceki otel kaliglari ve ayni
otellerdeki miisteri
memnunivetinin otelde tekrar kalma arzular1 arasinda
nunIyetin istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
belirlenmesi
Tiirkiye’de helal
konsgpt uygu'%y?n Nicel arastirma Tiirkiye’de helal konsepti uygulayan
otel isletmelerinin N . . . e e
OO yontemlerinden otel isletmelerinin yenilik yonetimi
. . yenilik¢ilik e . .
Giritlioglu vd. | 2017 . L anket teknigi anlayisinin, isletmenin sinifi ve
kapasitelerinin . O .. o
- . . kullanilarak kapasitesine gore farklilik gostermedigi
degerlendirilmesine | oy estirilmistir tespit edilmistir
yonelik bir gergeries ? P SHr.
arastirma
Tirkiye nin Calismada Swot faktorlerine iligkin
miisliiman dostu sayisal Swot (A’WOT) hesaplamalari
turizm pazart yapilmis ve bu dogrultuda, yapilan
Géral 2017 potansiyelinin Swot Analizi hesapkamalar neticesinde, uﬁtunluklerm,
sayisallastirilmis diger Swot gruplarina gore daha
swot analizi (a’wot) oncelikli oldugu saptanmistir. Bu grubu,
ile sirasiyla zayifliklar, tehditler, firsatlar
degerlendirilmesi izlemektedir.
Miisterilerin memnuniyetlerine yonelik
en ¢ok etkiyi yapan unsurlar
‘seviyeli/acik olmayan etkinlikler, kadin
. s . ve erkek alanlarinin ve havuzlarinin ayri
Miisteri Islami N .
. olmasi, kadinlara 6zel hizmet sunulmasi
otellerden ne Nitel aragtirma ISV .
. . ve kadinlar boliimiinde mahremiyete
. . bekler? yontemi kullanilmis n . s S
Giizel ve Giizel | 2017 X . .. 0zen gosterilmesi’ seklinde iken
halalbooking.com ve igerik analizi ST
. . memnuniyetsizlik yaratan unsurlarin en
tizerinde bir yapilmigtir N oo
degerlendirme onemlileri ise ‘erkek havuzuna
kadinlarin girmesi, kadinlara 6zel
giineslenme alaninin olmamasi ve
yemek israfinin yapilmasi1’ olarak
belirlenmistir.
Helal konseptli
sehir otellerinin
web siteleri Nitel aragtirma
< iizerinden i rasirma Sehir otellerinin bulunduklar tilkeye
Hacioglu vd. 2017 N .. . yontemi ve igerik . el 1 A
degerlendirilmesi, . gore farkliliklar arz ettigi belirlenmistir.
o analizi
Tiirkiye, Malezya,
BAE karsilastirmali
Ornegi
Tiirkiyenin helal Turklye nin, Vgallsma' kapsaminda
. . incelenen diger destinasyonlarla
turizm pazarindaki - P
- - - karsilastirildiginda ‘Miisliiman
Hacioglu ve yeri: Akdeniz Karsilagtirmali . . L Lo
. 2017 . ; Turistlerin ve Genelin Giivenligi,

Goral destinasyonlariyla analiz L 9 .

. Iletisim Kolaylig1 ve Aile Dostu
karsilastirmali bir . o .
analiz Destinasyon’ kriterleri a¢isindan zayif

bir konumda oldugu, diger 8 kriter
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acisindan karsilastirmali Gstiinliiklere
sahip oldugu sdylenebilmektedir.
Helal konseptli Nicel arastima
konaklama yontemi veriler Katilimcilarin helal turizm konseptli
Hacioglu ve 2017 tesislerinde tiiketici | anket formuyla elde konaklama tesislerine yonelik
Oflaz algilarinin edilmis ve T-tesiti | algilarinin genel olarak olumlu oldugu
belirlenmesi: ve Anova analizleri ortaya ¢cikmistir
Alanya 0rnegi yapilmig
Uluslararas1 Miisliiman turistlerin dinsel
motivasyonlar1 akillarinda giderek daha
S aktif hale gelmekte ve bu da turizm
Malezya’da dini o
: profesyonellerinin Islam hukukuna
motivasyon ve .. - .
h uyumlu turizmi uzun vadeli misteri
Haque ve turist Kavramsal model I, N A
2017 I . iligkilerini slirdiirmeye yonelttigini
Momen memnuniyetine onerisi . . o
L . gostermektedir. Algilanan deger,
kars1 (dogru) Islami . . . .
. - destinasyon imaj1 ve hizmet kalitesi,
turizm modeli 1 I
uluslararast Miisliiman turistleri
memnun etmek i¢in bu destinasyona
Oonem vermesine etki etmektedir.
Karaman vd. 2017 yontemi ve anket Hy sradig
bakisi: Konya e konuda egitim programlarinin
teknigi 4 ; LS .
uygulamasi diizenlenmesi gerektigi belirlenmistir.
Turizm
akademisyenlerinin
helal turizm Nitel arastirma Helal turizm prensiplerinin uygulanmasi
Karayilan vd. | 2017 prensiplerinin yontemi, odak grup bir takim zorluk ve avantajlar
uygulanabilirligine goriismesi beraberinde getirecegi belirlenmistir.
iligkin goriislerinin
degerlendirilmesi
Nitel aragtirma Tiirkiye nin mevcut kiiltiirii ve
Tirkiye’de yontemi Miisliiman bir {ilke olmasina ragmen
Kardes ve .. . . . S . -
2017 | yiikselen bir turizm desenlerinden diger iilkelerden geride oldugu ve
Kingir . . . Lo <
cesidi: Helal turizm tarama deseni mevcut potansiyelini iyi kullanamadigi
kullanilmistir tespit edilmistir.
Helal turizm
yaklagimi Stirdiiriilebilir turizm ile turizmi bir
Kaya ve Batman | 2017 surdu_rule_blllr Iriceleme. ve nizama sokmak isteyen yaklasim hela.l
turizmin degerlendirme turizm yaklagiminin amactyla paralellik
araglarindan biri gostermektedir
olabilir mi?
Kastamonu kent merkezinde bulunan
Osmanli konaklarinin gerek fiziki
Osmanli Nitel aragtirma yapisi, gerek Osmanli doneminde
konaklarmin helal yontemi kullilmig benimsenen Islami yasamin izlerini
Kaynas vd. 2017 turizm ka_psammda gortisme tekmglyle barmd1rmas1 vesilesiyle Ilelal turizm
yeniden elde edilen verilerde konseptine uygun oldugu ve helal
islevlendirilmesi: igerik analizi turizm konseptinin sehrin inang turizmi
Kastamonu 6rnegi uygulanmistir faaliyetleri ile uyumlu olmasi sonucu
sehrin tanitimina ve turizm gelirlerine
katki saglayabilecegi saptanmuistir.
Helal konseptli otelin kismen yeterli
Nitel aragtirma oldugunu, otelde konaklayan misafir
Calisanlarin bakis .. A - S -
Kilig vd. 2017a yontemi, goriisme profiline, misafirlerin beklenti ve
acisiyla helal otel 7. . . .. .
teknigi sikayetlerine gdore konseptin
gelistirilebilecegini gostermektedir.
Bes yildizli otel ) Helal turizm kapsaminda otellerin
Kilig vd. 2017b isletmelerinin helal Inceleme ve cogunda odalarda ¢esitli dini gereglerin

turizm kapsaminda
sunduklari

degerlendirme

yer aldig belirtilmistir. Bununla
birlikte, helal gida sertifikasina sahip
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hizmetlerin yiyecekleri tercih ettikleri goriilmiistiir.
aragtirtlmasi:
Afyonkarahisar ili
ornegi
Helal turizm, iilkelerin ekonomik,
teknolojik, bilimsel, toplumsal ve
politik alanlarinda belirgin
degisikliklere sebep olmustur. Caligma
Helal turizmin Nitel aragtirma kap safm.]mda helal turizmin gelismesi
. . icin helal arz kaynaklarinin
ortaya cikis yontemi kullanilmis . -
.. 2 . bulunmasinin yeterli olmadig1
Kunt 2017 | siireglerinin analitik | ve yazin taramasina e -
. goriilmiis, helal anlayisa sahip
olarak dayanilarak icerik A ) S
degerlendirilmesi | analizi yapilmistir turistlerin 1ht1yag, 1§tek ve l?eklentllerlnl
dikkate alan ve ilgili iilkenin toplumsal
yapisini da géz 6niinde bulundurarak
cesitli bilimsel ve teknolojik yenilikler
yapilmasi gerektigi sonucuna
ulagilmustir.
Turizmde yeni bir
pazarlama Suudi Arabistan, Malezya ve fran gibi
yaklagimi: Helal iilkelerin Islami turizm alaninda 6nemli
. turizm ve Inceleme ve altyapi faaliyetleri yiiriitmelerine kargin
Memis 2017 . : r !
diinyadaki degerlendirme konuyu ele alis ve uygulamalari
uygulamalari birbirlerinden belirli oranlarda
iizerine bir degisiklikler gosterdigi belirlenmistir.
inceleme
Nitelikli ve bilgili insanlar1 meslege
¢ekmek ve meslekte kalmalarini
saglamak i¢in, ilgili meslek i¢in gerekli
egitimi almig bireylere diploma veya
Tiirkiye’de helal sertifika verilmelidir. Helal turizm
turizm, meslek : sec¢meli yeterlilik biriminin
Misirl ve Inceleme ve N
Pamukeu 2017 star_ldartlar_l,_ degerlendirme hazirlanmasi ve akredite egitim
mesleki yeterlilikler kurumlarmin olusturulmasi konularinda
ve akreditasyon iniversite 6gretim iiyeleri, ilahiyatcilar,
sivil toplum kurulusu temsilcileri,
turizm sektorii profesyonelleri ve konu
uzmanlarinin bir araya gelecegi ortak
akil toplantilari1 diizenlenmelidir.
Konaklama isletmelerinde istihdam
edilen engelli bireylerin tamamina
yakininin erkek galisanlar olustugu ve
cok az sayida da olsa istihdam edilen
Konaklama . <
. . bayanlarin da fiilen ¢aligtiriimadigi
isletmelerinde . e e
_ alisan engelli Nitel aragtirma sadece calisiyor gibi gosterilip
Nasibov vd. 2017 ¢ . yontemlerinden maaslarinin 6dendigi belirlenmistir.
bireylerin helal g e . ..
. - goriisme teknigi Otel isletmelerinin bayan ¢alisanlardan
turizm baglaminda ; L. .
- > . ziyade erkek ve fiziksel engelli olan
degerlendirilmesi ) i
hatta engeli ¢cok fazla gbze ¢arpmayan
kisileri tercih etmesinin nedeninin
performans odakli yaklasim oldugu
ifade edilmistir.
Nicel yontemlerde Likert tipi 6l¢eklerin
. siklikla kullanildig1 ve alan yazin
Helal turizm . N o ..
alaninim Nitel aragtirma yonteminde ise dokiimanlardan
Olcay vd. 2017 S . yontemi dokiiman yararlanildig1 goriilmiistiir. Bununla
bibliyometrik . e .
rofili inceleme teknigi beraber helal turizm kapsaminda
P gergeklestirilen bu ¢aligmalarda toplam
6752 érneklem kullanildig1 goriilmiistiir
Ozdemir 2017 Helal turizm ve Durum tespiti ve Bayanlarin helal dl¢iiler i¢inde tatil
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tesettiir problemi

degerlendirme

yapmalari, biitiiniiyle bayanlara tahsis
edilmis etrafi kapali havuzlarla ve
sadece bayanlara tahsis edilmis
sahillerle miimkiin olabilmektedir.
Bayanlara 6zel ylizme alanlarin tahsis
edilmesiyle hem dini hassasiyetlere
sahip insanlara saygi duyulmus ve
hizmet edilmis, hem de yeni hizmet
sektorleri agilmis olacaktir. Diger
taraftan bayanlarin daha genis ve hicbir
sekilde viicuda yapigmayan mayonun
giyilmesinin uygun olabilecegi
vurgulanmugtir.

Ozleyen ve
Tepeci

2017

Turizm
akademisyenlerinin
Tirkiye’de helal
turizm pazarinin
gelisimine bakis
agilari

Nitel aragtirma
yontemi, betimsel
ve icerik analizi,
goriisme teknigi ve
e-posta yolula
veriler elde edilmis

Ogretim iiyelerinin iicte ikisi, helal
turizm pazarini hizla biiyiiyen,
ekonomik olarak avantaj saglayan, talep
ve arzinin fazla oldugu bir pazar olarak
goriirken {igte biri ise Miisliman
iilkelere olan olumsuz onyargilardan ve
bu iilkelerdeki karigiklik ortamindan
dolay1 helal turizm pazarinin Tiirkiye’de
yavas bilylime gosterecegini ifade
etmistir. 16 6gretim iiyesi helal turizmin
Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 eylem
planinda yer almasi1 gerektigini
belirtirken, 13 6gretim iiyesi ise stratejik
eylem planina dahil edilmemesi
gerektigini belirtmistir. Ogretim
tiyelerinin 15 tanesi helal turizmin tilke
imajma olumlu katki yapacagini
diistintirken, 12 tanesi iilke imajinin
olumsuz etkieyecegini
degerlendirmistir.

Pekersen vd.

2017

Konaklama
isletmeleri
yoneticilerinin helal
konsept
farkindaliklart

Nitel aragtirma
yontemi ve goriisme
teknigi

Ilgili otellerin helal otel sertifika
islemlerini formalite ve zaman kaybi1
olarak gordiikleri ve helal oteller ile

ilgili 1-2 otel disinda farkindalik

diizeylerinin disiik oldugu
belirlenmistir

Puangniyom vd.

2017

Tayland’da
siirdiirtilebilir
kiltiir turizminin
desteklenmesi igin
helal turizm
stratejisi

Inceleme ve
degerlendirme

Tayland’1n turizm gelisiminin temelini
degistirmek igin, tiim sektorler
tarafindan birlik ve sorumlulugun
paylasilmasi, stratejileri baslatmak ve
ayni1 yonde sistematik olarak stirmek
i¢in birlikte ¢aligsan tiim dnemli
kurumlarin aktif katilimi ve ilgisi
gerektigi dahasi helal turizmin
Tayland’da stirdiirtilebilir bir kiiltiirel
turizmi tegvik etmek i¢in 6nemli is ve
firsatlardan biri haline geldigi ifade
edilmistir.

Rasheduzzaman

2017

Helal turizm:
Gincel
uygulamalara genel
bir bakis

Inceleme ve
degerlendirme

Helal turizm, Miisliiman turistleri genel
turizm faaliyetlerinden uzaklastirmadig:
ve belirli turizm destinasyonlarindaki
Miisliiman olmayan yabancilagtirma
amaci olmadig1 ayrica Miisliiman
turistlerin seyahat ederken veya bos
zamanlarmi degerlendirirken kendi din
gorevlerini yerine getirmeleri i¢in
firsatlar oldugu ve kolaylik sagladig
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belirlenmistir.
Helal turizmde de 6zellikle yeme igme,
hatta giyinme alanlarini tasarruf
Sakalls 2017 Helal turizmde Durum tespiti ve acisindan yeniden diizenleyip diinya
israf ve tasarruf degerlendirme piyasalarinda rekabet edebilecek sekilde
yeni/alternatif turizm imkanlari
arastirilip uygulanmasi gerekmektedir.
k(o)rtlzllif;dgn Helal turizm anlayisiyla hizmet veren
. 1y . otellerde konaklayan ve helal turizm
turistlerin helal Nicel arastirma .
. . . anlayisiyla hizmet vermeyen otellerde
Sandikei vd. 2017 hizmet veren yontemi ve anket N
A o konaklayan katilimeilarin muhafazakar
(muhafazakar) otel teknigi .
algilar iizerine bir otel algilar1 iizerine anlamli farkliliklar
arastirma ortaya ¢ikmuistir.
Helal turizm ile Nitel aragtirma Helal turizm kavraminin ilgili
iloili olarak vapilan yontemlerinden biri | g¢alismalarda birbirine benzer konulari
Sarugik vd. 2017 | "8 ali mal:rlﬁ olan tarama ve isledigi ve ge¢cmisten gliniimiize
bibl?omsetrik analizi dokiiman analizi uygulama alanlarinin genisledigi
yapilmigtir sonucuna varilmistir
Helal turizm konsepti ile sahip olunan
yeni Orgiit kiiltliriiniin, orgiit
Helal turizm igerisindeki tiim kademeler tarafindan
T anlasilmasi, degisimin bir direng haline
Secilmis vd 2017 | &reii tselrzie“i ‘m Degerlendirme ve biirtinmesi riskini azaltabilecegi ve
Glimis ve. i‘; samlr%di Inceleme ayrica c¢alisan - 6rgiit uyumu dikkate
de“erlien dirilmesi alinarak, kadrolarin tamamlanmasi, is
& tatminini, hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetinin arttirtlmasi igin gerekli
oldugu belirlenmistir.
Nicel arastirma
Tiiketicilerin helal yontemi kullanilmis Farkli tiiketici gruplari i¢in farkli
turizm konsenti ve kolayda stratejilerin gelistirilmesi agisindan
Sercek vd. 2017 u ulamalarl?la orneklem helal turizm konsepti uygulamalarina
}il')i elik aleilart yontemiyle anket daha fazla 6nem verilmesi sonucuna
y & tekniginden ulasilmugtir.
yararlanilmis
Ordu ilindeki . Helal turizm konseptinin Ordu ilinde
konaklama Nicel arastirma o oo Lo
o w . pek bilinmedigi anlagilmakta ve higbir
Sezer 2017 | tesislerinin helal yontemi, anket : .
. e otelde helal turizm konsepti
turizm agisindan teknigi N . L
degerlendirilmesi uygulanmdig belirlenmistir.
Yazinda yer alan konaklama
isletmelerine dair uygulamalar otel
geneli, yiyecek ve icecek ile eglence ve
Helal konseptli rekreasyon faaliyetleri, oda ve personel
konaklamg nitelikleri ile igletme operasyonlart
Sovabali vd 2017 | isletmeleri kriter ve Karsilastirma olmak iizere 6 grupta 54 ozellik tespit
y ’ su lamalarinin (Tarama teknigi) edilmistir. Bu uygulamalarin 29°u TS-
kzrg lastirilmast 13683°de ortak olarak yer alirken {iT
3rag raporunda ise 15 6zelligin benzer
nitelikte oldugu ve TS 13683’de yer
alan 11 6zelligin ise daha dnce yazinda
bahsinin gegcmedigi saptanmistir.
Nitel arastirma Turk_l}lle _dekl ;\atlll Ikoy}l Vb]; k(;_nak}an_la
Helal otellerin web yontemiyle tesislerinde helal turizm faa 1yetleri
Sahing6z-Akar 2 . kapsaminda sunulan hizmetler daha
e e 017 | sayfalar1 yoluyla hazirlanan bilgi .. 8 .
ve Gontilgiil 7 . yiiksek oranda olmasina ragmen, sehir
analizi formuyla veriler . N -
. otellerinde yetersiz diizeyde oldugu
elde edilmistir . .
belirlenmistir.
Tekin ve Turhan | 2017 Islami otelcilik Nicel aragtirma Katilimcilarin en fazla 6nemi genel
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hizmetlerinin 6nem | ydntemlerinden alanlarda sunulan hizmetlere, kat
diizeyi lizerine bir tanimlayict hizmetlerine ve yiyecek igecek
aragtirma aragtirma yontemi hizmetlerine verdikleri belirlenmis ve
kullanilmus, veri diger taraftan katilimeilarin; yiyecek-
toplamada ise anket icecek, mahremiyet ve ibadet
tekniginden olanaklarina daha fazla hassasiyet
faydalanilmigtir gosterdikleri anlagilmistir.
Otel web sitelerinden elde edilen
bilgilere gore; otellerde en ¢ok rastlanan
. kriterler; alkollii igecek hizmetinin
Helal turizm e
olmamasi, Miisliiman calisanlar ve
kapsaminda helal . o .
_ konseptli otel Nitel aragtirma mescidin olmasi seklinde siralanmugtir.
Temizkan vd. |2017a ; - yontemi ve icerik | Diger taraftan otellerde en az rastlanan
websitelerinin o . . .
< . . analizi kriterler ise her odada Kuran-1 Kerim’in
degerlendirilmesi: : -
. o bulunmasi, Islami ilkelere uygun TV
Antalya 6rnegi . o
kanallarinin bulunmasi ve insan figiiri
resmetmeyen sanat eserleri seklinde
siralanmaktadir.
Profesyonel turist Helal iiriin algisinin satin alma ve
rehberlerinin helal . tavsiye etme niyeti lizerinde etkisi
o Nicel arastirma - A
. iirtin algisi, satin . ; oldugu; satin alma niyetinin
Temizkan vd. |2017b - yontemi kolayda o , . o
alma ve tavsiye Srnekleme vontemi %60,9’unun ve tavsiye etme niyetinin
etme niyetlerinin Y %58,0’m1n helal iiriin algisiyla
belirlenmesi aciklanabilecegi tespit edilmistir.
Personel se¢im kriterleri bakimindan
helal konseptli otel isletmeleri ile klasik
Helal otel . .
. r otel isletmeleri arasinda temelde
konseptinde hizmet o N
belirgin farkliliklar olmadigi, ancak
veren konaklama . . . .
. . Nitel aragtirma helal konseptli otel isletmelerinde
. isletmelerinde .. - . . . o
Temizkan vd. |2017c F concl s yontemi, gorlisme | 6zellikle yiyecek-igcecek, satin alma gibi
P e teknigi departmanlarda ¢alisan personelin ‘helal
kriterleri ve klasik , . . Y S
. .. gida’, ‘helal sertifikast’, ‘helal turizm
otel isletmeleri ile . o .
konularinda ilave bilgiye sahip olmast
karsilastirilmasi . . et
ve egitime tabi tutulmasi gerektigi
saptanmistir
Tirkiye’de
Miisliiman dostu
turizm pazarinin Elmas rekabetcilik Tiirkiye’de Miisliiman dostu turizm
Tepeci 2017 rekabetciliginin - o pazarmin rekabetgilik diizeyinin yiiksek
, analizi modeli N > L
Porter’in elmas diizeyde oldugu tespit edilmistir.
modeliyle
incelenmesi
Islam Is Birligi IIT iiyesi iilkelerde helal turizmin
Teskilat1 (1IT) iiye Karsilastirmals gelisiminde kullanilabilecek pazarlama
Tmtin 2017 | dlkelerinde helal rray stratejilerinin ortak sikintili alanlarmi ve
. inceleme . . oy
turizm pazarlama avantajli taraflarini veri ve bilgilere
stratejileri dayal1 olarak ortaya koymaktadir
Kirgizistan’da helal turizmin daha
Kirgizistan’da helal . gelisim asgmasmda oldugu ve uygun
2 Nicel aragtirma planlama ile bu nis pazarin 6zellikle
Turdumambetov turizm: Yerel talep i . L
2017 - yontemi, anket yerel sosyal ve kiiltiirel gelenekler ve
vd. ve potansiyelin s A . . .
elisimi teknigi ozgiinliikler uzermdekl. (_)lum%u et_klsl_
& bakimindan, strdiirtlebilir turizmin bir
O0rnegi olabilecegi ifade edilmistir.
Akdeniz bolgesinde Facebook sayfalarinda fotograf galerisi,
faaliyet gosteren Nitel aragtirma telefon numarasi, web sayfasina
o helal konseptli otel yontemleri yonlendirme linki ve adres bilgisi
Ugurlu vd. 2017 isletmelerinin kullanilmis ve igerik | kriterlerinin yer aldigi tespit edilmis,
sosyal medya analizi ancak hava durumu bilgisi, ¢oklu dil
araclarindan olan secenegi, kullanilan diger sosyal aglara
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facebook
sayfalarinin

kullanim
diizeylerinin
incelenmesi

yonlendirme linki, sosyal ag
takipgilerine 6zel indirim imkanlari,
sosyal agda yarisma ve odiiller, sosyal
ag kullanma politikalar1 ve destinasyon
bilgilerine yeterince yer verilmedigi
ortaya ¢ikmistir.

Ustiin vd.

2017

Turizm sektoriinde
helal gida
uygulamalar1 ve
riskleri

Durum tespiti ve
degerlendirme

Turizm isletmeleri yiyecek-icecek
tedariki yaparken helal gida
uygulamalarini riske edecek unsurlar
bulunmakta ve en riskli iiriin gruplari et
ve et lirlinleri, yag ve margarinler ve
meyve sularinin yani sira igerisinde
hayvansal katki maddesi bulunabilen
her tiirlii gida maddeleridir. Bunun
nedeni katki maddesinin elde edildigi
hayvanin helallik durumunu son triiniin
direkt etkilemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler iiriin tedariki yaparken
Ozellikle katki maddelerinin menseine
dikkat etmeli ve ilaveten giivenilir
sertifika kuruluglar tarafindan
sertifikalandirilmis tiriinleri tercih
etmelerinin gerektigi ifade edilmistir.

Wingett ve
Turnbull

2017

Helal tatil:
Miisliiman dostu
tatil beklentilerini

kesfetmek

Nitel aragtirma
yontemi, goriisme
teknigi

Miisliiman turistlerin helal bir tatilden,
bekledikleri olanak ve hizmetler ile
gormeyi beklemedikleri durmlari
belirlemistir. Helal gida, kadinlara 6zgii
imkanlar kiyafet kurallar1 gibi faktorler
beklenen hizmet ve olanaklar olarak
belirlenirken Miisliiman turistler igin
alkoliin bulunmamasi gérmeyi
beklemedikleri dnemli bir faktor olarak
tespit edilmistir.

Yazicioglu ve
Ozata

2017

Helal otel
isletmeciligi

Inceleme ve
degerlendirme

Sirketler ve markalar, dini hassasiyeti
yiiksek olan insanlara karst daha bilingli
olmali ve bu kesimin talebine gore
hizmet vermeli, oteller ve tatil koyleri,
havayollar1 ve seyahat acenteleri
kendilerini helal turizm pazarinda
konumlandirmalidir.

Yilmaz vd.

2017

Helal turizm ve
helal gidanin
‘Tirkiye’deki

durumu’

Derleme

Uluslararasi konsepte sahip otel
isletmeleri ise asil kaygisi ticari
oldugundan bircok kisiye hitap
edebilmek icin Islami kurallar esas
alma gibi bir kaygilar1 bulunmamakta
ve bu nedenle bu otellerde konaklayan
turistlerin hassas davranmasi ve igletme
tercihinde dikkatli olmasi gerektigi
ifade edilmistir.

Yustati vd.

2017

Endonezya’da helal
turizm yoluyla
kamu refahini

artirmak i¢in dini
metalagma

Inceleme ve
degerlendirme

Endonezya hiikiimeti yatirimeilarla is
birligi yaparak mevcut turizm tesislerini
pazar talebine uygun olarak degistirmek

amaciyla yarismakta ve

dinin metalastirilmas siireci, ozellikle

de helal turizm yoluyla, toplumun

refahini kesinlikle artiracag tespit
edilmis, ¢linkii Endonezya’daki Turizm

Sektori iilkenin dovizine katkida

bulunmada 6nemli bir sektdr haline
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gelecegi ifade edilmistir.
Helal turizm
konseptli otel Hizla gelisen helal turizm konseptine
isletmelerinin Nitel aragtirma katilan turistlerin 6nemli bir potansiyel
Zengin vd. 2017b | tanitiminda yonetici | yontemi ve goriisme | olusturduklari ve diger turistlere gore
goriislerinin teknigi daha fazla harcama yapmaya hazir
degerlendirilmesi: olduklar1 belirlenmistir.
Istanbul 6rnegi
Sakarya halkinin biiyiik cogunlugu helal
Tiirk Halk:’nin "Nlcel. aragtirma turizm konseptinin gerekli oldl.}gunu
_ helal turizme bakis yontemi kullanilmis vurgulanmis ve bu konseptin
Zengin vd. 2017a . kolayda 6rneklem uygulanabilir oldugu belirtilmesine
acist: Sakarya ili i . . . . <
brnegi yontemiyle anket kayslhk boyle bir konseptin oldugunu
yontemi bilen kisilerin sayisi olduke¢a diisiik
¢cikmugtir.
Tiirkiye'de Tiirkiye’de, }1ela1 turizmin g:olf da yeni
0. . olmadig, ancak helal turizm
yenilikei helal Nitel aragtirma .
Arpaci 2016 . .. S uygulamalarina uyum derecesinin daha
turizm yOontemi, gorisme . . . e
da yiikseltilmesi gerektigi ifade
uygulamalari L2
edilmistir.
Miisliiman turistleri ¢ekebilmek igin
oncelikle destinasyonlarda helal gidalari
yaygin olarak kullanilmasi
gerekmektedir. Turistlere destinasyonda
Helal turizm: helal otel konsepti sunulmali veya en
Konsepti, : azindan alkol, domuz eti ve helal
Battour ve Inceleme ve wepee
Ismail 2016 uygulamasi, Mescricipme olmayan gidalar ayr1 b6limde
zorluklar1 ve bulunmali ve son olarak Miisliiman
gelecegi dostu havalimani destinasyonu
Miisliiman dostu olarak pazarlamak i¢in
tanitim araglarinda kullanilabilecek bir
baslangi¢ noktasi olarak kabul
edilmelidir.
Islami turizm, Islami otel, tesettiir otel
Helal turizmin gibi kavramlarin kullaniminin dogru
kavramsal olmadigi, bunun yerine helal turizm
cercevesi ve ; kavraminin daha uygun oldugu, helal
- . Inceleme ve . 7o
Bogan vd. 2016 Tirkiye’deki 8 . turizmin inang turizmi ile es anlamli
degerlendirme o L .
uygulamalar olmadig1 ve helal turizmin bir turizm
lizerine bir ¢esidi degil tam tersi turizmin tim
degerlendirme cesitlerinin helal anlayisla yapilmasi
anlami tagidigi belirlenmistir.
Katilimeilarin tiim ziyaretleri, Fés
projesinin temel konusu olan ve
Miisliiman olmalarinin 6nemli bir
. De facto helal Nitel aragtirma pargast olarak' farkls kultuﬂerden,
Carboni ve . , . .. S milletlerden ve inanglardan insanlarla
. 2016 | turizm: Fez’den bir | yOntemi, goriisme . - . o . .
Janati o . diyalogu gelistirme ve degisimi tesvik
ornek teknigi D
etmeyi onemsemekte ve ayrica,
katilimeilar dini degerlerinin
ticarilesmesi konusunda siipheli
goriinmektedir.
Rusya Federasyonu’nda helal turizm
Gabdrakhmanov Helal turizmin Inceleme ve gehslm.l. tam.a men dOg.al bir siiregtir ve
vd 2016 gelecei degerlendirme iilke i¢inde turist akigini
' yogunlagtirabilir ve Miisliiman
diinyasindan turist sayisin arttirabilir.
Miisliiman Arastirma sonuglaria gore Miisliiman
Ghani 2016 iilkelerden Ampirik ¢calisma | iilke etkisi olumludur, bu da Malezya’ya

Malezya’ya turist

olan gelisi, Miisliiman olmayan iilkelere
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gore

yaklasik%90 artirmaktadir.

Miisliiman iilkelerden gelen az sayida

girigi

basina

insan, bir¢gok Miisliiman tilkenin kisi

diisen gelirinin az olmasindan

kaynaklanmakta; ayrica, kisi basina
diisen gelirin yiiksek oldugu Miisliiman
iilkelerin niifusu genellikle azdir ve
Miisliiman iilkelerden Malezya’ya olan
cografi uzaklik, ayn1 zamanda varig
sayisint sinirlayan bir faktér oldugu

ifade edilmisgtir.

Helal turizm pazarmin biiyikligi,
diinyanin Miisliiman niifusu, Miisliiman

Gohary

2016

Helal turizm,
gercekten helal mi?

degerlendirme

Inceleme ve &°
ki

turistlerin harcamalar1 ve diger
tilkelerdeki Miisliiman ziyaretgilerin
akig1 gbz oniine alindiginda oteller ve

diger turizm organizasyonlar1 ve
konaklama igletmelerinin performans

hedeflerine ulagsmalarina yardimci

olabilecek daha sofistike, iyi
hazirlanmug stratejiler ve tirtinler
listirmeleri saglanmalidir. Otellerin
ve diger turizm kuruluslarinin ve
onaklama isletmelerinin Miisliiman

turistlere yonelik ihtiyaglar1 goz ardi
etmesi, performans lizerinde yiiksek
diizeyde olumsuz etkiye yol agabilecegi

ve bu olumsuz etkinin diisiik gelir,
diistik kar seviyeleri, diisiik miisteri

memnuniyeti seviyeleri, diigiik miisteri

sadakati, diisiik rekabet seviyesi,
rekabet avantajini kaybetme ve koti
destinasyon imaj1 olarak geri
donebilecegini belirlemisleridir.
Malezya ve Singapur’daki

Henderson

2016a

Helal gida,
sertifikasyon ve
helal turizm:
Malezya ve
Singapur’dan
bilgiler

Inceleme ve
degerlendirme

destinasyonlarin, nispeten saglam ve
giivenilir sertifika programlarinin
mevcut olmasi durumunda muhtemel
turistlerle ve de desteklenmesiyle helal
gida konusunda bir rekabet avantajina
sahip olacagini gostermektedir.
Japonya Miisliiman seyahatgileri iilkeye

Henderson

2016b

Miisliiman
seyahatgiler, turizm
enddistrisi tepsisi ve
Japonya 6rnegi

Inceleme ve
degerlendirme

¢ekmede bir miktar basar1 yakalamstir.
Ayrica Japonya pazarinin genel olarak
biiyiimekte ve iyi beklentilere sahip
olmasina karsilik hizmet saglayicilar
i¢in potansiyelinin farkina varilmasinin
zor oldugu belirlenmistir.
Malezya ve Endonezya gibi yiiksek bir
Miisliiman niifusa sahip iilkelerin,

Mohsin vd.

2016

Helal turizm:
Ortaya ¢ikan
firsatlar

Degerlendirme
(ikincil verilere
biiyiik 6l¢iide
bagimlidir)

diinyanin doért bir yanindaki helal
turizmi i¢in segilen destinasyonlar
olarak daha fazla tercih edildigi,
Miisliimanlarin azinlikta oldugu
iilkelerinin Miisliiman misafirler i¢in
uyum saglamasinin kolay olmamakla
birlikte, sistemlerin farkliliga tolerans
gosterdigi, Tiirkiye baglaminda ise laik
bir iilke olmasina karsilik dini inanglara

hosgoriilii olmasi nedeniyle helal turizm
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i¢in biiyiiyen bir destinasyon olarak
ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir.

Musa vd.

2016

Leiper’in turizm
sistemi ile helal
turizmi anlama

Inceleme ve
degerlendirme

Islam, Miisliiman turistler icin karar
verme siirecini etkilemekte, seyahat
talebini, gelen ve giden turist
harekelerinin yoninii belirlemekte
ancak Islami turizm iizerindeki asir1
1srar etme, kendi ekonomilerine zararli
olabilecek Miisliiman olmayan
turistlerin sayisin1 azaltabilmektedir. Bu
nedenle ulusal turizm politikalarinda
uygun bir denge saglanmalidir.

Oktadiana vd.

2016

Miisliiman
Seyahatgilerin
ihtiyaclari: Ne

bilmiyoruz?

Nitel aragtirma
yontemi (meta
analizi)

Helal turizm anlayisini gelistirmek icin
ortak rekreasyon aktivitelerinde cinsiyet
ayrimiin ydnetimi, kiiltiirel ve islam
dini firsatlarinin nasil destekleneceginin
degerlendirilmesi, Islami yasamda
bireysel refah i¢in seyahatin anlami ve
giicii, aligveris tercihlerinin ve
ihtiyaglarinin arastirilmasi, Miisliiman
konuklarla dogrudan s6zel ve sozel
olmayan etkilesim niianslar1 geklinde
konuya odaklanilmasi gerekmektedir.

Putra vd.

2016

Helal
destinasyonlarla
Miisliiman misafir
memnuniyetini
anlamak:
Geleneksel ve
Islami degerlerin
etkileri

Nicel arastirma
yontemi, yapisal
esitlik modeli

Islami degeri miisteri memnuniyeti
iizerinde dnemli bir etkiye sahip
degilken sadece geleneksel degerin
helal bir destinasyondaki misafir
memnuniyeti iizerinde 6nemli ve direk
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Ayrica destinasyon pazarlamacilarinin
helal destinasyonlarda yiiksek miisteri
memnuniyeti yaratmak i¢in oldukca
geleneksel bir deger sunmasi gerektigi
ve pazarlamacilarin daha fazla
Miisliiman turist ¢ekmek igin yiiksek
dindarlik hedefleyerek hizmet sunumu
ayrimu gibi fiziksel olmayan Islami
nitelikleri de goz 6niinde
bulundurmalart gerektigi ifade
edilmistir.

Ryan

2016

Helal turizm

Inceleme ve
degerlendirme

Helal ve Islami olarak adlandirilsa da
herkesge bilenen bir turizm ¢esidi
oldugu, Orta Dogu iilkelerinin artan
zenginligi ve Islam inancinin giiglii
oldugu kisiler igin seyahat ihtiyaclariin
karsilanmasi adina ihtiyaglarinin 6nemli
hale geldigi vurgulanmaktadir.

Saad vd.

2016

Misir’da Islam
hukukuna uyumlu
oteller: Konsepti ve
zorluklari

Nitel aragtirma
yontemi, delphi
teknigi

Islam hukukuna uyumlu otellerde
tanimlayici 6zelliklerin cok dnemli
oldugu (Helal gida iiriinleri, Kur’an ve
seccadenin her odada bulunmasi, gece
kuliibii, disko ve barin olmamasi ve
Mekke nin yoniinii gosteren isaretlerin
olmas1 dnemli 6zellikler olarak)
belirlenmistir. Islam hukukuna uyumlu
otellerin zorluklar1 ise diger islami
olmayan otellerle rekabet ve uluslararasi
otel siniflandirmasina uygun 6zel
kriterlere ihtiya¢ duyulmasi seklinde
ifade edilmistir.
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Calismanin sonuglari, helal turizm
Helal turizmde . kavrarpmm meveut gelisimini ve
- iincel trendler: Nitel aragtirma Asya’daki helal turizm vakalar1 arasinda
Samori vd. 2016 g Secilen A ’ yontemi ve karsilagtirmayi igermektedir. Miisliiman
ﬁl]fgieer?énslzgi dokiiman incelemesi | ve Miisliiman olmayan iilkeler i¢in aym
yolculuga ¢ikma firsat ve potansiyeli de
kesfedecektir.
Helal turizm isletmecilerinin Miisliiman
turistlere ibadet yerleri sunmasinin yan
Tziﬁr;dkf\ndar(rl]an Nitel arastirma sira, m.giiizczle' veya Arapgg olarak
yisinda . S camiye yonlendirme isaretleri, erkekler
Chanin vd. 2015 helal turizm yontergl,kgozlem ve ve kadinlar i¢in ayr1 tuvaletler
yonetimine iligkin o@fﬁ ?r:(lejspl sunulmasinin gerektigi ortaya
kilavuz goTuS koyulmustur. Ayrica, turistik cazibe
alanlarinda helal restoranlar bulunmasi
gerektigi de belirlenmistir.
Konaklama ve
turizm Dinamik pazarda rekabet etmeleri
. endiistrisinde Nicel arastirma durumunda, turizm sirketlerine bir
FirvggRry [ Miisliiman yontemi takim operatif faktorler sagladigi
turistlerin algilanan belirlenmistir.
degeri
Miisliiman tiiketicinin algiladig: degerin
alt1 boyutunun (kalite, fiyat, duygusal
deger, sosyal deger, Islami fiziksel
BPmi ding@Pon ozellikler degeri ve Islami fiziksel
oo ] olmayan o6zellikler degeri) Miisliiman
algilanan deger ile Nicel arastirma D NP
Eid ve Gohary |2015b | turist memnuniyeti | y6ntemi, yapisal mk?tlc.l memnuniyeti izerinde Qlumlq
arasindaki iliski esitlik modeli e nin olsggR bulunmus ve Islami
iizerindeki rolii dmdgrhgm Mpslumap tukc'etlm'
memnuniyeti izerindeki Islami fiziksel
ozellikler degeri ile Islami olmayan
fiziksel 6zelliklerin degerinin etkilerini
azalttigini gdstermektedir.
ﬁﬂi;?::; Ias TZ:TI]ZI Otel misafirlerinin otel yonetiminin
h . sundugu hizmetleri ve sundugu
. ukukuna uyumlu Nicel arastirma RS .
Halim vd. 2015 otel secimi yontemi olanaklari iyilestirmelerine yardimci
faktérlerinin ol_acak onemli faktérle? l}akkl'nda net k?ir
dlciilmesi vizyonu olmasi gerektigi belirlenmistir.
UI;;I:: Egﬁ;ﬁgﬁa Nitel a§a§t1rma Arastlr'm'a sonuglari Islgm hulfll'kuna
Majid vd. 2015b | isletmesi tasarim: yontemi, durum ovgil (11t1fz';1t) yapan de%rl.n dilbilimsel
Malay Miisliman caligmasi ve yazin yerel dil 6z.e111kle.r1n'|n oldugu
odakli mimarlik taramasi belirlenmistir.
islami Kuveyt seyahatgilerinin Tslami .
destinasyonlara . de.stlnasyonlarl ziyaret etme niyeti
seyahatleri Nlcnel arastirma tizerinde seyahat r.notlvasyor}u, b"111§sel
Nassarvd. | 2015 | etkileyen faktorler: |, Yontemler, ve duygusal imajin en biiyiik biyik
Kuveyt hiyerarsik regresyon etl.qye se.1.h113 oldugu ve beklentilerin
vatandaslarmin analizi a_ksme qulu_m_an dostu ol_anz!klarln ve
ampirik analizi hizmet kalitesinin Kuveytlilerin seyahat
kararlarin etkilemedigi belirlenmistir.
Calismada daha fazla Miisliiman’in
Marka degeri ve Islami destinasyonlara seyahatlere
Shafaei ve katlllm: Mﬁ'sli'iman o katilmastyla islami fiestinasyon
Mohamed 2015 turistler i¢in Ampirik bir ¢caligsma markalarinin 6nemli boyutlarini

kavramsal bir
model

degerlendireceklerini ve bunun
Miisliimalar’in katiliminin Islami
destinasyonlarla ilgili farkindaliklarini,
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Islami destinasyonlar hakkindaki
imajlarini, Islami hizmetlerin algilanan
niteligini, algilanan Islami degeri ve
Islami destinasyonlara olan
sadakatlerini etkileyecegini
belirlemiglerdir.
Islami inanglar ve davranissal
uygulamalar ABD’deki Miisliimanlarin
bos zamanlarini ve seyahat
davraniglarini etkilemektedir.
Amerika Birlesik . . érastlrma, Clemson’daki
o . Nitel aragtirma Miisliimanlarin bog zamanlarini ve
Devletleri'ndeki ontemi, gomiili seyahat davraniglarin belirlemede
Shakona vd. 2015 Miisliimanlarin y i, S0m Seyal 3 X
teori deseni, onemli rol oynayan yedi ana temay1
seyahat davranigini e - : L
goriisme teknigi tanimlamaktadir. Bunlar; camilerin
anlama . o .y
Onemi, basortiisii, erkek ve kadinlar igin
giyim kurallari, alkol igmek ve alkol
hizmetinin verildigi yerde bulunma
domuz eti yemek, kutsal ramazan ay1
seklindedir.
Tiirkiye’de helal turizm biiyiise de helal
. Ag':.lklaylc1 gergeve sertt.lﬁkasma sal_np otel say1si sinirlidir.
Akyol ve Kilig | 2014 . (gorsel ve metinsel Gorsel ve metinsel analiz sonucunda
turizm pazarlamasi v : . . . . X
olarak analizi) Islami otellerinin ¢ogunun Islam ile
uyumlu oldugu belirlenmistir.
Turizm motivasyonlarinin turist
memnuniyeti ile anlamli ve pozitif
islami turizmde Nicel arastirma iligkili oldugu, d1r}1n, turist memnunlyetl
Battour ve . N . ve cekme motivasyonu arasindaki
- 2014 destinasyon yontemi, yapisal b A . o .
Ismail = T A o . iliskiyi 6nemli 6lglide azalttigini, turist
ozelliklerinin rolii esitlik modeli N - .
memnuniyeti ve itme motivasyonu
arasindaki iligki {izerinde dinin azaltici
etkisi belirlenmemistir.
Miisliiman miisterilerinin isteklerine ve
. . daha ¢ok Islami inanclara daha yakin bir
Islam turizmi . . o e N
Lo Nitel aragtirma turizm endiistrisi gelistirme olasiligina
Tunus turizmi igin N S o o e
. . yontemi, ikincil iliskin goriigleri incelemistir. Bu
Carboni vd. 2014 | uygun bir segenek | 7. . .
= . , goriisme, gozlem ve calismada, bu fikrin tamamen
midir? Djerba’nin s . MOTR, .
S goriisme reddedilmedigi, 6zellikle de turizm
i¢ yiizlinli anlama . - o
endiistrisi operatorleri i¢in artan ilginin
oldugu gosterilmektedir.
Italya turizm ve
konaklama
endiistrisindeki . Durum ¢aligmalari helal {iriin ve
. Nitel aragtirma . h i tenn ,
. helal iriin ve N . hizmetlerin eksikliginin Avrupa’nin
Halkias vd. 2014 - . yontemi, durum . e
hizmetler: alismas: deseni konaklama ve turizm sektoriinii daha az
inovasyon ve calls gekici hale getirdigini belirlemistir.
girisimciligin kisa
durum caligmalari
Miisliiman diinyasinin yeni bakis agilari
I . sunabilecek, alternatif bakis agilari
Miisliiman diinyas1 ; o R
. e Inceleme ve verecek ve turizmi bilgilendirebilecek
Jafari ve Scott | 2014 ve Miisliiman - . iy ;
diinyasinin turizmi degerlendirme politika ve kalkinma kararlarindaki
farkliliklar1 incelemek igin firsatlar
sunmakta oldugu belirlenmistir.
Helal turizm Nitel arastirma Otel yoneticilerinin Tayland ve ASEAN
ideolojisinin yOntemi, goriisme | bolgesindeki bu yeni nis pazarinda helal
Mansouri 2014 destinasyon yontemi, igerik ilkeleri ve bu tiir otellerin rekabet
rekabetgiligindeki analizi ve nicel giiciine katkisi konusundaki ¢aligmalara

rolii: Bangkok,

arastirma yontemi,

biiyiik 6nem verdiklerini
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Yazar Yih Cahsma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
Tayland’da segilen amagli 6rneklem belirlemislerdir.
oteller iizerine bir yontemi
calisma
Islam hukukuna uygun otel
uygulamasinda su sorunlar
Malezya’da Islam Nitel arastirma belirlenmistir: Malezya Hiikiimetinin
Salleh vd. 2014 | hukukuna uygun . Aragtm yasa (sistem) belirsizlikleri, helal
otel uygulamast yontemi, gorusme standartlar1 karsilamadaki zorluklar ve
Islam hukukuna uygun otel
standartlarinin bulunmamasi.
Otelcilerin islam hukukuna uyumlu
Malezya otel Nitel aragtirma otelciligin gelismesinden dnce
. enddistrisi icin helal | yontemi, goriisme karsilagabilecekleri beklentiler ve
Samori ve Saptu | 2014 standart geligtirme: ve dokiiman zorluklarla ilgili bilgi sahibi olmalar1 ve
Kesifsel bir ¢alisma incelemesi tam olarak hazirlanmalarinin 6nemini
gostermektedir.
Katilimeilarin Tayland’in Andaman
Tayland Andaman Korfezi’ni ziyaret etmelerinin baslica
Korfezi’nde helal sebebinin yabanci bir destinasyonun
turizm davranig ve Nitel arastirma goriilmesi ve yasanmasi oldugunu ifade
Sriprasertvd. | 2014 ihtiyaglarini N Hrasyi etmiglerdir. Ayrica otel odalarinda kible
. yontemi, gorugme v oo A .. .
anlamak: Asya yoniinii gosteren ¢ikartma/yonlendirme,
Miisliimanlar1 helal restoran varlig1 ve uygun caminin
Ornegi bulunmasini yiiksek ihtiyag olarak ifade
etmislerdir.
“Islami Islami konaklamay1 hem Islam Is Birligi
konaklamanin’ Teskilat1 iiyesi iilkeler hem de Islam Is
desifre edilmesi: Inceleme ve Birligi Teskilat1 iiyesi olmayan tilkeler
Stephenson Pl Geligmeler, degerlendirme acisindan inceleyerek kiiresel bir bakis
zorluklar ve acisini ve yeni sektor firsatlarini
firsatlar sunmaktadir.
Elde edilen sonuglara gore Katar,
Kuveyt, Birlesik Arap
Emirlikleri gibi kisi bas1t GSYIH degeri
Islami turizm: AB ortalamasinin {izerinde olan
Diinyadaki ve inceleme ve iilkelerden gelmekte olan bu pazarda
Tekin 2014 | Tirkiye’deki genel 8 . turist sayist bakimindan pek de iyi
. . degerlendirme - N
durum tizerine bir durumda olmadigimiz1 géstermekte ve
inceleme bu iilkelerin turist profiline uygun
¢oziimlerin iretilip etkin bir pazarlama
stratejisi ile pazardaki konumumuzun
giiclendirilmesi gerekmektedir.
Islami turizm: . Islami turizmin bir konsept olarak genel
Misir’daki algilari T:htel ara§t1rma kabul gordiigii, ancak kendiliginden
Hamza vd. 2012 yontemleri, odak o o -
ve olanaklari e farkindaligin ise oldukca diisiik oldugu
kesfetmek Erup Ve goruyme belirlenmistir.
Islami _bos_zaman ; Devasa ve el degmemis helal pazarin
Nursanty 2012 .tunzml ve Iriceleme. Ve yavas yavas, ancak siirekli olarak nis
mimarlikta yeni degerlendirme AR e L
. . ozelligini kaybettigini ifade etmistir.
iiriin, helal turizm
Miisliman
turistlerin se¢imi Nitel arastirma Miisliiman turistleri ¢cekebilecek iki
Battour vd. 2011 iizerinde yontemi, odak grup onemli taraf (soyut ve somut taraf
destinasyon goriismesi olmak tizere) belirlenmistir.
Ozelliklerinin etkisi
- S Islami turizm konsepti ve Tiirk helal
Islami turizmin . e
- . ; turizm endiistrisi icin kavramsal ¢erceve
Duman 2011 sunulan degeri: Inceleme ve olusturmak amaciyla yapilan makalede

Tiirk deneyiminden
perspektifler

degerlendirme

ekonomi, helal tiriin ve hizmetin
sunuldugu pazarin oldugu sektorii
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Yazar Yih Cahsma Adi Dayandig1 Yontem Temel Bulgular
tanimlayan helal kavraminin
kullanilmasini 6nermektedir. Ayrica
uygulayicilar agisindan ise sertifikasyon
ve akreditasyon uygulamalarin piyasalar
icin standart, yiiksek kaliteli helal
tirtinler ve hizmetler saglamak agisindan
6nemli oldugu belirlenmistir.
Helal sertifikali olmayan 8 otelde
rastgele yiiriitiilen kesifsel ¢aligma ile
Malezya’da otel yoneticilerinin cogunun helal
otelciler arasinda . sertifikasyonun dnemini iyi bir sekilde
Nitel aragtirma o
I helale uyumlu . A anlamadiklar1 kesfedilmistir. Otel
Zailani vd. 2011 ) yontemi, goriisme e W
olmayan faktor o yoneticilerinin hala misterilerinin
oo . teknigi - - e U
etkileri lizerine bir cogunlugu Miisliiman olmadigi i¢in
kesif ¢caligsmast helal otel sertifikalandirilmasi
olmaksizin basarili bir is yapabildikleri
belirlenmistir.
Malezya’da helal . Helal turizmle ilgili helal standartlarin
Lo dostu turizm igin Inceleme ve . ;
Zulkifli 2011 8 . gelistirilmesi ve gelecekte uygulanmasi
gergeve degerlendirme > - 0 C
e ; gerektigi tespit etmistir.
gelistirilmesi
Secilen Miisliiman iilkelerdeki (BAE,
Malezya, Suudi, Bahreyn ve Misir)
turizm sektdrine iliskin drnekleri
. : aciklamak i¢in Islam hukuku kurallarini
Helal turizm Inceleme ve N -
Battour vd. 2010 y 8 . ve uygulamalarini anlamanin 6nemli
pazarina dogru degerlendirme - e .
oldugu ve oniimiizdeki yillarda
biiylimeyi siirdiiren bir is firsati olarak
helal turizmiyle ilgili gelecek trendler
sunulmustur.
Otellerin din ile ilgili ihtiyaglart
hakkinda farkindalik gostermesi, ayrica
. . Islam hukukuna uyumlu otellerden
Islam hukukuna Inceleme ve Kur’an, seccade, Mekke yoniinii
Henderson 2010 o . i . - )
uyumlu oteller degerlendirme gosteren isaretlerin her bir odada olmasi
ve ayni zamanda yerel camiler hakkinda
da bilgilerin verilmesi gerektigi ifade
edilmistir.
Islam dininin, destinasyon kosullari,
: gelen ve giden turistler i¢in derin
Islam - . o
sonuglar1 oldugu ve turizm politikasinin
toplumlarinda U
. . A igerigi, yonii ve uygulanmasinin
Zamani- Islami turizm ve : : . - <
. . S Inceleme ve belirlenmesinde etkili oldugu
Farahani ve 2010 | turizm gelisiminin g . . s , RN .
. Lo degerlendirme belirlenmis, Islam’1n turizm tizerindeki
Henderson yonetimi: Iran ve L o1
. . etkileri, farklt Miisliiman toplumlara
Suudi Arabistan ) PR -
Bmegi gore degistigi ve Iran ile Suudi
Arabistan’da belki de en biiyiik etkiye
sahip oldugu ifade edilmistir.
Islam turizmi, dinin ve turizmin kopuk
Islami turizmi Inceleme ve ve karmasik bir iligki i¢cinde ayrilmaz
Henderson 2009 gozden gegirmek degerlendirme bir bi¢imde baglantili oldugu ifade
edilmistir.
Ma_lezya turist . Malezya’nin turizm destinasyon
destinasyon web Nitel arastirma organizasyonlari tarafindan Miisliiman
Hashim vd. 2007 | sitelerinde Islam ve |  yontemi, igerik & M

Online goriintiisii
(imgesi)

analizi

imajinin minimal sekilde betimlendigini
(tasvir edildigini) ortaya koymaktadir.
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IKINCi BOLUM
TURISTLERIN ALGILANAN RiSK, DESTINASYON iMAJI, MEMNUNIYET VE
TEKRAR ZIYARET ETME NiYETLERI

2.1. Risk Kavram

Risk kavrami dilbilimsel kokleri, Klasik Yunanca’dan ve Arapca ‘rizq’ kelimesinden
tiretilmistir. ‘Rizq’ daha genis ve kapsayici bir terimdir. ‘Destek, yasam dayanagi’ anlamina
gelmekte olup kavram Tanri’ya dayandirilabilmektedir. Kavrami Ingilizce ve italyanca’ya
gecisi anlamini sinirlandirmis ve biiyiik 6l¢iide mevcut ya da gelecekteki zenginlik kaybina
isaret eden hale gelmistir. Bu nedenle Miisliiman tiiketici davranist s6z konusu oldugunda
riskin daha kapsayici oldugu ve ‘rizq’ terimiyle degistirilebilecegini diisiinmek gerekmektedir
(Wilson ve Liu, 2011:39). Risk kavramina olan ilgi 1940’11 yillarda Knight’in (1948) riskin
ekonomik aktivitenin kritik bir bileseni oldugunu 6ne siirmesiyle baglamigtir. Kavram jeoloji,
sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve turizm de dahil olmak iizere cesitli disiplinlerde
incelenmistir (Quintal vd., 2010:797-798). Giiniimiizde ¢agdas toplum, risk toplumu olarak
etiketlenmekte ve bu durum uluslararasi olayin arka planina karsi ortaya cikan artan
belirsizligi ve giivensizligi yansitmaktadir. Dolaysistyla ‘risk’ giinliik yasam, bilimsel
arastirmalar ve medyada yaygin olarak kullanilan bir terim haline gelmistir. Benzer durum
turizmde de bulunmaktadir. Turistik risk aragtirmalarinin gelistigi goriilmektedir (Altarawneh
vd., 2018:83). Bauer (1960:21) pazarlama alan1 i¢in risk kavramini, tiiketicinin herhangi bir
eyleminin kesinlige yaklasan herhangi bir seyle ilgili olarak basa ¢ikamayacagi durumu ve
bazi durumlarin en azindan hos goriilmeyen sonuclari doguracagi seklinde agiklanmaktadir
(Quintal vd., 2010:798). Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirk¢e Sozliigii'ne gore risk ‘Zarara
ugrama tehlikesi, riziko; iktisadi karar birimlerinin verecekleri kararlar sonucunda ortaya
cikacak getiriyi olumsuz etkileyebilecek olaylarin gerceklesme olasiligi, diger bir deyisle
olaylarin gergeklesme olasiliginin bilindigi durum veya belirsizlik’ seklinde tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr, erigim tarihi: 31.07.2018).

Sosyal teorisyenler risk kavramimin, yaygin sekilde genellestirilmesi ve diisiik
seviyede endise, korku, belirsizlik ve sagkinlik yasatmasi nedeniyle siddetlenme ve istiinliik
kazandigin1 iddia etmektedirler (Lupton, 2013:634). Laws ve Prideaux (2005) ile Glaesser
(2003) riski bir tiiketici davranisinin olast olumsuz sonuglarina yol acan arzu edilmeyen bir
olaym olasilig1 olarak tanimlamaktadirlar (Jalilvand ve Samiei, 2012:178). Risk, bir olayin
olasiliginin ve bunun olumsuz sonuglarinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Bird vd.,

2010:39). Benzer bir sekilde risk yaralanma veya kayip sansi, tehlike sansi veya deger
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kaybima ugrama potansiyeline maruz kalma geklinde tanimlanmaktadir (Reisinger ve
Mavondo, 2005:212). Risk, bireyin 6znel bir belirsizlik hissi olarak goriilmekte ve potansiyel
bir satin alimin sonuglarinin olumlu olacag: diisiintilmektedir. Bir bagka bakis acisindan risk,
olas1 olaylarin sayisinin fiillen gerceklesecek olay sayisini astigt bir durum olarak
goriilmektedir (Quintal vd., 2010:798). Genel olarak yazinda ii¢ tiir risk bulunmaktadir:
Mutlak, ger¢ek ve algilanan risk. Mutlak risk, gergek riskin minimize edilmesini saglamak
icin giivenlik prosediirlerini uygulayan ticari saglayicilar tarafindan degerlendirilmesini ifade
ederken algilanan risk ise bireyin belirli bir aktiviteyi ger¢eklestiren bir iiriinii (veya hizmeti)
satin almasinin belirsizligi ve olumsuz sonuclar1 hakkindaki algilarin1 veya belirli bir yagam
tarzini se¢gmesini ifade etmektedir (Reisinger ve Mavondo, 2005:212).

Risk ve turizm birbirinden ayrilamamaktadir ¢linkii turizm olgusu bilinmeyen yerlere
ve sosyal ¢cevreye bedensel olarak seyahat etmeyi gerektirdiginden seyahat karar1 kendi basina
belirsizlik ve risk anlamina gelmektedir. Buna ek olarak turizm diger hizmetlere
benzememektedir. Turizm {riiniiniin soyut olmasi, liretim ve tiikketimin ayrilamazligi,
heterojen ve kolay bozulabilir olmas1 gibi 6zellikler nedeniyle turist deneyiminin énemli bir
yonil risk etkisi altindadir. Diger taraftan bazi turizm ortamlar1 da seyahat deneyimlerinde
heyecan ve macera duygusuna katkida bulunmaktadir (Yang vd., 2017:90). Benzer sekilde
Cohen (1972) ve Plog (1974) tarafindan yapilan ¢alismalar turizmde kesif ya da risk arayan
turistler igin risk olasiliginin olmasinin bu turistleri pozitif etkileyen bir faktdr oldugunu
belirlemislerdir (Yang ve Nair, 2015:240).

Riskin turizm endiistrisi ve turistler lizerindeki etkisi ve 6nemi goz Oniine alindiginda
ozellikle son yirmi yilda 6nemli bir turizm risk yazini gelismistir (Yang vd., 2017:90).
Gegmisten giiniimiize yasanan trajedilerin sikligi, siddeti ve etkisi turizmde riskin ¢esitli
yOnlerini aragtiran arastirmalarin artmasina neden olmustur (Yang ve Nair, 2015:240). Turizm
alaninda yapilan risk caligmalar1 90’larda ortaya ¢ikmaya baglamistir ancak ABD’deki 11
Eyliil saldirilarindan sonra zirve yapmis ve bu tarihten itibaren turizm arastirmalarina hakim
bir trend haline gelmistir. Turizmde risk yaygin olarak dort kategoriye ayrilabilmektedir:
Mutlak (absolute) risk, gercek risk, arzu edilen risk ve algilanan risk (Yang vd. 2015:209). Bu
tez calismasinda algilanan risk kavramina odaklanilmistir ¢iinkii algilanan risk analizinin
avantajlar1 ¢ok yonliidiir: ilk olarak, pazarlamacilarm {iriinlerini tiiketicilerinin goziiyle
algilamalarma yardim etmektedir. Ikinci olarak, arastirma konsepti neredeyse evrensel olarak
uygulanabilmektedir. Ugiincii olarak, algilanan riskin, tiiketicilerin satin alma faydasini
arttirmaktan ziyade kaginmayla daha fazla ilgili olmas1 nedeniyle tiiketicilerin davranislarini

daha agik bir sekilde agiklamaktadir. Dordiincii olarak, yeni iiriin ve marka imaj
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gelistirmesini, konumlandirma, hedefleme ve boliimlendirmeyi kolaylastirmak i¢in kaynak

tahsis kararlarinin pazarlanmasinda da yararlidir (Choo vd., 2016:22).

2.2. Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami jeoloji, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve turizm de dahil
olmak {tizere bir dizi disiplin tarafindan incelenmistir. Turizm alaninda Roehl ve Fesenmaier
(1992) turistleri risk algisina dayanarak fonksiyonel risk, yer riski ve tarafsiz (neutral) risk
olmak iizere {i¢ gruba ayirmistir. Tarafsiz risk grubu, turistik yerleri ya da destinasyonlar1 risk
icermeyecek sekilde diislintilebilmektedir. Fonksiyonel risk grubu, turizm ile ilgili risklerin
baslica kaynagi olarak mekanik, ekipman veya Orgiitsel sorunlarin olasiligini
degerlendirmektedir. Yer risk grubu ise tatillerin oldukga riskli olmasi ve son tatillerin
gecirildigi destinasyonlarin c¢ok riskli olarak algilanmasiyla ilgilidir (Jalilvand ve Samiei,
2012:178).

Algilanan risk terimi pazarlama yazininda Bauer tarafindan tanitilmig ve tiiketici
davraniginin, bir tiiketicinin herhangi bir eylemininin tahmin edemeyecegi sonuglara yol
acacagl anlamda risk igerdigini vurgulamistir (Chahal ve Devi, 2015:4). Algilanan risk
kavrami Bauer (1960) tarafindan, belirsizlik ve muhtemel olumsuz sonuglarin biiyiikliigiiniin
tiikketici algilar1 agisindan degerlendirilmesi seklinde ifade edilmektedir. Ornegin bir turist bir
tatil destinasyonundan bir akrabasina ceket almay1 diisiinliyorsa, satin almak i¢in algilanan
risk, ceketin nasil uyacagini (olacagini) bilmemesi (belirsizlik) nedeniyle ortaya ¢ikabilmekte
ve iyi bir tercih degilse arkadasinin kendisiyle ilgili kotii diigiinmesinden kaynaklanan
endiseyi icermektedir. Ancak bu teori sezgisel bir itiraza sahiptir ve tiiketicilerin faydalarini
maksimize etmek yerine olumsuz deneyimlerden kacinmaya dogru siklikla harekete gegmeleri
nedeniyle davramiglarin1 agiklamada oOnemli olarak goriilmektedir (Yiksel ve Yiiksel,
2007:704). Bu nedenle tiiketicilerin daha fazla risk algiladiklarinda daha az satin alma
egiliminde olduklar1 soylenebilmektedir (Lim, 2013:218). Algilan risk bir iiriin veya hizmetin
kullanilmasztyla ilgili olas1t olumsuz sonuglara iliskin belirsizlik hissi olarak tanimlanmaktadir,
dolaysisiyla tiiketicilerin hatalardan kaginma motivasyonu satin alma faydasini maksimize
etme isteklerinden daha biiyiiktiir (Choo vd.,2016:22).

Turizm yazininda risk algisi, turist davranigini etkileyen biligsel bir degerlendirme
olarak tanimlanmistir. Bir baska ifadeyle, bir turistin risk algilamasi onemli derecede
algiladiklarina ve turizm tiriniiyle ilgili seyahat kararlarini verirken ve satin aldigi hizmeti
deneyimlerken yasadigi seylere dayanmaktadir. Ayrica turistlerin, giivenli olmayan

destinasyonlardan kagimmmayi tercih eden rasyonel ve riskten kaginan tiiketiciler oldugu
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varsayllmaktadir (Chahal ve Devi, 2015:4). Algilanan risk, kisi tarafindan bir iirlin veya
hizmeti satin alma, belirli bir etkinlik gerceklestirme veya belirli bir yasam bi¢imi se¢gme
konusundaki belirsizlik ve negatif sonuglarin algilamasini ifade etmektedir. Potansiyel
turistlerin destinasyon alternatiflerini, algilanan fayda veya maliyetlere gore karsilastirma
yapacagini varsaymak mantiklidir. Bu maliyetler parasal (seyahat sigortasi, konaklama, vb.),
fiziksel uzaklik, zaman maliyeti, sug, hastalik ve kaza gibi seyahatlerle ilgili riskler seklinde
olabilmektedir. Turistler, diger tiiketicilerde oldugu gibi, herhangi bir riski en aza
indirgeyerek seyahat deneyiminin kalitesini en {ist diizeye c¢ikarmayr hedeflemektedir
(Geroge, 2010:808). Moutinho (2000:51) algilanan riski, belirsizlik ve bu belirsizligin
sonuclarinin bir fonksiyonu olarak tanimlamakta ve kavramin su 6zellikleri i¢erdigini ifade
etmektedir:

e  Uriiniin kendisine has belirsizligi,

e Satin alma sekli ve yerindeki (place) belirsizlik,

e Finansal ve psiko-sosyal sonuglarin derecesi,

e Turistlerin deneyimledigi 6znel belirsizlik (Jonas vd., 2011:88).

Roehl ve Fesenmaier (1992) risk algilart ile seyahat zevkleri ve kategorize edilen
turizm riski arasindaki iligkiyi ekipman riski, finansal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, tatmin
riski, sosyal risk ve zaman riski olmak {iizere yedi kategoride incelemislerdir (Ytiiksel ve
Yiiksel, 2007:704). Ozellikle uluslararas1 turizm baglaminda bir turistik destinasyonla iliskili
farkl tiirde algilanan riskler bulunmaktadir. Turistlerin algiladiklar riskler; fiziksel, finansal,
ekipman veya islevsel, mekanik, organizasyonel problemler, saglik, politik istikrarsizlik,
psikolojik, memnuniyet, terdrizm ve sosyal riskler aralifinda degisebilmektedir (Adam,
2015:101). Bu baglamda yapilan tez ¢aligmasinda algilanan risk botutlar1 saglik, psikolojik,

cevresel, sosyal, kalite, finansal ve zaman riskleri olmak {izere sirasiyla ele alinacaktir.

2.2.1. Saghk Riski

Saglik riski, bir turizm seyahati siiresince birtakim hastaliklara yakalanma ihtimalini
(Adam, 2015:100) veya bir bireyin sagligi ve iyi hissetmesine yonelik potansiyel tehdidi
(Olya ve Al-ansi, 2018:284) ifade etmektedir. Saglik riski Wilks (2006) tarafindan
seyahatcilerin ve onlarin gittikleri iilkelerdeki ev sahibi topluluklarin emniyet ve giivenligini
tehlikeye atabilecek faktdrlerden birtanesi olarak ifade edilmistir. Diinya saglik orgiitii (2005)
saglik riski ile uluslararasi seyahati iliskilendirmekte ve saglik riskinin seyahatcilerin
Ozellikleri, seyahat davranislar1 ve destinasyonda gecerli olan ¢evre kosullar1 tarafindan

belirlendigini vurgulamaktadir. Yirminci ylizyil boyunca tipta biiyiik gelismeler yasanmasina
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ragmen ¢agdas turist, seyahatin dogasinin ayrilmaz bir pargasi olan saglik risklerine karsi hala
hassastir (Jonas vd., 2011:88). Turistler seyhatleri sirasinda yeni deneyimlere ve g¢esitli
kiltiirel, psikolojik, fizyolojik, duygusal, ¢evresel ve saglik sorunlarina maruz kalmaktadir.
Karmagsik bir degiskenler dizisi, seyahatgilerin bu sorunlar1 ele alma kapasitesini
belirlemektedir. Bunlar arasinda her turistin fizyolojik, zihinsel, tibbi durumlar1 ve bagisiklik
kazanmalar1 sayilabilirler. Saglik sorunlari ayni zamanda turistlerin yas, kiiltiir, irk, sosyal
statii ve egitim seviyesi gibi kisisel 6zelliklerine de baglidir. Cossar (2003) bu sorunlara
yiikseklik, iklim kosullari, radyosyon, hijyen ve yaygin hastaliklar gibi bilinmeyen (yabanct)

destinasyonlardaki durumlarla birlikte ¢evre kosullarini da eklemistir (Jonas vd., 2011:89).

2.2.2. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, bireyin bir satin alma islemini gergeklestirememesi nedeniyle hayal
kirikligina ugranmasini ve iyi bir iiriin se¢imi yapamamayi ifade etmektedir (Olya ve Al-ansi,
2018:284). Bu risk iirlin satin alma veya kullanma iglemlerinin bir sonucu olarak kisinin kendi
imajinin veya benlik algisinin olas1 kaybiyla iligkilidir (Murray ve Schlacter, 1990:54).
Psikolojik risk, satin alim sonrasi duygulanim reaksiyonlarindan endise ve pismanlik gibi
beklenen kaygi veya psikolojik rahatsizligi yansitmakta (Jalilvand ve Samiei, 2012:178-179)
ve kotii bir tercihin, tiiketici egosunda yarattigi zarar olarak goriilmektedir (Keh ve Sun,
2008:122). Bir baska ifadeyle psikolojik risk, iirliniin performansi veya se¢imi temel alinarak
tiiketicinin goniil rahathig1 veya kisisel algilari lizerinde olumsuz etki yaratan risk seklinde
ifade edilebilmektedir. Psikolojik risk ayni zamanda, satin almada tiiketicinin bu satin alma
amacina ulagamamanin vermis oldugu hayal kiriklig1 nedeniyle ego/6zsayg1 kaybinin riskini
de ifade etmektedir.

Psikolojik riskin bir baska yonii de destinasyonun turistin kisiligini/kendi imajin1
yansitmasinin basarisiz olma olasiligidir. Psikolojik risk degerlendirmesi ikiye ayrilmaktadir.
Genel olarak psiko-fiziksel yargilar, fiziki gergekligin 6znel (belirli bir turist destinasyonu
imaj1) algilamalarin1 buna karsin deger yargilari ise genel bir imaj olusturmak igin bireyin
ozelliklerine (¢ekicilik, giivenlik, risk) gore destinasyonu siralandirma bigimlerini ifade etmek
icin kullanilmaktadirlar (Choo vd., 2016:23). Bu baglamda psikolojik risk, bir etkinlige
katilmanin (tatil) kisisel imajimna zarar vermesi veya tiiketicinin kisiligine kotii sekilde
yansiyabilme olasilig1 olarak da tanimlanabilmektedir. Tiiketici davraniglart yazininda, bir
lirlinlin veya hizmetin satin alinmasinin belirli bir miktarda belirsizlik ve olumsuz sonuglara

yol agabildigi ifade edilmekte ve kisinin bilingli ya da bilingsiz olarak risk igeren bdyle bir
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satin alma islemini degerlendirdiginde i¢sel gerilim sonucunda kiside psikolojik rahatsizliga

yol agabilegi (Carroll, 2009:61) vurgulanmaktadir.

2.2.3. Cevresel Risk

Cevresel risk, bir lirlinilin tiretiminden tliketimine kadar gecen siirecte kirlenmesi veya
bozulmasi olasiligini ifade etmektedir (Olya ve Al-ansi, 2018:284). Cevresel risk, bireyin
sagliginin riskte olmasi, hava ve hijyen problemleri, kanun ve diizen gibi durumlar nedeniyle
hastalanma ya da yaralanmaya atifta bulunmaktadir (Fuchs ve Reichel, 2011:267). Benzer bir
ifadeyle c¢evresel risk, bir satin alma igleminin kisinin sagligina veya goriiniimiine yonelik
potansiyel bir tehdit olarak goriilmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012:179). Turizmde g¢evresel
risk, turistin sagliginin riskte olmasinin yaninda bir turistin maruz kaldig: fiziksel tehlike veya
yaralanma olasilig1 ile ilgilidir. Bu tiir bir risk c¢esitli durumlarda bir destinasyonda
olabilmektedir. Yol kazalari, dogal felaketler, fiziksel saldir1 veya sahsen secilen bir faaliyete
katilim yoluyla yaralanmayla da Ornek olarak verilebilir (Adam, 2015:100). Turizm
baglaminda seyahatgiler ¢cevresel ve fiziksel zararlara su sekilde maruz kalmaktadir:

e Seyhatciler destinasyonun dogal 6zelliklerinin farkinda degildir bu nedenle 6zellikle
destinasyonun flora ve faunasindan kaynaklanan tehlikeli durumlarla kars1 karsiya
kalabilmektedirler.

e Seyahat i¢in tibbi olarak hazirlanilmamistir (asilamalar).

e Yiyecek veya icecek tiiketirken gerekli 6nlemlerin alinmamasi.

e Fiziksel ¢evreden kaynaklanan tehlikeli durumlara (6rnegin dogal afetler ve salginlar)
maruz kalma (Wilks, 2006:10).

Fiziksel ve cevresel riskler de biiyiik ol¢iide kisisel risklerdir, ancak bilingli olarak
ortaya ¢cikmamaktadirlar. Bunun yerine, seyahat¢inin cehaletinden veya potansiyel riskleri goz

ard1 etmesinden kaynaklanmaktadir (Wilks, 2006:10).

2.2.4. Sosyal Risk

Sosyal risk, yapilan koétii bir segimin sonucu olarak aile veya arkadaglar 6niinde hayal
kiriklig1 veya utang verici bir durumu yansitmakta (Keh ve Sun, 2008:122) ve bir satin alma
isleminde diger kisilerin satin alan tiiketicinin goriislerini etkileyebilecegi olasiligi ile
iliskilendirilmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012:179). Sosyal risk bireyin egosu ve iiriinleri
(helal maddelerin) satin alinmasinin referans gruplarinin goriisleri lizerinde yarattig: etki ile
ilgilidir (Olya ve Al-ansi, 2018:284). Bir iiriin veya hizmeti kullanmanin sonucu olarak

kisinin sosyal grubunda statii kaybina yol agmakta, kisi tarafindan bu durum aptalca veya
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rahatsiz edici olarak algilanabilmektedir. Sonmez ve Greafe (1998:174) tarafindan yapilan
calismada ABD vatandaglar1 {izerinde on risk tlirii analiz edildiginde Avrupa’y1 seyahat
destinasyonu olarak se¢gmenin tek ve onemli belirleyicisi olarak sosyal risk bulunmustur
(Choo vd., 2016:23).

Kisilerin bir destinasyonu se¢mesinde icinde bulunduklari grubun {iyelerinin bu
destinasyonla ilgili olumlu ve olumsuz goriislerinin (yargilarinin), bu destinasyonu segecek
potansiyel turistler i¢cin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir. Bu baglamda sosyal risk,
bir satin alma iglemi ya da bir etkinlige (tatile) katilmanin diger tiiketicilerin goriislerinin
kendileriyle ilgili goriislerini olumsuz yonde etkilemesi olasilig1 olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketici davraniglar1 ¢aligmasinda sosyal risk boyutu, bir {iriiniin satin alinmasi, lirlin satin
alindiktan sonra hayal kiriklig1 yaratmasi (bozulmasi, arizalanmasi) sonucunda utanma veya
diger insanlarin satin alan kisiye karst olan saygisini yitirebilecegi hissi olarak
kavramlastirilmigtir (Carroll, 2009:60). Murray ve Schlacter’e (1990:54) gore, ¢ogu hizmet
ortami, Uriiniin dogasinin (soyutluk, heterojenlik vb.) bir parcast olarak belirli bir derecede
insan katilmini gerektirmesi hizmet saglayici ile tiiketici arasindaki potansiyel temas ve
tilkketici ile ¢evredeki diger kisiler arasindaki temas, digerlerine karsi hassas veya potansiyel
olarak utan¢ verici durumlarin ihtimalini arttirmakta, dolayisiyla satin alma islemiyle ilgili
sosyal riski de cogaltmaktadir. Ayrica Murray ve Schlacter (1990:60) hizmetlerin {irtinlere

gore sosyal risk diizeylerinin yiiksek oldugunu belirlemislerdir.

2.2.5. Kalite Riski

Kalite riski, diigiik kaliteli {iriin satin alma olasiliin1 ve beklenen veya sunulan
standardin yerine getirilmemesini ifade etmektedir (Olya ve Al-ansi, 2018:284). Hizmet
kalitesi riskleri, otel ¢alisanlarinin nazik olmasi, ziyaret edilen destinasyonlardaki tesislerin
kalitesi ve memnuniyet diizeylerinin seviyesi ile de iligkilidir (Chahal ve Devi, 2015:5).
Hizmet sektoriiniin ve bir rekabet faktorii olarak kalitenin artan onemine ragmen hizmet
kalitesi kavramu 1yi bir sekilde gelismemistir. Hizmet kalitesi kavrami zor bir kavramdir. Bu,
tretilen iriinler gibi objektif olarak Ol¢iilememesinden ve soyut bir yapt olmasindan
kaynaklanmaktadir. Hizmet kalitesinin degerlendirmesinin iirlinlere gore zor olmasi
hizmetlerde bulunan heterojenligin i¢sel dogasi, tretim ve tiketimin ayrilmazligi,
bozulabilirlik ve soyut olma 6zellikleri nedeniyle daha da karmagiktir. Hizmet kalitesinin otel
isletmelerinin basarisindaki rolii yadsinmamakta ve bu nedenle hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve tiliketicilerin tam olarak ne istediklerinin belirlenmesi adina

hayati 6neme sahip olarak goriilmektedir (Akbaba, 2006:170-177).
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Turizm baglaminda memnuniyet, seyahat Oncesi beklentiler ve seyahat sonrasi
deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ifade edilmekte ve deneyimler ile beklentiler
karsilastirildiginda tatmin edici hislerle sonuglanirsa bundan turistlerin memnun olacagi diger
taraftan hosnutsuzluk hisleriyle sonug¢lanirsa da turistlerin memnun olmayacagi (Chen ve
Chen, 2010:30) ifade edilmistir. Bununla birlikte turistlerin kalite beklentileri sadece iiriin
veya hizmet ile sinirli degildir. Satis Oncesi ve sonrasi destek ve hizmetin sunumu gibi
faktorler de turistlerin beklentilerini etkilemektedir. Ozellikle satis sonrasindaki miisteri
beklentileri en az satis oncesi durum kadar énemli goriilmektedir. Satis sonrasi destek ya da
hizmet kalitesi turistlerin beklentilerini ne derecede karsilarsa sikayetler o derece 6nlenmekte

ve boylelikle turist memnuniyeti arttirtlmis olmaktadir (Asmadili, 2015:19).

2.2.6. Finansal Risk

Finansal risk, bir {iriin veya hizmetin onarilmasi (telafi edilmesi), degistirilmesi ya da
O0denen paranin iadesi gerekebilecegi ihtimalini de i¢eren bir satin alma isleminin olasi net
mali kayiplarini ifade etmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012:178). Benzer bir sekilde finansal
risk; iriinlin onarilmasi (telafi edilmesi) gerektiginde, degistirildiginde ya da satin alinan
tirtiniin bedelinin geri 6denmesi istendigi durumunda maruz kalinan parasal kayip anlamina
gelmekte (Chahal ve Devi, 2015:4-5) ve satin almayla iliskili ilk parasal harcamay1 ve ayni
zamanda baslangictaki satin alma ile iligkili olarak daha sonraki maliyetleri de icermektedir
(Choo vd., 2016:23).

Finansal risk, kotli bir hizmet se¢iminde miisterinin finansal kayiplariyla dogrudan
iliskilidir ve satin alma noktasinda tiiketicinin 0dedigi fiyatin gelecege yonelik tiiketici
algisiin bir uzantis1 (Keh ve Sun, 2008:122) olarak goriilmektedir. Tiiketici davraniglari
yazininda, bir iiriiniin satin alinmasi kararindan istenen sonug, gercek satin alma islemiyle
ilgili belirsizlilik bulunmasina ragmen iiriinden ihtiya¢ duyulan olumlu sonuglarin beklenmesi
yani memmnuniyeti saglamasidir. Pazarlama yazininda finansal risk boyutunun, tiiketici
tarafindan bir {irliniin satin alinmasinin istenen faydalar1 saglamadigi i¢in para kaybi ya da
irlinlin degistirilmesi ihtiyacina yol a¢cmasi nedeniyle ihtiyaglarin tatmin edici sekilde
karsilanmas1 yoniindeki algilara odaklanilmasi gerektigi ifade edilmektedir. Benzer sekilde
turizm yazininda finansal risk boyutuyla ilgili olarak bir tatile cesitli nedenlerden dolay:
harcanan paraya, hava durumuna, destinasyonda veya destinasyona seyahat siiresince
deneyimlenen hizmete ya da bir dizi bagka faktoriin de dahil olmasi nedeniyle turist i¢in deger
saglamayacag1 algisina odaklanilmasi gerektigi ifade edilmistir. Bu tiir bir {iriiniin satin

alinmasi; hizmetin heterojen 6zelliligi (yani somut bir iirline kiyasla satin almadan Gnce
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liriiniin  deneyimlenememesi) nedeniyle daha fazla finansal risk igermektedir (Carroll,
2009:58). Finansal risk, seyahat deneyiminin yolculukta harcanan paranin degerini
saglayamayacag1 ihtimali olarak goriilebilmektedir ve bu tiir bir risk, turizmin hizmet
niteligiyle iliskilendirilmektedir. Yani tiiketimin ger¢eklesmesinden &nce seyahatin
diizenlenmesi sirasinda paranin harcanmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu anlamda

turistin hizmet hatasi riskine ag¢ik oldugu sdylenebilmektedir (Adam, 2015:100).

2.2.7. Zaman Riski

Zaman riski, bir iirtiniin (helal iiriniin) satin alinmasinin/tiiketilmesinin ¢ok uzun
slirmesi veya ¢ok fazla zaman harcanmasi anlamina gelmekte (Olya ve Al-ansi, 2018:284) ve
bir satin alma isleminin ¢ok fazla zaman alabilecegi veya zaman kaybina yol acabilecegi
olasiligina odaklanmaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012:179). Zaman riski, kotii satin alma
kararinin verilmesi, tekrar arastirma yapilarak fazla zaman harcanmasi nedeniyle zaman
kaybini igermekte veya iirlin ya da hizmetin ilk kez kullanilmasiyla tiiketicilerin beklentilerine
cevap veremediginde yeni bir iiriin ya da hizmetin nasil kullanilacaginin 6grenilmesi igin
gecen zamani icermektedir. Oteller, fast-food restoranlari, kuaforler ve restoranlar gibi
yerlerde verilen hizmetle ilgili zaman riski yiyecek, dayanikli tiiketim {riinleri, aligveris
tirtinleri gibi triinlerin tretildigi yerlerden ¢ok daha 6nemli goriillmektedir. Bununla birlikte,
Roehl ve Fesenmaier (1992) tarafindan yapilan ¢alismada bir destinasyona olan yolculuk
stiresinin zaman riskinin ek bir faktorii oldugu ve bu faktoriin ayn1 zamanda turistlerin
yolcugu, ¢ok uzun ve gereksiz bularak risk ve hayal kiriklig1 deneyimini olusturabildigi ifade

edilmistir (Choo vd., 2016:23).

2.3. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler
Mitchell (1998:177) algilanan riski etkileyen faktorleri su sekilde ifade etmistir:
e Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik smif, psikolojik 6zellikler ve iilkeler
arasi farkliliklar.
e Uriinle Ilgili Faktorler: Dagitim kanali, genel veya markali iiriinler, {iriiniin kullanim
stiresi, lirtin/hizmet orani, mensei tlke.
e Durumsal Faktorler: Grup tartismalar1 sonrasi alinan kararlar, tiikketici katilimi.
Turistlerin risk algilamas1 hem i¢ hem de dig faktorler tarafindan sekillendirilmektedir.
Igsel faktorler turistlerin kendileriyle ilgili belirleyicilere; digsal faktér ise bir destinasyonun
risk imajina yani agizdan agiza iletisime, sosyal medya agina, kitle iletisim araglarina, gezi

giinliigiine ve seyahat acentesinden alian bilgilere dayanmaktadir (Yang vd., 2015:210). I¢sel
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faktorler bireylerin yas, cinsiyet, milliyet, kisilik tipi, seyahat hazirliklari, kiiltiir ve turist
roliinden olugsmaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2012:179). Dissal kaynaklar destinasyon ve bilgi
kaynaklariyla iligkili olup destinasyonun mevcut bilgilerine ve turist ¢ekmek i¢in destinasyon
Ozelliklerine, 6rnegin destinasyon imajina, farkindalik diizeyine ve medyaya, hitap etmektedir
(Altarawneh vd., 2018:85). Bu araglarla turistte olusan mevcut bilgiler, bir destinasyona
giderken karsilasabilecekleri gercek riskleri turistlere bildirmektedir. Turistlerin elde ettikleri
bilgilerle riskleri nasil yorumlayip algiladiklar ise icsel belirleyicilere (kisisel 6zelliklere)
dayanmaktadir (Yang vd., 2015:210). Igsel faktorler, turistlerin kisisel 6zelliklerini ve
dikkatlerini incelemekte (Altarawneh vd., 2018:85) ve ayn1 zamanda seyahat deneyimi,
seyahat motivasyonu, riskli ge¢mis deneyimler, yenilik tercihi ve demografik faktorlerden

olugmaktadir (Yang vd., 2015:210).

2.4. Algilanan Risk ve Helal Turizm iliskisi

Helal iiriin ve hizmetler i¢in talepler, turizmin gelismesi ve turistlerin cografi
hareketliligi ile artmistir. Miisliman iilkelerden gelen seyahatgiler i¢in helal {iriin sunulmasi,
turizmin bu segmentini hedefleyen destinasyonlar i¢in rekabet avantaji saglayacak gibi
goriinmektedir (Ryan, 2016:2). Helal Pazar yillik 580 Milyar Dolar hacminde kiiresel bir
Pazar olarak goriilmekte ve helal pazarin yillik ylizde 7 oraninda biiyliyecegi tahmin
edilmektedir (Alam ve Sayuti 2011:9). Helal iiriin ve hizmetlerin tedarigi, konaklama ve
turizm endiistrisinin  genislemesi i¢in yeni firsatlar yaratmistir. Giiniimiizde sadece
Miisliimanlar degil ayn1 zamanda Miisliiman olamayanlar da turizm alaninda bulunan helal
tirlinlere yonelmistir (Rahman vd., 2017:357). Benzer sekilde helal iirlinlere olan bu talep
Miisliiman olmayan bir¢ok iilkede de artmistir (Ayyub, 2015:2328).

Miisliman olmayan turistler oOzellikle saglik bilincine sahip bir yasam tarzini
arayanlarin ve diger kiiltiir ve toplumlarin sosyal olarak farkinda olan turistlerin de helal
tirtinleri satin almasi, bu nis pazari, turizm endiistrisinin gelisen bir sektorli yapmaktadir (Olya
ve Al-ainsi, 2018:280). Birgok durumda giiniimiiz tiiketicileri ¢esitli risk tiirlerini
algilamaktadirlar (Tieman, 2011:186). Tiiketiciler, helal iiriinlerin satin alinmasinda ¢esitli
karmagik dini, kiiltiirel ve sosyal faktorleri dikkate almaktadirlar. Tieman (2011) helal
tirtinlere yonelik risk algisinin ii¢ faktor tarafindan belirlendigini ifade etmistir: Haramla olan
direk temas, kirlenme (bulasma) riski ve Miisliiman tiiketicilerin algilari. Haram ile dogrudan
temas, helal ve haramin karistirilmast sonucu olusmaktadir ve c¢apraz bulasma olarak da
bilinmektedir. Bu dogrultuda, risk helal bir {iriiniin reddedilmesine neden olan siipheye

doniismekte ve risk, ayn1 zamanda {iriiniin 6zelliklerine de bagl olmaktadir. Algi, Islami
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ogretiler, yerel fetvalar (dini kararlar) ve yerel gelenekler gibi piyasa Ozelliklerine
dayanmaktadir (Tieman vd., 2013:1114-1115). Nitekim Tieman (2011:192) tarafindan yapilan
calismada da helal iiriinlerle ilgili tiiketici algisinin Islami dgretilere, yerel fetvalara ve yerel
geleneklere bagli olmasi nedeniyle ¢ok karisik ve farkli oldugu ifade edilmistir. Helal {iriin ve
haram trinler arasindaki direk temas, Onemli bir sorun olan ve tiiketiciler tarafindan
kaginilmas1 gereken potansiyel kirlenme riskini tagimaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda helal
tirtinlerin satin alim ve tiiketim riskini de algilamaktadirlar (Olya ve Al-ainsi, 2018:280).

Algilanan risk, tliketicinin bir liriinli veya hizmeti satin almasiyla ilgili belirsizlik ve
olumsuz sonuglara iligkin algilar1 seklinde tanimlanmakta ve belirsizlik veya iliskili negatif
sonuglarin biiyiikliigii ile de artmaktadir (Lu vd., 2005:109). Mai (2001:36) tarafindan yapilan
calismada, kotii bir satin alma karariin finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziki risk,
psikolojik risk, zaman kaybi riski ve firsat riski gibi risklerle sonuglanacagi belirtilmektedir.
Benzer sekilde Olya ve Al-ainsi (2018:280) helal tiiketicilerin, helal tiriinlerin olas1 kirlenmesi
ve helal tirtinler ile yasakli haram katki maddeleri arasindaki direk temaslar1 dolayisiyla dogan
cevresel risk, kalite riski ve saglik riskleri olabilecegini ifade etmislerdir. Ayrica tiiketicilerin
dini hassasiyetleri nedeniyle siipheli ogelerin tiiketilmesinden kaginmalarmin tavisye
edilmesisin, helal tiriinlerdeki siipheli iceriklerin tiiketici tarafindan psikolojik ve sosyal risk
olarak algilanabilece§i vurgulanmistir. Bununla birlikte Bonne vd. (2007:379) tiiketicilerin
helal drtinleri bulma, satin alma ve tiiketme konusunda zaman ve c¢aba harcamasi
gerekebileceginden tiiketicilerin bu durumu zaman kaybi (zaman riski) ve finansal risk olarak
algilayabileceklerini belirtmektedirler.

Helal turizm baglaminda turistler, hizmetin satin alimin 6ncesinde, sunulan hizmetin
deneyimlenmesi sirasinda ve hizmetin satin alinmasindan sonra cesitli risklerle kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu riskler otel isletmelerinin  sundugu hizmetlerin  dogasindan
kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin iiriinlere kiyasla elle tutulamazligi, liretim ve tiiketimin es
zamanliligt ve dayaniksiz olmalar1 (stoklanamamalar1) gibi oOzellikler algilanan riski
artirmaktadir. Otel isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlerin turistler tarafindan algilanan
riskleri cesitli faktorlere gore degismektedir. Turizmin nis alanini ifade eden helal konseptini
uygulayan otel isletmeleri bu risklere daha duyarlidir. Bu konseptin uygulandig1 destinasyon
ve otel yoneticileri, helal konsepte katilan turistlerin risk algilarimi belirleyerek bu nis
pazardan maksimum gelirin saglanmasi amaciyla gerekli stratejik kararlarin alinarak bu
kararlarin otel isletmelerinde ve destinasyon yonetimiyle ilgili politiklarda uygulanmasi
gerekmektedir. Nitekim pazarlama alaninda var olan ‘Tiiketicinin risk algis1 ne kadar yiiksek

olursa, satin alacag iiriinden algiladigi risk derecesinde kaginacaktir’ goriisii benzer sekilde
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turizm alaninda da turistin bir destinasyonda veya otel isletmesinde sunulan {iriin ve
hizmetlerle ilgili risk algis1 ne kadar yiiksekse destinasyondan, otel isletmesinden ya da
sunulan tiriinden yararlanmasi veya satin almasi, daha az risk algisina sahip baska bir rakip

destinasyon veya otel isletmesine gore daha diisiik olacaktir.

2.5. Destinasyon Imaji
Destinasyon imaji kavrami ele alinmadan oOnce sirasiyla destinasyon ve imaj
kavraminin tanimi, 6zellikleri ve tiirleri agiklanacaktir. Bu agiklamalardan sonra destinasyon

imaj1 kavramiyla ilgili tanim, 6zellikler, bilesenler ve olusum siireci irdelenecektir.

2.5.1. Destinasyon Kavram ve Ozellikleri

Destinasyon kavrami bir¢ok turizm arastirmacisinin dikkatini ¢ekmesine ve bu
kavramla ilgili bir¢ok arastirma makalesi (Blein vd., 2005; Chen ve Phou, 2013; Saarinen,
2004) olmasia ragmen hala bu kavram iizerinde anlasilmis bir tanim bulunmamaktadir.
Turizmde ana unsur olan destinasyon kavrami, tiim turizm faaliyetlerinin temel tasidir. Tim
seyahatlerle ilgili faaliyetlerin arkasindaki ana gii¢ destinasyonlardir ve destinasyon olmadan
seyahatin kendisi imkansiz gibi goriinmektedir (Kislali, 2017:26). Bakis agisina gore degisen
destinasyon kavramiyla ilgili yapilmig tanimlar bulunmaktadir (Saraniemi ve Kylanen,
2011:133). Saraniemi ve Kylanen (2011:133) destinasyon kavramini anlamak i¢in dort
yaklagim bulundugunu belirmektedir. Bunlar: Ekonomik cografya odakli aragtirma, pazarlama
yonetimi odaklr arastirma, miisteri odakli arastirma ve kiiltiirel arastirma seklindedir.

Ekonomik cografya odakli aragtirmalarda destinasyonlar {ilke, ada, bdlge, sehir gibi
belirli cografi bolgeler olarak kabul edilmektedir (Smith, 1994:586). Ornegin, Medlik ve
Middleton (1973), destinasyon {iriiniin bes bilesenden olustugunu 6ne slirmiistiir: Destinasyon
cekicilikleri, destinasyon tesisleri, erisilebilirlik, imaj ve fiyat. Bu ‘Bilesenler Modeli’
goriilmeye deger turizm destinasyonlarinin en popiiler yolu olmustur (Saraniemi ve Kylanen,
2011:134). Bu acidan destinasyonlar belirli bir boélgede bulunun tesisler ve turistik
cekiciliklerin (insan yapimi ve dogal) toplami olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim
destinasyonlarin simirlarim1 tanimlamak i¢in kullamishidir ancak turistler destinasyonlar
hakkinda cografi siirlarin farkinda olmayabilmekte ve destinasyonlarla ilgili akillarinda
farkli smurlar bulunabilmektedir. Hatta bazen bir destinasyonun tam olarak yerini
bilmeyebilmektedirler. Bu nedenle bir destinasyona ait izlenimleri, kisisel deneyimler
araciligiyla kalplerinde veya medyada mevcut olan az bilgiye dayanarak olusturmaktadirlar

(Kislali, 2017:28).
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Pazarlama yonetimi odakli arastirma, destinasyonun gelistirilebilecek ve
desteklenebilecek bir iiriin oldugu seklindedir (Haugland vd., 2011:269). Baska bir ifadeyle
destinasyon geleneksel bir {iriin olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasimda turizm {iriinii ayri
bilesenlerin bir biitiinii olusturdugu, katmanli bir iiriinden olusmaktadir. Bu bilesen modeli,
hizmet saglayicinin hizmeti iireterek turistlerin kendi ihtiyaglari1 karsilayan faydalar
saglamak amaciyla destinasyonlari satin alarak gittikleri goriisiinii paylasmaktadir. Bu
nedenlerle destinasyonlar turistlerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in hizmet ve tesislerin birlesimi
olarak kabul edilmektedir (Saraniemi ve Kylanen, 2011:135). Ayrica bu yaklasimda,
destinasyon, Ozel ihtiyaglara hizmet etmeyi amaglayan tiim firma, kurulus, faaliyet, alan ve
tesislerden olusan cografi, ekonomik ve sosyal birim olarak da tanimlanabilmektedir
(Flagestad ve Hope, 2001:449). Bu tanima gore, destinasyonun turistler tarafindan tiiketilecek
cesitli hizmetler lireten bir tiretim sistemi olarak goriildiigii soylenebilmektedir.

Misteri odakli arastirma, turizmin hizmet yoniine odaklanmakta ve diger hizmet
sektorlerinde oldugu gibi turistler i¢in Onemli nokta unutulmaz bir deneyime olanak
tanimasidir (Kislali, 2017:29). Bu bakis acisinda destinasyon somut olmayan duyusal ve
psikolojik faydalar saglayan hizmetlerin bir kombinasyonu olarak tanimlanabilmekte ancak
ayn1 zamanda bazi somut unsurlar icerdigi de ifade edilmektedir (Saraniemi ve Kylanen,
2011:136).

Alternatif kiiltiirel arastirma yaklasiminda, Saraniemia ve Kylanen (2011:133) bir
destinasyonun olduk¢a karmasik dogasi oldugunu ifade etmekte ve destinasyonu pazarlama
ile ilgili islemlerin ve faaliyetlerin geleneksel iiretim-tiiketim ikilemine (diktomoni) meydan
okudugu fiziksel veya sanal bir alanda yer alan bir dizi kurum ve aktor olarak
tanimlamaktadir. Kiiltiirel cografyada destinasyonlarin duragan ve kapali sistemler olmadigi
ancak daha genis sOylemsel gercevelere ve tarihsel sistemlere baglanan pazarliklar ve
miizakereler altinda oldugu belirtilmistir (Saraniemia ve Kylanen, 2011:138). Bu baglamda
destinasyonlar farkli aktorlerin farkl: rollere biiriindiigii siirekli degisen ve yeniden sekillenen
bir alan olarak tanimlanmakta ve bunlarin her biri bir destinasyon i¢in oldukca farkli sinirlara
sahip olabilmektedir. Alternatif yaklasimimn en Onemli Ozelligi, sabit smirlar1 olan bir
destinasyonu statik bir cografi alan olarak gormemesidir. Aksine destinasyon, bu bakis agisina
gore stirekli akis halinde olan ve sosyal olarak insa edilmis bir alan olarak anlasilmaktadir
(Kislali, 2017:30).

Destinasyonlar diger disiplinlerin bakis acisiyla da incelenmektedir. Ornegin
sosyolojik arastirmalar turistlerin bir destinasyonu yer degistirme ve mekanmn tiiketim

kaliplart araciligiyla olusturduklarin1 vurgulamaktadirlar. Ekonomik bakis agisi, destinasyon
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tedarik zinciri siireclerinin koordinasyonu ifade etmekte ve turistler ile diger paydaslar i¢in
deger yaratmasina odaklanmaktadir. Yonetim acisindan bakildiginda ise destinasyon bir
ziyaretcinin en az bir gece gecirdigi fiziksel bir alan seklinde ifade edilmekte ve bir giinliik
seyahat siiresi igerisinde destek hizmetleri, turizm kaynaklar1 ve cekicilikleri gibi turizm
tirtinlerini icerdigi belirtilmektedir. Destinasyon, yonetimi tarafindan tanimlanan fiziki ve
idari smirlara ve Pazar rekabet giiclinii belirleyen imajlara ve algilara sahiptir. Yerel
destinasyonlar ev sahibi toplulugun dahil oldugu g¢esitli birlesik paydaslar merkezi
olabilmekte veya biiyiik destinasyon olusturmak igin bir ag olabilmektedir. Y onetim agisindan
bakildiginda destinasyonlar konaklama tesisleri, turistik ¢ekicilikler, konaklama hizmetleri,
aligveris olanaklari, ulasim hizmetleri ve etkinlik tesisleri icerdikleri yerlerle ayirt
edilebilmektedir. Bu is kiimesi; ¢evresi, tarihi ve kiiltiirel mirasi, yerel halkin etnografisi ve
degerleri de dahil olmak tizere bir dizi turizm kaynaklar1 etrafinda organize olmustur. Bu
dogrultuda bir destinasyon toptan satis veya perakende acentelerinin tedarik zincirine ve ayni
zamanda dogrudan online rezervasyon sistemleri araciligiyla orijin (merkez) pazarina
baglidir. Bu kaynaklarin farkli 6zellikleri ve otantikligi destinasyona kimlik kazandirmakta ve
turistlerin diinyanin farkli yerlerinde farkli deneyimlere sahip olmalarini saglamaktadir
(Fkores ve Scott, 2016:250).

Cografi acidan bakildiginda destinasyon, turistin ziyaret etmeyi planladig1 6zel bir yer
olarak tanimlanmakta, dogal ve insani ¢ekicilikler se¢imin yapilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir destinasyon; turistin normal ortamindan farklidir ve bir sehirdeki, tilkedeki
hatta kitadaki tatil yeri gibi cesitli Olceklerdeki yerleri (lokasyonlar1) tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Belirli bir yolculuk bir baslangi¢c noktasindan baslamakta ve gegis bolgesi
tizerinden bir veya daha fazla destinasyona ulagsmay: ifade etmektedir. Bu destinasyonlar
turistler tarafindan ilk konaklama yeri, geziler i¢in merkez ya da bir {ilkeden bir ¢ikis noktasi
olarak ziyaret edilebilmekte ve turistler bu destinasyonun siirekli (tekrar) veya ilk kez
ziyaret¢isi olabilmektedirler (Fkores ve Scott, 2016:249). Mill ve Morrison (1992:263)
destinasyonu turizmin bir parcasi olarak ele almakta ve destinasyonun birbirine baglh
unsurlarin (6gelerin) karisimi oldugunu, bu unsurlarin tatmin edici bir tatil deneyimi saglamak
icin birbirine bagli oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica destinasyonun c¢ekicilikler, tesisler,
altyap1, ulasim ve konaklamadan olustugunu belirtmektedirler (Framke, 2002:96). Cooper vd.
(1993:77) destinasyonun turizm i¢in varolus sebebini temsil ettigini ve seyahat etme ve
destinasyondaki c¢ekicilikleri ziyaret etme sebebi olusturdugunu, Jensen vd. (1993:42)
destinasyonu, peyzaj ve Kkiiltiirel ozellikler sergileyen ve bir turizm iiriinii sunabilecek

konumda olan cografi bir alan olarak tanimlamaktadir. Destinasyon ayni1 zamanda bir aktivite
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veya deneyim saglayan ve ulasim, konaklama, gida gibi ¢ok c¢esitli olanaklar anlamina da
gelmektedir.

Jensen (2001:6) destinasyonun talep, tesis ve cazibe seklinde ii¢ kaynak tabandan
olusan dinamik bir biitiin olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir (Framke, 2002:97-98). Bir
baska tanima gore destinasyon, turistlerin zamanlarin1 evden uzakta gecirmeyi diisiindiigii yeri
(Cho, 2000:144), Law (1995: 23-24) ise destinasyon terimin tanimuiyla ilgili karigikligin altini
cizerek bazen tatil yeri, bolge ya da sadece bir otel kompleksi ile degistirilebilir bir bigimde
kullanildigini ifade etmektedir. Lundbergers (1990) destinasyonu, ortak bir imaja sahip olarak
goriilebilen herhangi bir cografi birim olarak tanimlamis, Ashworth ve Woogdt (1990: 6-9)
ise destinasyonlarin {iriin olarak ele alinabilecegini ifade etmistir (Kastenholz, 2017:15). Mill
ve Morrinson (1985) turizm sisteminin bilesenleri baglaminda destinasyonun, Pazar
(turistler), seyahat (ulasim), destinasyon (¢ekicilikler, tesisler ve hizmetler) ve pazarlamadan
(enformasyon ve tanitim) olusturdugunu belirtmektedir (Cutodio, 2014:12). Destinasyon
UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii) (2007) tarafindan, turistlerin ziyaret
ettigi bir yer veya seyahat etme kararinin merkezinde bir yer olarak ele almaktadir.
Destinasyon turizmin ana nedeni olusturmakta ve nihai {iriin olarak goriilmektedir. Ulke,
bolge ve yer olabilmektedir. Ayrica tanim, kiiltiirel, tarihi, arkeolojik veya dogal 6nemleri
nedeniyle giindelik yerlerden farkli olabilecek 6zel mekéanlart da kapsamaktadir. Berman
(2005) destinasyonu, turistlerin ziyaret edebilecegi bir yer olarak pazarlayan veya pazarlanan
bir iilke, eyalet, bolge, sehir veya kasaba olabilecegini belirtmektedir (Madden vd., 2016:248).
Leiper (1979: 397) turist destinasyon bolgelerini, turistlerin gegici olarak kalmasi i¢in onlari
ceken ve ozellikle bu ¢ekime dogal olarak katkida bulunan ozelliklere sahip lokasyonlar
seklinde tanimlamistir. Buhalis (2000:98) ise destinasyonu ziyaretgileri aracilifiyla turizm ve
pazarlama planlamasi i¢in politik ve yasal cergeveye sahip benzersiz bir varlik olarak
anlasilan bir cografi bolge olarak tanimlamis ve bir destinasyonun ¢ekicilikler, ulasilabilirlik,
olanaklar, mevcut paketler, aktiviteler ve yardimci hizmetler seklinde alt1 ana bilesenden
olustugunu belirtmektedir. Moilanen ve Rainisto (2009:112) destinasyonu, turizm {iriin ve
hizmetlerinin bir parcasi olarak ziyaretgilerinin benzersiz bir varlik olarak gordiigii (hissettigi)
cografi bolgeler ve fiziksel ortamlarda tiiketicilere entegre bir deneyim sunma seklinde ifade
etmistir (Cutodio, 2014:15). Valls (2004:18) turizm destinasyonunu iklim, Kkiiltiirel
referanslar, altyapt ve hizmetlerin kendi 6zellikleri ve merkeziyet kazandiran planlama
aracglarinin gelistirilmesi i¢in idari kapasiteyle ve yapilandirilmis iiriinlerle turistleri ¢eken ve
tiim bu 6zellikleri kucaklayan kiiresel bir markayla bir cografi bolgede yer alan iilke, bolge,

eyalet, sehir veya yer olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimlar, bir destinasyon olarak kabul
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edilecek bir yer igin bes 0zelligi géz Onilinde bulunduran ayrintili bir kavramsal yapinin
olusturulmasini miimkiin kilmaktadir:
1. Ortak planlama ve yonetim i¢in hedefler belirleyen yerin (sehir, turizm tesisi,
bolge vb.) homojenligi kavrama;
2. Merkez ve ¢ekicilik kavrami. Ziyaret etmeye deger kabul edilen ve 6nemli
sayida ziyaretci tarafindan ‘Onerilen’ bir yer;
3. Kaynaklarin ¢ekicilikleri ve turistler i¢in organize bir tesis arzinin varligi;
4. Bahsedilen bu 6zelliklerin tiimiinii birlestiren, onlar1 olumlu bir sekilde aktaran
bir markanin varligi;
5. Tiim destinasyonlar i¢in ticari bir stratejinin varligi (Cutodio, 2014:15-16).
Destinasyonlar genellikle ‘glines ve kum’, kiiltiirel veya tarihi, macera, sehir veya
kirsal alanlardaki baslica ilgi ¢ekici yerleriyle ifade edilmektedir ve glinlimiizde giderek artan
bir sekilde, destinasyonlar cazibelerini arttiran veya yeni pazarlara hitap eden daha karmasik
iriinleri ve hizmetleri gelistirmektedirler. Buna ornek olarak saglik ve tibbi hizmetler,
konferanslar, kongre ve etkinlikler, egitim veya 6grenim firsatlari ile ilgili turizm deneyimleri
verilebilmektedir. Ayrica destinasyon sorf, gastronomi, kayak, golf ve benzeri gibi iirlinleri de
icerebilmekte ve farkli alanlarda gelismeyi de saglamaktadir. Ornegin, turistlerin bir
destinasyona ulagmalarina saglamak icin ulasim baglantilari 6nemlidir. Bu dogrultuda
Ingiltere’de kitle turizminin kiy1 bélgelerinde tarihi gelisimi yeni demiryolu insaatina, Ispanya
ve Portekiz’de ise seyahat, ticari jet havaciliginin gelismesine katki saglamistir. Ayrica diisiik
maliyetli havayollar1 talebi ikincil havalimanlarina yakin yerlere kaydirmistir (Fkores ve
Scott, 2016:250). Destinasyonlarin kendine ozgii yapilari, benzersiz 0Ozellikleri diger
destinasyonlardan farklilasmasini saglamasina karsilik destinasyonlarin sahip oldugu
ozellikler biitiin destinasyonlarda esit degildir. Bazi destinasyonlar zengin kaynaklara ve
karsilagtirmali avantajlara sahipken digerleri sinirli sayida dogal olusum ve olusturulan
kaynaklara, turizm gelisimi i¢in asgari destek ve zayif temel altyapr ile ‘genetik olarak’
dezavantaja sahiptirler (Hsu vd., 2004:121). Turistik bir {irlin olarak degerlendirilen
destinasyonlarin kendine has Ozelliklerinin bulunmasi destinasyon 6zellikleri baglaminda
farklilagsmalarina neden olmasina karsilik bazi ortak 6zellikleri de bulunmaktadir (Warnaby,
1998:56-57):
1. Destinasyon iiriinii, destinasyonda belirli faaliyet, 6zellik ve tesislerden olusan
biitiinsel bir varlik oldugundan igsel bir ikileme sahiptir. Bu da iirliniin

tanimlanmasini ve sonrasinda sinirlandirmasini zorlagtirmaktadir.
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2. Destinasyon iiriinii, tiiketici tarafindan destinasyonlarda elde edilecek ¢esitli
hizmet ve deneyimlerden olugsmaktadir. Destinasyon, pazarlamacilarin
turistlerin elde edecegi deneyim iizerinde potansiyel olarak az kontrole
sahiptirler. Bu, tiiketicilerin, tliketilenin niteligi hakkinda net bir fikre sahip
olmadan, destinasyonun her bir kisi i¢in benzersiz bir {iriin olarak pazarlanmasi
gerektigini ifade etmektedir.

3. Destinasyonlar mekan oOlgekleri hiyerarsisinde kaginilmaz olarak tek bir
bilesendir. Destinasyonlar, pazarlamadan sorumlu kurumlarin yetki sinirlar ile
herhangi bir iliskide bulunmayan yerel, bélgesel ve ulusal baglamlarin da dahil
oldugu hiyerarsiler icinde bulunmaktadir. Sonug olarak iiriin taniminda bunu
sekillendiren, pazarlayan, yoneten ve bu iirlinii tiiketenler arasinda biiyiik capta
tutarsizliklar olabilmektedir.

4. Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Aynmi fiziksel alan ve bu mekanin
ozelliklerinin bircogu, farkli amaglar i¢in farkli miisteri gruplarina eszamanl
olarak satilmaktadir.

Seaton ve Bennett (1996:78) ise destinasyon 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Destinasyonlar hem i¢ hem de dis etkenlerden kolaylikla etkilenebilmektedir.

e Destinasyonlar sosyo-kiiltiirel ve fiziksel bir varlik olarak goriilmektedir.

e Destinasyonlar gercek bir yer olmakla birlikte ayni zamanda insanlarin zihinlerinde
bulunan soyut bir yer de olabilmektedir.

e Efsaneler, yasanmis olaylar veya sonradan olusturulmus olaylar araciliiyla
destinasyonlar ¢ekim giicii olusturabilmektedirler.

e Destinasyonlar bir ya da birden fazla iiriinii ifade edebilmektedir.

e (Gegmiste yasanmis olan veya giincel olaylar destinasyonlar1 olumlu ya da olumsuz
etkileyebilmektedir.

e Destinasyondaki fiyatlar turistler tarafindan karsilastirilarak degerlendirilmekte ve
destinasyon farkli, birden ¢ok bolgeyi kapsayabilmektedir (Ilyasov, 2015:38).
Giliniimiizde destinasyonun popiilerlik kazanmasi ve cazibesini yitirmemesi uzun

vadede olmaktadir. Nitekim Butler (1980) bir destinasyonun olgunluga erismek igin bir dizi
gelisim gosterdigini ve bu olgunlugun sonunda durgunluk ve yenilenme arasinda bir se¢imle
kars1 karsiya kalacagimi ifade etmistir (Fkores ve Scott, 2016:250). Turizm destinasyonlari
dinamiktir ve Butler (1980) tarafindan gelistirilen ‘turizm destinasyonlar1 yasam dongiisii’
konsepti, destinasyonlarin gelisimlerini ve zaman ig¢indeki yasadiklar1 ardisik asamalari

aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Butler, bu modeli zaman igindeki turist sayisindaki
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bliyimeye ve tanimladigi alti evreye dayandirmaktadir. Bu alti evre ‘kesfetme, katilim,
gelisim, saglamlastirma, durgunluk, gerileme veya yeniden canlanma seklindedir (Rodriguez

vd., 2008:54) ve Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

4 Turist Sayis Yeniden Canlanma "
B
Kritik Durgunluk
Kapaszite b o
Aralign Saglamlastirma
o O
E
Gerileme
(Felizim
Katilim
Kesfetme Zaman
>

Sekil 2.1 Turizm Destinasyonlar: Yasam Dongiisii
Kaynak: Thiel-Ellul ve Navarro-Jurado, 2016:246.

Kesfetme evresi, turizm i¢in 0zel bir altyapiya sahip olmayan bir destinasyona ilk
turist grubunun gelmesini agiklamakta iken katilim, diizenli yine de az sayida turist grubunun
gelmesini, bolge halki turizmin ekonomik katkisinin bilincinde oldugunu ve bu dogrultuda
temel hizmetler sunmakta oldugu belirtilmektedir. Gelisim evresinde, i¢ kaynakli ve
cogunlukla dis kaynakli yatirnmlarin yan1 sira turist sayisi da biiyiimektedir ve destinasyonun
fiziksel donlisimii bu asamada Onemlidir. Saglamlastirma, bu asamada turist biiyiimesi
istikrara kavugmaya baglamakta ve yatirimlar diismeye baslamaktadir. Durgunluk evresinde
ise turist biiylimesi neredeyse sifirdir ve bazi seyahat acenteleri destinasyondan ayrilmaya
baslamakta ve durgunluk sonrasi asama Onceden yapilan eylemlere bagl olarak degisen en
karmasik asama olarak goriilmektedir. Gerileme ile turist sayis1 azalmakta ve yeni ¢ekici
destinasyonlarla rekabet edememektedir ve yeniden canlanmayla destinasyon yeni strateji ve
politikalarla turist sayisini arttirmaktadir. Butler tasima kapasitesini dnemli bir konsept olarak
bu modelle birlestirmis, destinasyonun kapasitesinin asilmasi durumunda sonucun rekabet
kayb1 olacagmi ve yatirim, gelisim ve ziyaret¢i sayisinda diisiisle karsilasacagini ifade
etmektedir. Bu nedenle kapasite asimini 6nlemek i¢in uygun miidahalelerin gerekli oldugunu

ancak bir destinasyonun kapasitesinin dinamik sinirlara sahip oldugunu belirtmektedir. Eski
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tiriinleri yenileyerek, yeni alt yapi yatirimlari yaparak ve pazarlamayla kapasitesinin
arttirtlabilecegini ifade etmektedir (Thiel-Ellul ve Navarro-Jurado, 2016:246).

Butler 1980°de gelistirdigi modelini tekrardan ele almis ve Butler (2000) bir turizm
alaninda bliyiime, degisim, sinir ve miidahaleyi agiklamak i¢in sekiz bilesenden olusan yeni
bir model olusturmustur. Bunlar:

e Dinamizm: Turizm aktivitesinin en belirgin 6zelliklerinden birisidir.

e Siire¢: Turizm alanlarindaki degisim, modellenebilecek bir gelisme siirecidir.

e Biiylimenin kapasitesi ya da sinirlari: Ziyaretgilerin destinasyon kapasitesini asmasi
halinde ziyaret¢i deneyiminin kalitesinin diisecegi fikrine dayanmaktadir (Weaver,
2000:221).

e Tetikleyiciler: Yenilikler gibi destinasyonda degisiklige neden olan faktorler.

e Yonetim: Bireysel kaynaklar ve tesislerin bulunmasina ragmen bir¢ok destinasyonun
yonetilememesi nedeniyle bir biitlin olarak destinasyona yonelik Onemi
vurgulamaktadir.

e Uzun vadeli bakis agisi: Baslangigtan itibaren diisiisten kaginmak 6nemlidir.

e Mekansal bilesenler: Belirli bir destinasyondaki gelismenin durgunlagsmasi nedeniyle
yakin bir yerde yeni bir mekénsal gelisim kaymasi olacak ve yeni destinasyon
baslayacaktir.

e Evrensel uygulanabilirlik: Model tiim turistik yerlere uygulanacak sekilde
tasarlanmistir (Rodriguez vd., 2008:54).

Weaver (2000) yasam dongiisii paradigmasina (Butler, 1980) farkli, fakat tamamlayici
bir model 6nermistir. Weaver’in modeli Butler’in asamalarini kendi ¢ercevesi iginde miimkiin
olan tek bir senaryo olarak gormekte ve ayrica turist akigini ayarlamak igin turizm
kaynaklarinin -0zellikle de c¢evrenin- kullanimimi diizenlemeye ihtiyag duymaktadir
(Rodriguez vd., 2008:55). Yiiksek derecede bir diizenlemenin gergeklestigi durumlarda bir
destinasyonun, Kkitle turizmi ve destinasyonun siirdiiriilebilirliginden olusan iki tiiriin
‘Planlanmis Alternatif Turizmi’ (DAT) benimsenmesi gerektigini ifade etmektedir. Ilki
‘Stirdiiriilemeyen Kitle Turizmi’® (UMT) Butler’in (1980) belirttigi gibi kisitlayici diizenin
bulunmamasi durumunda turizmin gelisiminin devam etmesi, tasima kapasitesini agilmasi ve
kabul edilebilir cevresel ve sosyokiiltiirel sinirlarin degismesiyle sonuclanacagini ifade
etmektedir (Weaver, 2000:218). Ikincisi, teoride, bir destinasyonda siirdiiriilebilir kitle
turizminin (SMT) yiiksek bir turizm yogunlugunun oldugunu ancak yiiksek diizenleme ve
tasima kapasitesinin sirlandigi bir yerde bulundugunu ifade etmektedir. Iki senaryodan

birincisinden ikincisine ge¢cmek i¢in, bir destinasyonda meydana gelen turist akiglarinin
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yetkililer tarafindan uygulanan normal kontrol seviyesinden daha yiliksek degisimi
gerekmektedir. Siirdiiriilebilirlige dogru ilerleyebilmek i¢in bu kontroller tiiketicilerin 6nemli
altyap1, yerel tesislerin ve faaliyetlerin siirekli yeniden gelistirilmesini de iceren getiri
yonetimi stratejileri araciligryla miimkiin olabilmektedir (Weaver, 2000:218-222). Weaver
(2000:221) tarafindan Onerilen (Siirdiiriillemeyen Kitle Turizmi) UMT’den (Siirdiiriilebilir
Kitle Turizmi) SMT turizme gegiste turizm gelisimini yonlendiren ana giiclerden birtanesinin

de paydaslarin destegi oldugu ifade edilmektedir.

2.5.2. Destinasyon Tiirleri

Destinasyonlar, tiiketicilere entegre bir deneyim sunan turizm iriinlerinin birlesimi
olarak kabul edilmekte ve geleneksel olarak bir iilke, ada veya kasaba gibi iyi tanimlanmis
cografi bolgeler olarak kabul edilmektedir. Ancak bir destinasyonun seyahat giizergahlarina,
kiiltiirel gegmisine, ziyaret amacina, egitim diizeyine ve ge¢mis deneyimlerine bagli olarak
tiketiciler tarafindan 6znel olarak yorumlanabilen algisal bir kavram da olabilecegi giderek
daha fazla kabul gormektedir. Destinasyonlarin tiirlerini ve 6zelliklerini anlamak, turistik
destinasyon i¢in olduk¢a Onemlidir ve kapsamli pazarlama karmasinin ve destinasyon
pazarlama stratejisinin olusturulabilmesini saglamaktadir (Buhalis, 2000:97). Destinasyon,
sinirlara ve ¢ekiciliklere gore ayrilmaktadir. Destinasyon Buhalis (2000:101-102) tarafindan
cekicilik 6zelliklerine gore su sekilde siniflandirilmistir:

e Kentsel destinasyonlar: Medeniyetin dogusundan beri bu destinasyon tiirii, turizm icin
onemli olmustur. Insanlar kentlere is, spor, din, tatil, kongre, sergi, egitim ve saglk
amaglariyla ziyaretler yapmaktadirlar.

e Kiyr ve tatil kdyleri destinasyonlar: Sahil yerleri ve tatil kdyleri geleneksel olarak
tatillerde turistlere hizmet vermektedir. Genellikle Kuzey Bélgeleri ve Ulkelerinden
gelen seyahatciler 3S (Deniz, kum ve gilines) turizmi i¢in yillik tatillerini Giiney
kesiminde gec¢irme egilimindedirler.

e Dag destinasyonlari: Kayak gibi kis sporlari ve her mevsimde dogadaki cekicilikleri
gormek i¢in tatilciler eglence amaciyla katilmaktadir.

o Kirsal destinasyonlar: Kirsal turizm hizla gelismekte, c¢iftgiler ve kirsal niifus,
seyahatcilerin dogaya geri donme ve bazi otantik tarimsal siiregleri tecriibe etme
isteginden yararlanmaktadir. Bu nedenle tarimsal tesisler genellikle bos zaman
aktivitelerine doniistiiriilmektedir.

e Otantik destinasyonlar: Bu destinasyonlardaki turistler, sinirli turizm gelisimini

yasayan yerlerde otantik deneyimlerin tadin1 ¢ikarmaktadirlar. Asya, Gliney Amerika
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ve Afrika’da gelismekte olan iilkelerdeki az sayida yerel topluluklar bozulmamis

cevreyle etkilesim kurmak amaciyla konforlarindan vazgegmeye hazir maceraci

turistler tarafindan tercih edilmektedir.

e Essiz-egzotik-6zel (seckin) destinasyonlar: Belirli destinasyonlar benzersiz ve degerli
bir deneyim olarak kabul edildiginden essiz-egzotik-6zel (segkin) bir marka olarak
kabul edilmektedir. Bu destinasyonlar insan hayatinda bir kez yasanacak bir deneyim
olarak tanitilmakta ve ¢ok yiiksek fiyattan iicretlendirilmektedir.

Destinasyonlar simnirlarima gore ise su sekilde siniflandirilmaktadir: Birden fazla
iilkeden olusan makro bir bolge, bir iilke, bir iilkenin igerisinde yer alan bir eyalet veya bir il
ya da bir iilkenin icerisinde yer alan bir bolge, bir sehir veya bir kasaba, daha kiigiik ve 6zgilin
bir yer (Oztiirk vd., 2013:7).

Kiiresellesmeyle birlikte ge¢miste var olan destinasyonlar arasinda kesin hatlarla
ayrilan cografik smirlar giiniimiizde kalkmistir. Kiiresellesme; ekonomi, sinirlar ve is giicli
gibi bircok alan ve Ozelliklerin i¢ ice gecmesine neden olmaktadir. Bu baglamda
destinasyonlarin ~ smirlara  gére smiflandirilmasi  teoriden Oteye  gidememektedir.
Destinasyonlarin siiflandirilmasinda daha gercekei isleve sahip bir 6zellik olan gekiciliklere
gore siniflandirma ise; insanlarin destinasyon secimlerine bagli olarak bir siiflandirma
yapilmas1 gerektigini gostermektedir. Giinlimiizde insanlar giin gectikge bireysellesmekte ve
gittikge farkli deneyimlere dayali aktiviteler, spor, turizm vb. faaliyetlere katilarak essiz bir
deneyim elde etmek istemektedirler. Bu dogrultuda kisilerin bir destinasyonu tercih ederken
farkli 6zellikler arayacaklar1 ve essiz ve farkli deneyim sunan destinasyonlar1 tercih edecekleri

muhtemeldir. Bu nedenle var olan destinasyon tiirlerinin de giderek artacag: asikardir.

2.5.3. Imaj Kavram ve Ozellikleri

Glinlimiizde imaj kavram1 6nemli olarak goriilmesine ragmen kavramin kdkenleri cok
daha derindedir. Etimolojik olarak eski Yunan siirlerinde bir seyin imajini, seklini veya
temsilini ifade eden teknik bir terimden tiiremistir. Bu baglamda imaj, gergekte var olan
(fiziksel) seyler hakkinda gorsel bir temsil ile simirliyd: ve basitce fiziksel uyaricilari zihinsel
resimlere doniistirmekteydi (Rodrigues vd., 2011:95). Imaj kavramu, farkli disiplinler
tarafindan farkli bakis agilartyla ele alinmistir (Rodrigues vd., 2011:105). Stern vd.
(2001:205) Oxford Ingilizce Sézliik’te listelenen tiim tanimlar1 {ic ana kategoride
toplamuslardir: 1- D1 diinyadan bir nesnenin kopyasi (Imaj; bir cismin yansimasi, goriiniimii,
fiziksel sekil veya goriiniimii), 2- Temsili diinyadan bir nesnenin sembolii (Imaj; iiretim veya

kopya araciligiyla bir seyi temsil eden sembol), 3- Igsel diinyadan bir nesnenin zihinsel fikri
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(yansimasi) (dogrudan algi ile degil ancak hafiza ya da hayal giiciiyle; zihinsel bir resim veya
izlenim; fikir, kavrayis). Benzer siniflandirma Costa (1992) tarafindan yapilarak, imaj ii¢ ana
grup olarak siniflandirilmistir: 1- Retinal imaj, retina tarafindan olusturulan imaj; 2- Materyal
imaj, ikonik bir diinyaya dayali insan tarafindan iretilen imaj, 3- Zihinsel imaj, insanin
deneyimlerine dayanan algilardan kaynaklanmaktadir (Rodrigues vd., 2011:95). Tiirk Dil
Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliigii'ne gore imaj; imge ve gorlintii olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr erisim tarihi: 5.09.2018). Felsefe alaninda ise imaj, olusum siirecine olan ilgi
koklerinin Yunan filozoflar1 Platon ve Aristoteles’e kadar uzanmakta ve gergeklik ve bireyin
algis1 arasindaki iliskinin bir yansimasi olarak goriilmektedir. Psikoloji perspektifinden imaj,
yar1 algisal deneyim olarak goriilmekte yani algisal deneyime 6znel olarak benzeyen ancak
ilgili algisal uyaricinin olmadigr durumda olusan deneyim olarak belirtilmektedir (Iordanova-
Krasteva, 2013:14). Tiiketici a¢isindan imaj, zihinsel imge (betimlemekten daha ziyade daha
¢cok resimleme) olarak goriilmekte veya sdylemsel siireci ifade etmektedir. Pazarlama
acisindan ise islevsel hafizasinda duyusal bilginin temsil edildigi bir siire¢ (bir yap1 olarak
degil) olarak tanimlanmakta (Stern vd. 2001:203) ve pazarlamacilar imaj1 tiiketici davranislar
ve seyahatgilerin karar verme siirecleriyle iliskilendirmektedirler. Diger taraftan cografyacilar
alan imajin1 bilgi, duygu, deger ve inanglar ve yer (alan) izlenimleriyle iligkili olarak daha
biitiinciil bir bicimde gormektedirler (Iordanova-Krasteva, 2013:14). Sosyal psikologlar imaji,
bir nesnenin temsili veya sosyal bireysel imajin toplumsal 6gesi olarak ifade etmektedirler
(Kastenholz, 2017:90). Turizm alaninda ise imaj kavrami; algi, orgiitsel temsil, inang, fikir ve
izlenimlerin toplami, zihinsel yap1 ve izlenimler gibi ¢esitli psikolojik terimler kullanilarak
tanimlanmistir (Lee, 2002:18). Kisacasi, imaj kavraminin tanimlandigi karmagsik ve genis
alan, bilyiik olgiide su epistemolojik yaklasimla tartisilmaktadir: Imaj kavrami felsefede
gerceklik konseptti; semiyotik (gostergebilim) imaj kavraminin anlamini isaret olarak;
psikolojide oOzellikle bilissel psikolojide bilgi siireci, algi, 6grenme ve hafiza ve zihinsel
temsil, tutum ve sema olarak; sosyal psikolojide sosyal yapi, sosyal temsil ve sterotip;
pazarlamada ise Ozellikle tiiketici davranislarinda imaj, tiiketicinin karar verme ve
memnuniyetinde araya giren bir degisken olarak ancak ayni zamanda marka yonetimi, pazar
iletisimi ve konumlandirmayla ilgili olarak ele alinmaktadir (Kastenholz, 2017:90). Crompton
(1979) imaj1, bir grubun iiyeleri tarafindan muhafaza edilen zihinsel kavram ve temel tutumun
sembolii (Jeong, 2009:22), Lilli (1983:402) ve Malaka’ya (1990:7) gore imaj, nesnel

gercekligin zihinsel 6znel temsili olarak tanimlanmaktadir (Kastenholz, 2017:90).
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Farkli disiplinlerin imaja yonelik bakis acilari ve imajin yapilan tanimindan sonra

imajin Ozellikleri ele alimmistir. Yazinda Kastenholz (2017:121-122) tarafindan imajin

Ozellikleri su sekilde ifade edilmistir:

1.

© N o 0o &~ W

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

Bir kisinin sosyal ortamdaki bir nesneyle yiizlesmesinden kaynaklanan
sonuclardan olugmaktadir.

Biiyiik esneklik ve agikliga sahip, karmasik ve ¢ok boyutlu bir sistem yapisina
sahiptir.

Tutum, stereotip ve sema (taslak) unsurlarini icermektedir.

Nesnel ve 6znel, ‘dogru ve yanlis’ izlenim, tutum ve deneyimleri igermektedir.
Imge &gelerini igermektedir.

Biitiinsel olarak ayirt edilmektedir (Gestalt psikolojisi).

Olusumuyla birlikte basmakalip hale gelmektedir (belirli bir dinamizm derecesi).
Duragan, orijinal ve saglam (uzun siire devam eden) ancak etkilenen ozellige
sahiptir.

Sembolik anlami1 bulunmaktadir.

Projektif (izdiistimsel) bir islevi vardir (motivasyon ve beklentiler).
Degerlendirmekte ve basitlestirmektedir (6zellikleri tanimlar ve azaltir).

Bilissel, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme 6gelerine sahiptir.
Psisik (ruhsal) gercekligi temsil etmektedir.

Genellikle bilingli degildir.

Cevreyle psikolojik basa c¢ikmaya, oryantasyona (¢evreye uyuma, alismaya),
bireysellesmeye ve ihtiya¢ duyulan memnuniyete katkida bulunmaktadir.

Cesitli bireyler tarafindan paylasilabilmekte ve sosyal islevler yiliklenebilmektedir
(grup kimligi ve farklilasma, sosyal gerekge).

Sosyal alanda davranis ve diisiinceleri etkilemektedir.

Olciilebilmekte ve iletilebilmektedir.

Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleri ile ilgilidir ve 6nemli
pazarlama degiskeni olarak kullanilmaktadir (Satin alma davranigini belirleme).
Pazarlama alanindaki kapasite ve anlayis etkisiyle basarili pazar iletisimi ve

konumlandirilmast i¢in gereklidir.

Imajla ilgili yapilan tanimlarin &zellikleri dikkate alindiginda kavramin psikolojik

temelli olarak ifade edildigi ve imajin bireylerin zihinlerinde olusmasi nedeniyle kisiden

kisiye farklilagabilecegi ve kisilerin bireysel yorumlarmi katarak zihinlerinde canlandirdig:

sonucuna varilabilmektedir.
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2.5.4. Imaj Tiirleri

Ilgili yazin tarandiginda, yazinda ¢ok ¢esitli imaj tiiriiniin bulundugu gériilmektedir.
Bunlar {iritin, marka, kurum, ayna, yabanci, transfer, mevcut, istenilen, pozitif, negatif, iilke ve
destinasyon imajindan olusmaktadir.

Uriin imaji, tiiketicilerin belirli bir iilkenin iiriinlerine iliskin genel algilarina veya
tiiketicilerin belirli bir iilkenin {riinleri ile ilgili sahip olduklar1 toplam inanglara isaret
etmektedir (Wang vd., 2012:1042). Bir {iriiniin imaji, tiiketici tercihinde ve {iriin se¢giminde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin secip se¢meyecekleri, bliyiik dl¢tide {iriin
imajina olan algilarina baghdir (Lai vd., 2005:2689).

Marka imaji, tiikketicinin marka algistyla ilgilidir ve Kotler (1988:197) marka imajini,
belirli bir markayla ilgili olarak tiiketici tarafindan muhafaza edilen inanglar kiimesi seklinde
tanimlamis, Aaker (1991) de benzer sekilde tiiketicinin zihnindeki bir markayla baglantili tim
iligkiler kiimesi olarak ifade etmistir (Souiden vd., 2017:55). Bagka bir tanima gdére marka
imaj1 tiiketicilerin bir¢ok kaynaktan edindigi izlenimlerin toplami olarak goriilebilecegi
belirtilmistir (Nandan, 2005:266).

Kurum imaji1, genel olarak belirli bir eylem veya etkinlikle iliskilendirilen bir kurumun
algis1 veya izlenimi seklinde tanimlanmistir. Bir baska tanima gore kurumun iiyeleri
disindakiler tarafindan kurumu nasil algiladiklariyla ilgili algilar olarak ifade edilmektedir
(Gioia vd., 2000:66-67).

Kurulusun kendi algiladigi (ayna) imaj, herhangi bir girisimcinin kendi firmasini
gormesi ve degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Iyasov, 2015:24).

Yabanci imaj, diger kisilerin zihnindeki goriis ve diislincelerden olusan imaj olarak
goriilmekte iken, ayna imajin tam tersi olarak belirtilmektedir ve transfer imaji1 ise bir iiriiniin
markasinin bir bagka iiriine transferi olarak tanimlanmaktadir (Giizel, 2007:60 ).

Mevcut imaj bugilinkii goriintii seklinde (Candz ve Dogan, 2015:22), istenilen imaj
kurumun gelecekte sahip olmak istedigi istenilen imaj olarak (Zengin ve Giirkan, 2007:133)
tanimlanmaistir.

Pozitif imaj, kuruma kars1 sempati uyandiran olumlu imaj, kurumun iyi olmayan
(agresif) yonde algilanmasina sebep olan negatif imaj olarak goriilmektedir (Iyasov, 2015:24).

Genel anlamda bir tilkenin ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik degiskenlerine
odaklanan imaj, lilke imaj1 olarak ifade edilmektedir (Wang vd., 2012:1041). Hunt (1975)
tarafindan yapilan bir bagka iilke imaji tanimima gore ise kisilerin yerlesik olarak

bulunmadiklar iilkelerle ilgili izlenimleri (Tasc1 ve Kozak, 2006:304), Martin ve Eroglu
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(1993:193) ise belirli bir iilkeyle ilgili olan tim tanimlayici, ¢ikarimsal ve bilgilendirici
inanclarin toplami seklinde ifade edilmektedir (Souiden vd., 2017:55).

Destinasyon imaj1 tez ¢calismasinin ana konularindan birtanesi oldugu icin takip eden
baslikta daha detayli olarak ele alinmistir. Ancak kisaca tanimina deginmek gerekirse
Crompton (1979) destinasyon imajini, belirli bir yerle ilgili (lokasyonun) inanglarin, fikirlerin

ve izlenimlerin toplami seklinde ifade etmistir (Fan, 2008:20).

2.5.5. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaji kavrami baslangicta turist davranisinin agiklayici bir degiskeni
olarak kullanilmis olup kavramin baslangici James Hunt’a (1971) kadar gotiirtilebilmektedir.
Hunt (1971); insanlar, ¢ekicilikler, iklim ve sicaklik gibi kategorilere ayrilan 20 imaj
ozelligini kullanmis ve 6zelliklerle ilgili ¢ekicilik unsurlarini ulusal parklar, orman rezervleri,
tarihi yerler, kayak sporu, botla avlanma, avcilik, balikcilik, kampcilik, sehirler, kiiltiir,
aligveris, mizeler, senfoni orkestralari, gosteriler, gece kuliipleri ve gece hayati seklinde
belirlemistir. Iklim 6zelligi kis ve yaz sicakliklariyla ilgili olarak diisiiniilmiistiir. Ayrica
calisma destinasyon imajinin turist davranisi {izerinde giiclii bir etkisinin oldugunu gostermis
ve calismada destinasyon imajinin turist destinasyonunun basarisi i¢in ¢ok onemli oldugu
sonucuna ulagilmistir (Madden vd., 2016:249). Imaj kavrami turizm arastirmalarinda genis
sekilde ele alinmadan once sosyal ve cevresel psikoloji, pazarlama ve tiiketici davranislari
gibi disiplinlerde uzun yillar boyunca bu kavram iizerinde c¢alisilmistir (Stepchenkova ve
Mills, 2010:577). Destinasyon imaji, ¢ok disiplinli bir ¢aligma alanidir ve bu kavrami
incelemek i¢in birgok olasi yaklasim bulunmaktadir. Destinasyon imaj olusumu, insan
davraniglar1 i¢in antropoloji, sosyoloji, cografya, semiotik ve turizm tiiketici davranisi
anlayisiyla pazarlama gibi disiplinlerde goriildiigli gibi bir¢ok etkiye sahiptir (Gallarza vd.,
2002:57). Kavramin turizm pazarlamasiyla ilgisinin olmasina ragmen turizm destinasyon
imaj1 konusundaki aragtirmalar bir¢ok zorlukla karsi karsiyadir. Bunlardan birtanesi, turizm
triinliniin karmasikligi (Smith 1994) ve cok boyutluluk gibi 6zellikleridir. Bir digeri ise
destinasyon pazarlamasinin, davranis senaryosuna yonelik tiiketicinin fiziksel olarak hareket
etmesini igermesi gerektirdigidir. Ayrica turizm hizmeti sunmada biiyiik bir 6znellik
bulunmasi; imajin yerel halk, perakendeciler, turist ve c¢alisanlar hakkindaki izlenimlerle
karistirllmasima neden olmaktadir. Ancak en 6nemlisi, turizm hizmetinin soyutlugu olarak
gorilmektedir. Diger bir degisle ziyaret Oncesi se¢im ve destinasyonu begeni &gelerinin
goriinmez unsurlara bagli olmasi imaj degerlendirmesini engellemektedir. Sonug olarak

turizm arastirmalarinda, algilarin gerceklerden ziyade tiiketicileri harekete gegirme veya
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gecirmeme konusunda motive etmesi, imajlarin somut kaynaklardan ¢ok daha Onemli
olmasina neden olmustur (Gallarza vd., 2002:57).

Yaklasik kirk yildir turizm arastirmalarinda ¢ok sayida farkli kavram, nasil
tanimlanacag1 veya Olgiilecegi konusunda ortak bir fikir birligi olmaksizin destinasyon imaji
etiketi altinda ifade edilmistir. Bu terimle ilgili yapilan kavramsallastirmalar 6nemli 6l¢iide
farklilik gosterse de destinasyon imaji1 bireyin aklinda bulunan destinasyonun zihinsel temsili
(Kock vd., 2016:29-30) veya turistlerin belirli bir destinasyona bagli olarak zihninde bulunan
Ozelliklerin birlesiminin (topluluk) kiimesi (6rnegin inanglar, hisler ve degerlendirmeler)
(Wang vd., 2018:613) seklinde genel bir kabul goren tanimi bulunmaktadir. Ancak bu tanim
prototip bir anlayis, yani, gerekli ve yeterli kriterler agisindan tanimlamaya uygun olmayan
bir kavram olarak ifade edilebilmektedir. Prototip anlayiglar sezgisel olarak ifade edilmekte
(Kock vd., 2016:29-30) ancak kavramin belirsiz sinirlar1 (yapisi) (Iordanova-Krasteva,
2013:16) nedeniyle uygun bir sekilde kavramsallagtirmanin ve Olgmenin zor oldugu
belirtilmektedir (Kock vd., 2016:29-30). Turizm destinasyonu olarak bir yerin pazarlanmasi
1970’lerden beri biiyiik Oonem tasimakta ve bu noktada destinasyon imaji, destinasyon
pazarlamasiin bir alt bileseni olarak goriilmektedir. Hunt (1975) ve Crompton’in (1979)
yaptig1 ¢alismalar bu arastirma alani i¢in baslangi¢c olarak kabul edilmekte ve son kirk yil
igcerisinde bu alanda 6nemli sayida ¢alisma yapilmis olmasina ragmen bazi yazarlar (Fakeye
ve Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1991, 2003; Gartner, 1993) halen destinasyon
imajinin kavramsal bir ¢er¢eve eksikliginin bulundugunu ifade etmektedirler. Belirsizligin
dogal bir sonucu olarak da nasil tamimlanacagi konusunda hala bir fikir birligi
bulunmamaktadir (Rodrigues, 2011:99-100). Yazinda destinasyon imajina ¢ok fazla ilgi
olmasma ragmen bu kavrami tanimlamanin kolay olmadigi (Madden vd., 2016:249) ifade
edilmektedir. Buna karsilik yazinda destinasyon imaji ile ilgili var olan tanimlar Tablo 2.1°de

gosterilmistir.
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Tablo 2.1 Destinasyon imaji Tamimlar

Hunt (1971)

Bireyin veya bir grubun, iginde yagamadiklar1 bir iilke hakkinda korudugu

izlenimler.

Oxenfeldt (1974-75)

Biligsel tepki ve duygusal iceriklerden olusan bireysel 0zelliklerin

degerlendirilmesi sonucunda olusan genel ya da toplam izlenimler.

Hunt (1975)

Insanlarin, yerlerin, iklimlerin ve gekiciliklerin izlenimi.

Lawson ve Baud Bovy
(1977)

Belirli bir destinasyonla ilgili tiim duygusal diisiincelerin, bilgilerin ve 6n

yarginin birlestirilerek ifade edilmesi.

Gensch (1978)

Gecmis tanitim, itibar (iin) ve alternatif es degerlendirmelerin etkilerini

birlestiren konsept.

Crompton (1979:18)

Bir destinasyonla ilgili izlenim, fikir ve inanglarin toplami.

Diinya Turizm Orgiitii

Mesaj vericinin ¢esitli projeksiyonlarina (yansitma) eslik eden 6znel bir algi,

(1979) ac1, hava (aura).
Russel ve Lanirus Bir yerin duygusal kapasitesi.
(1984:133)
Bireyin bir destinasyonda bulunan faaliyet veya destinasyona yonelik
Gartner (1986)

ozelliklerle ilgili algis.

Phelps (1986)

Bir yerin algis1 veya izlenimleri

Tourism Canada (1986)

Bir iilkenin baskalari tarafindan nasil algilandig:

Fridgen (1987:102)

Nesne, kisi, yer veya gozlemleyen kisiden once fiziksel olarak bulunmayan

etkinliklerin zihinsel temsili.

Gartner ve Hunt (1987)

Kisinin ikamet etmedigi bir bolge hakkinda sahip oldugu izlenimler.

Moutinho (1987)

Bireyin bilgi ve hislerine dayanarak destinasyon 6zelliklerine yonelik tutumu.

Pearce (1988)

Genel zihinsel resim.

Richardson ve Crompton
(1988)

Tatil 6zelliklerinin algilari.

Calantone vd. (1989)

Potansiyel turist destinasyonlarim algilar.

Embacher ve Buttle
(1989)

Bireysel olarak veya birlikte destinasyonu kesfetme amaciyla muhafaza edilen
diistinceler ya da kavramlar.

Gartner (1989)

Cesitli liriin ve 6zelliklerinin karmagik bir kombinasyonu.

Chon (1990)

Kisinin bir destinasyonla ilgili inanglari, fikirleri, hisleri, beklentileri ve
izlenimlerinin etkilesiminin sonucu.

Bojanic (1991:353)

Kisi veya gruplarin ikamet etmedikleri bir iilke hakkinda sahip olduklari
izlenimler.

Fakeye ve Crompton (1991)

Bir destinasyona yonelik birikmis fikir, beklenti, izlenim, inang ve duygular.

Dadgostar ve Isotalo
(1992:34)

Bireyin belirli bir destinasyondan elde ettigi genel izlenim veya tutum.

Echtner ve Ritchie (1993)

Sembolik somut 6zelliklerden olusan ¢ok boyutlu bir kavram ve izlenim. Bu
genel izlenimin turistin destinasyon &zellikleriyle ilgili algilarinda olustugu

kabul edilmektedir.

Keller (1993:3)

Tiiketici hafizasinda bulunan fikir veya diisiincelerin zihinsel baglantilarinin

bir destinasyona iliskin algilari.
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Kotler vd. (1993) Bir destinasyonla ilgili turistlerin sahip oldugu izlenimlerin toplami.

Walmsley ve Jenkins (1993) | Belirleyici (gosterici) (bilgi temelli) gevresel imayj.

Belirli bir kisinin bir destinasyona ait olan bilgi, inang, izlenim, tutum ve

Kotler (1994) duygusal diisiinceleri icermektedir.

Santos Arrebola (1994) Bir iiriiniin istenilen 6zelliklerinin ve faydasinin zihinsel bir temsili.

Turizm deneyimini olusturan imajin Ozellikleri veya bireysel 6gelerinin

Milman ve Pizam (1995:21) toplam

Hedef kitle ve dagiticilarin {irlin veya destinasyon hakkinda sahip oldugu

Parenteau (1995) olumlu veya olumsuz 6nyargi.

Baloglu ve Brinberg Insanlari bir destinasyon veya yer hakkinda sahip olduklari inang fikir ve

(1997:11) izlenimlerin toplami

Zaman icinde ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgiyi islemeye dayanan igsel
MacKay ve Fesenmaier olarak kabul goren bir zihinsel yaprya yol acan inang ve izlenimlerin bir
(1997:537) derlemesi. Cesitli firtinlerin (¢ekicilikler) ve toplam izlenim haline getirilmis

Ozelliklerin bir birlesimi.

Pritchard (1998) Belirli bir yerin gorsel veya zihinsel izlenimi.

Walmsley ve Young Turizm destinasyonlar1 arasinda ayrim yapmak i¢in kullanilabilecek ortak bir

(1998:65) yap1 veya sema.

Deneyim, ¢ekicilikler, deger/cevre, rahatlama/kagma, heyecan/macera, bilgi,

Baloglu've McCleary (1999) sosyal ve sayginligin (prestijin) 6zellikleri (kalitesi).

Choi vd. (1999:361) Kisilerin bir yerle ilgili, inang, fikir ve izlenimleri.

Cok sayida baglamda ve disiplinde kullanilan belirsiz ve degisken anlami

Jenkins (1999) ifade etmektedir.

Sussmann ve Unel Bilesik algilamalarin sonucu, olumlu ya da olumsuz bir imajla sonuglanacak

(1999:185) tutumlar.

Coshall (2000:85) Bir destinasyonun dzelliklerine iliskin bireyin algisi.

Bir destinasyona bagli olan destinasyonun ¢oklu bilesenlerini ve kisisel algiy1

Murphy vd. (2000) iceren bilgi pargasi ya da grubunun toplamu.

Bir destinasyonun fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu

TapaCP(lgiO\(;g.\é\;E;ryszak yararlar1 dahil olmak iizere beklenen fayda veya tiiketim degerleriyle ilgili

olarak turistlerde bulunan destinasyonun algilar1 veya izlenimleri.

Leinsen (2001:49) ve Tiiketici tarafindan zihninde bulunan toplam izlenim kiimesi arasindan

Ahmed (1991:331) secilmis birkag izlenime dayanarak gelistirilen zihinsel yapi.

Bigne vd. (2001:607) Turist tarafindan yapilan gercekligin 6znel yorumu.
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Kotler ve Gertner (2002)

Belirli bir yer (site) ile ilgili satin alicilar tarafindan muhafaza edilen tiim

duygu ve fikirlerin toplamiu.

Sonmez ve Sirakaya
(2002:185)

Bir grubun iyeleri tarafindan muhafaza edilen ve temel sembolik tutum ve

uyumun zihinsel algilama bi¢imi.

Ekici (2003:20)

Bir destinasyonun 6znel bilgisiyle (pahali, egzotik, kentsel, soguk veya pahali

olup olmadigy) ilgili 6zellikleri icermektedir.

Kim ve
Richardson (2003:218)

Zaman iginde bir yere ydnelik birikmis inang, fikir, beklenti ve hislerin
toplami.

O’Leary and Deegan
(2003:213)

Destinasyon imaj1; nitelikler, biitiinsel, fonksiyonel, psikolojik, ortak ve

benzersiz bilesenleri igermektedir.

Beerli ve Martin (2004)

Destinasyon imaji; dogal ve kiiltiirel kaynaklar, turist ve bos zaman alt
yapilari, atmosfer, sosyal ortam ve cevre, kum ve giines, bilgi, dinlenme,

eglence ve prestij hakkindaki goriislerden olusmaktadir.

Ahmed vd. (2006:59-60)

Turizm kaynaklari, turistik hizmetleri, yerel sakinlerin; misafirperverligi,
sosyal ve kiiltiirel normlart ve tiiketici davranmiglarini etkileyen kurallari ve

turistlerin bir destinasyon ve iilkeyle ilgili olarak algiladiklari.

Tasci ve Kozak (2006:304)

Turizm destinasyonu baglaminda imaj, gelismekte olan destinasyon

markalarinin 6nemli bir yapi tasidir.

Chen ve Tsai (2007)

Destinasyon imaji; destinasyon markasi, eglence, doga ve kiiltiir, giines ve
kumdan olusmaktadir. Gergekte bilginin, hislerin ve belirli bir yerin genel

algisinin zihinsel temsilidir.

Tasc1 vd. (2007:200)

Bir destinasyona yonelik disiinceler, fikirler, hisler, gorsellestirmeler ve

niyetlerin etkilesimli bir sistemidir.

Alaeddioglu ve Can
(2010:341)

Belirli bir destinasyonda se¢ilmis 6zelliklerle ilgili algi, inang ve tutumlar.

Sahin ve Baloglu (2011:71)

Bir kisi veya grubun bir yerle ilgili algisi.

Baloglu vd. (2014:1058)

Bir grup insan veya bireyin bir yere iliskin algisi.

Kim (2014)

Olumlu bir destinasyon imaji destinasyon oOzelliklerinin (giizel manzara,
aligveris firsatlari, kiiltiirel degisim, aligveris, altyapi, giivenlik ve faaliyetler

gibi) birlesiminden olusmaktadir.

Kock vd, (2016:31)

Bireyin bir destinasyonun temsiliyle ilgili genel degerlendirmesi.

Degerlendirme bir varligin baz iyilik veya kotiiliik derecelerinin belirlenmesi
olarak tanimlanmakta ve bu nedenle destinasyon imaj1 bireyin zihninde var

olan ve hafizada kolayca bulunabilen tek boyutlu bir yansitici yapidir.

Kaynak: Xia vd. (2018: 262); Xu vd. (2017:4); Madden vd. (2016:250); Mano ve Costa (2015:16); Custodio
(2014:24-25); Giraldi ve Cesareo (2014:198-199); Deng ve Li (2013:70); lordanova-Krasteva (2013:355-357);
Tasc1 vd. (2007:197-204); Gallarza vd. (2002:60); Kastenholz (2002:128) ve ilgili yazindan derlenmistir.

Destinasyon imajiyla ilgili ¢esitli arastirmaci ve yazarlar tarafindan yapilmis birgok
taniminin olmasma ragmen destinasyon imajmin genel olarak zaman icinde ¢esitli bilgi

kaynaklarindan elde edilen destinasyonla ilgili inang¢ ve izlenimlerin toplamidir seklindeki
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tanimi lizerinde uzlasma bulunmaktadir. Ayrica arastirmaci ve yazarlar (Gallarza vd. 2002; Li
ve Vogelsong, 2006; Li ve Wang, 2011; Milman ve Pizam, 1995) destinasyon imajinin
degismeden kalmadigii yani siirekli degisim halinde oldugu konusunda fikir birligine
varmiglardir (Xu vd. 2017:4). Baska bir ifadeyle destinasyon imaji statik degil, dinamik
(Jeong ve Holland, 2002:503) olarak ifade edilmektedir. Turizm faaliyetlerinde imaj, birincil
kaynaklar (iklim, tarihi eserler, gelenekler, ekoloji) ve ikincil kaynaklar (konaklama, ulagim,
hizmet faaliyetleri) hizmet iiretiminin temeli olmasi1 nedeniyle ¢ok 6nemlidir. Middleton ve
Clarke’a (2004) gore, turizm f{irtinleri, destinasyondaki faaliyete dayanan, maddi ve maddi
olmayan &gelerin bilesimidir. Bu baglamda imaj, genel ve 6zel 6zelliklerinin bir sonucu
olarak turizm iriiniiniin 6nemli bir bileseni olarak goriilmektedir. Gallarza vd. (2002)
tarafindan yapilan kavramsal modelleme calismasinda karmasik, ¢oklu, goreceli ve dinamik
olmak {izere destinasyon imaj yapisinin karmasik oldugu ortaya konmustur. Ayrica Gallarza
vd. (2002) destinasyon imajinin temel 6zelliklerinin ¢ok disiplinli bir yap1 lizerine kurulu
oldugunu da belirtmektedirler. Benzer sekilde Bramwell ve Rawding (1996) da bu goriisii
desteklemektedir. Cok disiplinli yapmin destinasyon imajinin koklerinde oldugu ifade
edilebilmektedir (Rodrigues, 2011:100).

Genel anlamda yazinda iki yonlii bir destinasyon imajiyla ilgili bakis agis1 vardir. ilk
olarak imaj1, turizm {irliniiniin 6z bileseni olarak goren bir bakis a¢is1 bulunmaktadir ve bu
bakis agis1 imaj1 destinasyon gelistirme icin kilit bir 6ge olarak goriilmektedir. Ayrica
imajlarin destinasyonlarin konumlandirilmasindan sorumlu olmasi nedeniyle destinasyonlar
icin stratejik bir ara¢ olarak da goriilmektedir. Bu nedenle imaj, destinasyonlar i¢in oldukca
rekabetci bir 6ge olarak goriilmektedir. Ikincisi ise talep yonlii bakis agisidir ve seyahatcilerin
satin alma davramislarinda imajin rolii vurgulanmaktadir. Ozetle destinasyon imajinin, imaj
yapisina dogal olarak bagli oldugu belirtilmektedir (Rodrigues, 2011:100). Hunt (1975)
destinasyonlarin imajinin ve onlarin anlamlarinin artan talebe yol acan biiyiik faktdrlerden
birtanesi oldugunu vurgulamakta ve destinasyon imajinin tiiketici davranisi iizerinde etkisi
oldugunu belirtmektedir. Seyahat sirasinda pozitif bir etki yaratmasinin yani sira, daha yiiksek
imaj, destinasyon se¢me olasiligin1 yiikseltmekte ve artan sadakat gibi ziyaret etme niyeti ve
gelecekteki tavsiyeyle olglilen daha pozitif seyahat sonrasi davraniglara da yol agmaktadir.
Ayrica bir destinasyonun pozitif imajinin, tavsiye ve agizdan agza iletisim fenomeni
araciligiyla yeni turistlerin ¢ekilmesi i¢in 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Mano ve Costa,
2015:16). Destinasyonlar, soyut turizm {irlinleri olmasi ve seyahat Oncesi donemde
destinasyonlarla ilgili bilgilerin sinirli olmasi nedenleriyle imajin, tiiketici kararlarini

etkiledigine ve destinasyonu temsil ettigine inanilmaktadir (Tasci ve Gartner, 2007:419).
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Ayrica seyahat sirasinda imaj, ziyaretci memnuniyetinde de Onemli rol oynamaktadir.
Seyahatten sonra ziyaret¢ilerin imajlar1 ve algilar1 ne kadar olumlu ise destinasyon sadakati
lizerine de pozitif etki yaratarak destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ve bagkalarina tavsiye
edilme olasiliklar1 da o kadar artmaktadir (Zhang vd., 2014:220; Mano ve Costa, 2015:19).
Mano ve Costa (2015:19) imajin, turistik destinasyonlar baglaminda tiiketicinin davranisinda
rol oynadigini, bu roliin seyahatin dncesi ve sonrasinda ve ayrica seyahat sirasinda tiiketici
davraniginida etkilemede onemli oldugunu belirlemislerdir. Diger taraftan ilk kez ziyaret
edenlerin ziyaret etmeden Once destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 dikkate
alindiginda imajn iki farkli islevi yerine getirdigi ifade edilmektedir.

e Giicli ve farklilagtirilmis destinasyon imaj1 destinasyonun turistler tarafindan se¢ilme

olasiligini arttirmaktadir.

e Destinasyon imajinin ileriki etkileri olan memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetini

etkilemektedir (Custodio, 2014:31).

Destinasyon imaj1 terimi turistlerin zihinlerinde bulunan biitiinciil imgelere isaret eden
bireyin bir destinasyon hakkindaki goriis ve izlenimlerini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu anlamda genel imajin ziyaret niyeti ve algilarin iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu
belirtilmektedir. Cesitli bilgilendirme ve tanitim kaynaklarinin yani sira seyahatgilerin bir
yerdeki (lokasyon) kisisel deneyimi ve dogrudan deneyimi araciliyla olusan imaj bir
destinasyonun degerlendirilmesi ve ziyaret i¢in se¢ilmesinin ardindaki yonlendirici gii¢ olarak
goriilmekte ve bir destinasyonunun degerlendirilmesinde merkezi bir rol oynamaktadir
(Papadimitriou vd., 2015:302). Nitekim Chen ve Tsai (2007) destinasyon imajmnin seyahat
kalitesini, davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret etme ve tavsiye etmeye goniilliilik) ve
degerlendirme degiskenleri lizerinde dogrudan ve dolayl: etkilerinin oldugunu belirlemislerdir
(Alaeddinoglu ve Can, 2010:341).

Destinasyon 1imajinin, destinasyon niteliklerinin hayal edilmesine, beklentilerin
gelistirilmesine ve dolayl tiikketim veya keyifli turizm deneyimlerinin temin edilmesine izin
vermektedir (Kastenholz, 2010:314). Ayrica destinasyon imaji, destinasyonlari rekabet
ortaminda farklilastirmasi ve pozitif, hatirlanabilir imaj gelistirerek potansiyel ziyaretcilerin
zihninde uygun bir yer isgal etmesi nedeniyle hayati bir 6neme sahip oldugu ifade edilmistir
(Baloglu vd., 2015:1058). Ustelik, destinasyon imajinin turist sadakati olusturmada &nemli bir
rol oynadig1 ve eger kalici olmasi isteniyorsa turistlerle olan iliskilerin proaktif olarak ele
alinmas1 gerektigi (Chen ve Phou, 2013:269) ve giiclii markalarin 6nemli bir parcasini
olusturduguna (Chen ve Phou, 2013:270) isaret edilerek turistlerin destinasyon imaj1 algilari,

turist memnuniyeti ve gelecekteki tekrar faaliyetlere katilma davranislariyla ilgili olarak
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tahminde bulunmada temel belirleyici (Xia vd., 2018:259) oldugu belirtilmektedir.
Destinasyon imaj1 seyahat karar verme siirecini tahmin etmede ve olumlu imajlar araciligiyla
desteklenmesinde ve farklilastirilmasinda 6nemli bir kavramdir. Destinasyonlar genel olarak,
seyahatcilerin zihinlerinde var olan destinasyon imaji algisi temel alinarak birbirleriyle
rekabet etmektedirler (Atadil vd., 2017:39).

Destinasyon imaj1 turizm arastirmalarinda en sik arastirilan konulardan birtanesi
olmasina ragmen bu yapinin nasil kavramsallastirildig: ve 6l¢iildiigiinii belirlemek i¢in birkag
kritik analiz ¢calismasi1 yapilmistir (Pike, 2002; Stepchenkova ve Mills, 2010; Tasci vd., 2007).
Kavramin popiilaritesine karsilik destinasyon imajmin karmasikligi, 6znelligi ve anlasilmasi
acisindan zor dogasinin bulunmasi nedeniyle ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkli sekilde
kuramlastirilmis ve islevsellestirilmistir (Stepchenkova ve Morrison, 2008: 549). ilk olarak
biligsel dgelere odaklanmasina ragmen destinasyon imajini dlgerken kisisel duygusal (hisler)
Ogelerin de ele alinmasi gerektigi yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Destinasyon se¢im
stirecinin degerlendirilmesi asamasinda duygusal imaj islevsel hale gelirken biligsel imaj
Ogesi, ilk se¢imin yapildigi asamanin olusumunda Onemlidir. Destinasyon imajinin
birlestirilmis duygusal-biligsel dl¢limii, destinasyon memnuniyeti ve arzusu lizerinde biiylik
bir etkiye sahip olup arastirmacilar destinasyon imajini 6lgmek ic¢in gesitli metodolojileri
birlestirmislerdir.  Cesitliligine ragmen, yaygin olarak kullanilan metodolojilerin
uygulanabilirligine dair kaygilar mevcuttur. Genel olarak alanda iki farkli metodolojik yaklagim
hakimdir. Bunlardan ilki, arastirmacilar destinasyon imajiyla ilgili daha once yapilmis
caligmalarda Onemli olarak tanimlanan ozellikler iizerine odaklanarak ge¢mis arastirma
bulgularina dayanan Ogeleri ve formatlar1 birlestiren yapisal tekniklerin de dahil oldugu
sorularla destinasyon imaj kavramini 6l¢meye ¢alismislardir. Ancak, standartlagtirilmis veya
degistirilmis enstriimanlar iizerinde tasarlanan arastirmaci odakli yaklagimlarin uygulanmasi,
zaten bilinenlerin dogrulamasi olarak goriilmektedir. ikincisi, arastirmacilar, web siteleri
(6rnegin bloglar) veya brostirler gibi yaymlanmis materyaller araciligiyla destinasyon imajini
dlgmek igin icerik analizini giderek daha fazla kullanmislardir. Igerik analizi gibi tekniklere
gecisin biiyiik Olgiide, DMO’lar (Destinasyon Yonetim Organizasyonlari) (6rnegin web
siteleri, sosyal medya ve mobil pazarlama) ve tatilciler (6rnegin bloglar, sanal topluluklar ve
sosyal aglar) tarafindan bir iletisim bi¢cimi olarak teknolojinin artan sekilde
benimsenmesinden kaynaklanabildigi sdylenebilmektedir (Tkaczynski vd., 2015:152).

Yazin detayli olarak incelendiginde destinasyon imajini kavramsallagtirmada kabul
goren iki 6nemli yaklasim bulunmaktadir: Ug boyutlu siireklilik yaklasimi ve ii¢ bilesenli

yaklasim. Ilk olarak Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan onerilen ilk yaklasim o6zellik-
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biitiinsel, fonksiyonel-psikolojik ve ortak-benzersiz (essiz) olmak {izere imajin Tig
siirekliligine isaret etmektedir. Ozellik-biitiinsel siirekliligi, destinasyon &zelliklerini ve yerin
biitiinsel izlenimini ifade etmektedir. Islevsel-psikolojik siireklilik, destinasyonun dogrudan
Olctilebilir fonksiyonel bilesenleri ile soyut, psikolojik 6zelliklerinin ayirt edilmesini temsil
etmektedir. Uciincii siireklilik, yerin benzersiz &zelliklerini ve hem 6zel hem de genel
ozelliklerini ifade etmektedir. Diger taraftan {i¢ bilesenli yaklasim, imaj caligmalarinda daha
yaygin olarak uygulanan teorik bir perspektifi temsil etmektedir. Bu yaklasimda destinasyon
imaj1 bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusmaktadir. (Zhang vd., 2014:215).
Benzer sekilde Gartner (1994) da bir destinasyonun algilanan imajinin ii¢ bilesenden
olustugunu vurgular: Duygusal, bilissel ve davranigsal (Mano ve Costa, 2015:16). Biligsel
degerlendirme, bir yer hakkindaki inang ve bilgi ile belirlenirken, duygusal degerlendirme, bu
destinasyona yonelik duygular ile ilgilidir (Sahin ve Baloglu, 2011:71). Bilissel boyut
destinasyon ozellikleriyle ilgili olarak turistin sahip oldugu inang ve bilgisini ifade etmektedir
(Zhang vd., 2014:215). Duygusal degerlendirmeler ise turist tarafindan algilanan destinasyon
ozelliklerinin duygusal niteliginin toplami olarak degerlendirmektedir (Sahin ve Baloglu,
2011:71). Burada duygusal imaj boyutu, bir yerin duygusal 6zelliklerine yonelik hisler veya
duygusal cevaplara isaret etmektedir. Destinasyon imajinin davranigsal yonii ise yerinde
tilketim davranig1 olarak anlasilabilmekte veya turistlerin davranigsal hareketleri (tezahiirii)
seklinde goriilmektedir.

Uc boyut imaj olusumunda katmanli bir ardisiklig1 temsil etmektedir. Bu dncellikle,
turistlerin gelistirdigi duygusal imaja dayanan biligsel imaji olusturmakta ve daha sonra ise
davranigsal imaj1 olusturdugu sdylenebilmektedir (Zhang vd., 2014:215). Chen ve Phou
(2013:270) 1se biligsel bilesenin bir destinasyonun fiziksel oOzellikleriyle ilgili bilgileri
icerirken duygusal bilesenin, cevrenin Ozelliklerine kargt hislerin duygusal kalitesinin
degerlendirilmesi olarak ifade edildigini ve davranigsal bilesenin ise davranigsa benzer kabul
edildigini ve davramigsal imajin biligsel ve duygusal imajdan olustugunu belirtmektedir.
Destinasyon imaj1 bireylerde bulunan belirli izlenim kiimesi (grubu), fikir ve inanglarin
toplam1 olarak tanimlanmakta ve destinasyon imaji, duygusal imaj ve biitlinsel imajin
destinasyon Ozelliklerinin biligsel algilar1 {izerinde sekillenmesi nedeniyle coklu o6zellikli
yaklagimlar kullanilarak incelenmektedir. Algilanan destinasyon imajmi belirleyen temel
ozelliklerden birisi olan destinasyon cevresi, destinasyon 6zelliklerinin 6nemli bir gdstergesi
olarak kabul edilmekte, bu hem dogal yonii hem de sosyal yoniinii kapsamaktadir.
Destinasyonun dogal giizelliginin imaj1 biiyiikk Ol¢iide dogal ¢ekiciliklerinin giizelligiyle

aciklanmaktadir. Destinasyon ¢evresi, uluslararasi ziyaretciler i¢in bir turizm destinasyonunun
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en Onemli faktorii olarak kabul edilmekte ve bunu destinasyon hizmet alt yapisi takip
etmektedir. Ziyaretgilerin temel ihtiyaglarii karsilayan ve destinasyonu destekleyen
destinasyon tesisleri arasinda konaklama, ulagim ve mutfak yer almaktadir. Ayrica bir
destinasyondaki hizmet, destinasyon imajimin énemli bir 6zelligini olusturmaktadir (Jiang vd.,
2017:106-107).

Diger taraftan yazinda destinasyon imajinin alternatif bir yaklasimi olan ¢ekirdek
(core)-gevre (periphery) yapisi, turistlerin akillarinda bulunan destinasyon imajinin ayrintili
yapisini incelemek i¢in son zamanlarda kullanilmaktadir. Bu yaklasima gore destinasyon
imaj1 tek bir cekirdek yapisini yansitan cekirdek, cevre ve yart cekirdek/gevre olarak
kategorize edilebilen imaj Ogelerinden olugmaktadir (Wang vd., 2018:612). Bu, imaj
Ogelerinin her biri ¢ekirdek-cevre yapisina sahip olan birka¢ alt gruba boéliinen ¢oklu
cekirdek-cevre yapisina sahip olabilmektedir. Destinasyon imajmin ¢ekirdek c¢evre yapisi,
turizm destinasyon imajinin (ya da alt kategorilerinin) istenerek daha kiigiik birimler haline
donistiirtilebildigi gercek (var olan) ve potansiyel turistler tarafindan kolektif olarak insa
edilen bir destinasyonun zihinsel bir yapis1 olarak tanimlanmaktadir (Wang vd., 2018:613).

Turistlerin zihninde bulunan destinasyon imaj1 kavrami bir destinasyonla ilgili inang,
fikir, bilgi, tutum ve izlenim seklinde genel kabul géren tanimi, rekabetin ¢ok siddetli oldugu
giiniimiizde  destinasyonlarin ~ benzerlerinden  ayrilmasimin  yani  destinasyonlarin
farklilagsmasin1  saglamaktadir. Turistlerin zihinlerinde giliglii bir sekilde var olan
destinasyonlar bunun yansimalar1 olarak destinasyona yonelik tekrar ziyaret etme niyeti,
memnuniyet, sadakat olumlu agizdan agza iletisim (WOM) ve destinasyonu akraba ve
arkadaslarina tavsiye etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Yeni bir misafir edinmenin, var olan
misafiri elde tutmaktan daha maliyetli oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda otel
isletmelerinin ve yoneticilerinin turistlerde pozitif destinasyon imaj1 yaratmaya yonelik taktik

ve stratejilerine odaklanmalar1 gerektigi aciktir.

2.5.6. Destinasyon imaji1 Boyutlar

Alandaki arastirmacilar, destinasyon imajini iki ana boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir
yap1 olarak ele almaktadir (Hosany vd., 2006). Bu boyutlar biligsel degerlendirme ve bir
destinasyonla ilgili duygusal degerlendirme seklindedir. Bu boyutlar belirli bir destinasyonla
ilgili genel imaj1 olusturmaktadir. Biligsel degerlendirme, bir yer hakkindaki inang ve bilgi ile
belirlenirken, duygusal degerlendirme, bu destinasyona yonelik hisler ile ilgilidir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Bilissel degerlendirmede bir turist, bir yeri, destinasyonun objektif

ozellikleri acgisindan sahip oldugu en iyi bilgiyle degerlendirmektedir. Bu durum turistin bir
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destinasyonla ilgili pozitif Ozellikleri hakkinda bilgiye ne kadar sahip olursa biligsel
degerlendirmesi de o kadar givenilir oldugu anlamma gelmektedir. Duygusal
degerlendirmeler ise turistin destinasyon ozellikleriyle ilgili duygusal degerlendirmelerinin
toplami1 olarak ifade edilebilmektedir. Bu anlamda, turiste destinasyon ozellikleri ne kadar
cazipse turistin degerlendirmesinin daha iyi ve yiiksek olacagi anlamina gelmektedir. Ayrica
Beerli ve Martin (2004) yazinda biligsel imajin duygusal imajin onciilii olduguna dair teorik
bir gorlis birliginin bulundugunu da belirtmektedirler. Diger taraftan yazinda bilissel ve
duygusal degerlendirmelerden baska faktorlerden de genel degerlendiremeye tabi oldugu
(bagl) ileri siiriilmektedir. Beerli ve Martin (2004) duygusal ve biligsel imajin birlikte bir
destinasyon hakkinda olumlu ya da olumsuz imajla sonuglanan genel bir imaja yol agtigini
ifade etmektedirler. Ancak, alandaki bazi arastirmacilara gore, genel degerlendirme, bilissel
ve duygusal degerlendirmeyle benzer ya da farkli olabilmektedir (Baloglu ve Love, 2005;
Baloglu ve McCleary, 1999b; Gartner, 1993). Genel imaj ve bilesenleri (bilissel imaj ve
duygusal imaj) farkli olabileceginden, her bir bilesenin ve genel imajin, aralarindaki iligkileri
daha iyi anlamak i¢in ayr1 ayri Olgiilmesi gerektigi Onerilmektedir (Sahin ve Baloglu,
2011:71). Diger taraftan ampirik ¢aligmalarinda, Stern ve Krakover (1993) ve Baloglu ve
McCleary (1999b), bilissel ve duygusal degerlendirmelerin genel imajla dogrudan ve pozitif
bir korelasyona sahip oldugunu belirlemislerdir (Sahin ve Baloglu, 2011:72).

Destinasyon imajinin kavramsallagtirilmasi ve dlciilmesi iizerine gelistirilen kapsamli
yazina ragmen, destinasyon imaj yapisini hangi bilesenlerin olusturdugu konusunda
tutarsizliklar bulunmaktadir. Bazi arastirmalar, yalnizca destinasyonun fiziksel 6zellikleriyle
ilgili inan¢ ve bilgi tasiyan bilissel boyutuna (6rnegin, Lee ve Xie 2011; Prayag 2009)
odaklanirken, digerleri (Baloglu and McCleary 1999; Hosany, Ekinci, and Uysal 2007)
destinasyonla ilgili his, heyecan ve duygular1 kapsayan marka imajimin duygusal yoniine
odaklanmaktadir (Papadimitriou vd., 2015:303). Gartner (1994), destinasyon imajinin bilissel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ ana bilesenden olustugunu; Garcia (2002) ise
destinasyon imajinin karmasik, coklu, goreceli ve dinamik olmak iizere dort ozellik
kullanilarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Kaplan (1991) biligsel ve duygusal
ozelliklerin paralel ve sosyal yargilama (degerlendirme) sirasinda insani zihinsel ¢er¢cevenin
entegre bilesenleri oldugunu belirtmistir. Bu {i¢ 6geden olusan destinasyon imaj algisinin
psikolojik ve Oznel algi siirecini temsil etmekte olduguna isaret etmektedir. Turizm
aragtirmacilarinin ¢ogunlugu ise destinasyon imajinin biligsel ve duygusal imaj seklinde

olmak iizere en az iki bilesenden olustugunu kabul etmektedir (Atadil vd., 2017:39).
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2.5.6.1. Biligsel Destinasyon Imaji

Bilissel imaj bir destinasyonun 6zellikleri hakkinda seyahatcinin sahip oldugu fikir ve
inanglarini yansitmaktadir (Atadil vd., 2017:39). Bilissel 6ge, bir yerin nesnel 6zellikleri
hakkindaki inan¢ ve bilgi seklinde tanimlanmaktadir (Xia vd., 2018: 262). Bilissel oge,
destinasyonun somut yonleriyle iligkilidir (Custodio, 2014:35) ve turistin destinasyon
ozellikleriyle ilgili inanglarmi ifade etmektedir. Inanglar, imaj nesnesi ile onun bireysel
ozellikleri arasindaki iliskileri veya baglantilar1 gdstermektedir. Inanglar asir1 pozitif ve
negatif arasindaki degerlendirme araligi boyunca bir yere konumlanmistir (Lee, 2002:21-22).
Bir baska tanima gore bilissel degerlendirme bir destinasyonla ilgili bilgi ve inanglara referans
vermekte (Lin, 2004:29) ve bilissel boyutun, o6zellik ve islevsel imaj yonleriyle iliskili
oldugunu ifade etmektedir. Geleneksel olarak gecmiste yapilan imaj ¢alismalarinin (Ahmed,
1991; Fakeye ve Crompton, 1992) biiyiik ¢cogunlugu, bilissel boyuta odaklanmaktadir. Bu
calismalarda yapilan bilissel degerlendirmelerde, inanglar, tutumlar ve bilgi gibi terimlerin
sikca kullanilmast imaj ¢aligmalarindaki biligsel boyutun baskinligini dolayli olarak ortaya

koymaktadir (Lee, 2002:21-22).

2.5.6.2. Duygusal Destinasyon Imaji

Duygusal imaj, bir destinasyonla ilgili hislerle (Lin, 2004:29) ve genel olarak
destinasyonun soyut yonleriyle ilgilidir (Custodio, 2014:35). Imajin duygusal dgesi hisleri,
ruh hallerini, duygular1 veya yonlendirmeleri ifade etmektedir. Duygusal 6ge; duygusal
degerlendiririci, biligsel degerlendirme ve duygusal tepkiyi iceren terimler olarak
adlandirilmis ve duygusal boyutun kisisel motivasyonlara dayandigr ifade edilmistir
(Rudowsky, 2013:24). Bilissel 6geye benzer sekilde asir1 pozitif ve negatif araliginda degisen
bir degerlendirme boyutunu olusturmakta ve ayrica duygusal 6ge ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
goriilmektedir (Lee, 2002:24). Duygusal imaj destinasyondan elde edilen deneyim ve
destinasyonla ilgili seyahat¢inin duygularimi ifade etmektedir. Dahasi arastirmacilar duygusal
imaj olusumunun iki ayr1 6geyi bir birbiriyle iliskili hale getirenin bir seyahatcinin biligsel
imaj1 oldugunu kabul etmekte (Atadil vd., 2017:39) ve duygusal boyutun biitiinsel ve
psikolojik imaj yonleriyle iliskili oldugu belirtilmektedir. Boulding (1956) ise duygusal
destinasyon imajinin giidiilerle yakindan baglantili (Kostenholz, 2002:131) ve ayni zamanda
seyahat giidiileriyle iligkili olabilecegini belirtmektedir (Guthrie, 2007:30). Duygusal imaj
boyutu turizm yazininda, turizm destinasyonuna yonelik c¢evrenin duygusal 6zelliklerinin
degerlendirilmesi veya duygusal tepkiler (heyecan, seving vb.), hisler ve tepkiler seklinde de

tanimlanabilmektedir. Ayrica duygusal imajlar yari-duygusal ve saf-duygusal olarak da
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kategorize edilebilmektedir. Yari-duygusal imajlar bilissel ve tepkisel imajlar igin tipik
ozelliklere sahipken saf duygusal imaj, davramigsal duygusal imajlara benzemektedir
(lordanova-Krasteva, 2013:21). Duygusal imaj kisinin bir nesneyle ilgili hislerinin olumlu,
olumsuz ya da tarafsiz (nétr) olacak sekilde temsil edilmesi (Pike ve Ryan, 2004:334) ya da
benzer bir ifadeyle bireylerin belirli bir nesne hakkindaki hislerini ve duygusal 6zellikleri
hakkindaki bilgilerini ifade etmektedir. Bir destinasyonun genel imaji olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Bu dogrultuda Baloglu ve McCleary (1999), seyahatgilerin genel destinasyon
imajm1 6lgmek amaciyla olumludan olumsuza degisen bir 6lgek kullanmislardir (Xia vd.,

2018: 263).

2.5.6.3. Davramgsal Destinasyon Imaji

Davranigsal 6ge, imajin son dgesidir. Belirli bir zaman dilimi i¢inde bir destinasyonu
ziyaret etme niyetini veya olasihigimi ifade etmektedir (Pike ve Ryan, 2004:339). Bu 6ge
insanlarin imaj nesneleriyle ilgili olarak sergiledikleri acik eylemlerden olusmasi nedeniyle
davranigsal 6ge olarak adlandirilmaktadir (Gartner, 1994:196). Davranigsal 6ge, biligsel ve
duygusal imajlara dayanan bir destinasyon se¢im olasiligini ifade etmekte (Atadil vd.,
2017:39) ve dissal uyarictya dayanmaktadir (Rudowsky, 2013:24). Bu 6ge, imajin ayirt edici
bir bileseni olarak goriilmesine karsilik turizm alaninda sadece birka¢ arastirmaci kavramsal
olarak ya da ampirik olarak bu o6geyle ilgili ¢alisma yapmistir. Bunun nedeni, imaj ve
davranigsal niyet arasinda kavramsal bir ayrim yapmanin zorlugundan kaynaklanmaktadir
(Lee, 2002:26). Davranis imaj1 bir¢ok arastirmaci tarafindan (King vd., 2015; Pike ve Ryan,
2004; Prayag, 2009) niyetle es anlaml olarak goriilmesine ragmen ilk kez ve tekrar ziyaret
eden turistlerin his ve bilgilerinin tatil amaciyla belirli bir destinasyonu se¢melerine nasil ve
neden katkida bulundugu incelenmistir (Pike ve Ryan, 2004; Tasci vd., 2007). Yazinda
davranigsal destinasyon imaj1 ve niyetlerin farkli yapilar olduguna dair kanitlar bulunmaktadir
(Perugini ve Bagozzi, 2004; White, 2014) (Stylos vd., 2016:42). Davranigsal imaj, seyahat
niyetleri kavramina ¢ok benzer olarak goriilmekte ve ampirik olarak test edilmediginden
kavramsal olarak bilissel ve duygusal imaj olarak iki boyutlu 6geden olusan yaklasim, imaj ile
ilgili ¢alismalar i¢in daha uygun olabilmektedir (Jeong ve Holland, 2002:504). Bu nedenle
destinasyon imajinin iki boyutu (bilissel ve duygusal) tez ¢aligmasinda ana degisken olarak
secilmis ve davranigsal imaj goz ardi edilerek yontemsel yap1 destinasyon imaj1 baglaminda

iki boyutlu yap1 seklinde tasarlanmistir.
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2.5.6.4. Destinasyon Imaji Ogelerinin Etkilesimi

Destinasyon imajinin, ¢oklu dgeler tarafindan olusturuldugu belirlenmistir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1993; Xia vd., 2018: 262). Akademisyenlerin ¢ogunun
kabul ettigi gibi, destinasyon imaj1 yapisinin en az iki farkli boyutu bulunmaktadir: Rasyonel
ve duygusal (Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999). Rasyonel ya da biligsel
Oge potansiyel ziyaretgilerin bir destinasyon hakkinda muhafaza ettigi algi, bilgi, inanglar1 ve
destinasyon oOzellikleriyle ilgili inan¢ kiimesini ifade etmekteyken duygusal boyut
tiikketicilerin bir destinasyona iliskin olumlu, olumsuz ya da nétr olabilen hislerini ifade
etmektedir. Diger taraftan bazi arastirmacilar (Gartner, 1993; Pike ve Ryan, 2004)
destinasyon imajina ii¢lincii bir unsur olarak davranigsal boyutu eklemislerdir. Davranigsal
boyut destinasyon se¢imi veya marka satin alma olasilig1 ve belirli bir zaman dilimi i¢inde bir
destinasyonu ziyaret etme egilimi olarak goriilmektedir. Gallarza vd. (2002) destinasyon
imajinin ¢ok boyutlu (3 boyut) olmasini destinasyon imajinin karmasikligina baglamaktadirlar
(Stepchenkova ve Mills, 2010:577-578).

Bilissel degerlendirmede turist destinasyonu en iyi bilgisiyle, destinasyonun objektif
ozelliklerine gore degerlendirmektedir. Bu, bir yerin pozitif 6zellikleri hakkinda bir turistin ne
kadar c¢ok bilgilendirilirse daha giivenilir bir biligsel bir degerlendirmeye sahip olacagi
anlamina gelmektedir. Ancak duygusal degerlendirmede turist, destinasyon 0Ozelliklerinin
toplami duygusal niteligiyle degerlendirmektedir. Bu, destinasyon ozelliklerinin turiste ne
kadar ¢ekici gelirse turistin bu konuyla ilgili daha iyi ve yliksek bir degerlendirmeye sahip
olacagi anlamina gelmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011:71; Baloglu vd., 2015:1059). Yazinda
biligsel ve duygusal degerlendirmenin destinasyonla ilgili genel degerlendirmeye tabi oldugu
belirtilmektedir. Bu baglamda Beerli ve Martiin (2004), duygusal ve biligsel imajin birlikte
destinasyonun genel imajma yol ac¢tifini ifade etmistir. Genel imaj olustuktan sonra
davranigsal imaj olusabilmekte ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ve arkadaslara tavsiye
etme gibi turistlerin gelecekteki davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir (Baloglu vd.,
2015:1059). Boulding (1956) bir nesne hakkinda sahip oldugumuz bilgiler (bilissel),
bildiklerimiz hakkinda ne hissettigimiz (duygusal), edinilen bu bilgilerle nasil hareket ederiz
(davranigsal) seklinde olmak {izere destinasyon imajmin ii¢ boyuttan olustugunu ifade
etmektedir. Onerilen diger bilesenler — biitiinciil, 6zellikler, ortak ve benzersiz — bilesenlerinin
her biri daha derin bakis agis1 saglamaktadir. Peter ve Olson (1999:23) bilissel ve duygusal
imaj1, dinamik olarak etkilesimli ve karsilikl1 bir sistem olusturan ¢evredeki uyaricilara karsi
verilen zihinsel cevaplar seklinde agiklamaktadir. Duygusal boyut degisen yogunluktaki

olumlu veya olumsuz his yanitlarini igermektedir. Yogunlugun en yiiksek ucunda agk ve 6fke
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gibi duygular bulunmakta, bunu memnuniyet ve hayal kiriklig1 gibi hisler takip etmekte,
akabinde can sikintis1 ve rahatlama gibi durumlar izlemekte ve yogunlugun en alt ucunda ise
begenme ya da begenmeme gibi degerlendirmeler (tutumlar) bulunmaktadir. Diger taraftan
biligsel boyut; dikkat etme, hatirlama, anlama, yorumlama, degerlendirme (iyi/kétii,
elverisli/elverissiz) ve cevredeki uyaricilarla ilgili kararlar vermeyi iceren zihinsel bir tepki
olarak goriilmekte, bu nedenle imaj degerlendirmelerinin olgusal bilgiyi, kisisel inanglari,
anlamlari, hatiralar1, degerlendirmeleri ve kararlari igcerebilecegi ifade edilmektedir.

Holbrook ve Stephens (1988), bir nesne hakkindaki biligsel bir artisin, bu nesneye olan
duygusal bir artisa yol agabilecegini belirtmektedir. Bu interaktif sistem bileseninin 6ziinde,
ortak biligsel bilgi, destinasyonun benzersiz 6zellikleri ve bu 6zelliklere karsi verilen duygusal
cevap bulunmaktadir. Ortak ve benzersiz Ozellikler arasindaki etkilesim ve onlara karsi
duyulan hisler ile karar verme gorevini basitlestirmek i¢in karar verici tarafindan birlesik bir
imaj (biitiinsel veya genel) olusturulmakta ve kullanilmaktadir. Bu baglamda ortak ve
benzersiz ozelliklerin bilgisi gercege dayandigi gbz oniinde bulunduruldugunda 6z ne kadar
detaylandirilirsa biitlinclil sentezin daha az oOnyargili (stereotipik) bir hal alacagi tespit
edilmistir (Baloglu, 2000:83).

Imaj yapismin ¢ogu zaman birbirinden ayri ama birbiriyle iliskili bilesenleri icerdigi
one siirtilmektedir: Algisal/bilissel ve duygusal. Algisal veya biligsel degerlendirme, bir nesne
hakkindaki inang¢ ve bilgi ile ilgili, duygusal degerlendirme ise bir nesne hakkindaki hisleri
ifade etmektedir. Bu iki 6ge, duygusal ve biligsel degerlendirmelerin bir fonksiyonu olarak
olusturan bir anlayis i¢inde birbiriyle iliskilidir (Baloglu, 2000:83). Daha once yapilan
caligmalarda (Balgoglu, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999; Martin ve Bosque, 2008) biligsel
imajin duygusal imaj iizerinde Onemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir ve duygusal
degerlendirmeler biligsel bilesenin bir fonksiyonu olarak goriilmiistiir (Chen ve Phou,
2013:271). Bilissel imaj rasyonel diisiinme veya karar vermeye odaklanmakta, duygusal imaj
ise destinasyon oOzellikleri aracilifiyla turistte uyandirilan his ya da duyguya/heyecana
dayanmaktadir. Davranigsal boyut; eylem ya da niyet bileseninden olusan {iciincii 6ge olarak
goriilmekte ve belirli bir zaman dilimi igerisinde bir destinasyona yonelik yapilacak olan
ziyaretin olasiligini ifade etmektedir. Pike (2004) tarafindan biligsel, duygusal ve davranigsal

imajn iligkisi su sekilde agiklanmistir:
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Destinasyonu Ziyaret
Etme Niyeti

Destinasyonla lgli
Duygusal Hisler
(Duygusal
Destinasyon Imaj)

Destinasyonla ilgili
Bilgi (Bilissel
Destinasyon Imaj)

Farkindalik ve

(Davranigsal

Motivasyon Thtiyaci S
Destinasyon Imaj1)

Sekil 2.2 Bilissel, Duygusal ve Davramssal imaj Arasindaki fliski
Kaynak: Madden vd., 2016:253.

Genel olarak yazindaki davranigsal ¢alismalarin ¢ogunda biligselden duygusala ve
daha sonra davranisa gegen ‘nedensel akis goriisii’, ilgili yazinda siklikla kullanilmistir (Lee,
2002:26-27). Baska bir ifade ile biligsel degerlendirmeler duygusal degerlendirmelerle
birleserek davranigsal 6geyi etkiledigi veya belirledigi (Guthrie, 2007:30) sdylenebilmektedir.
Bir bagka ifadeyle, destinasyon 0&zelliklerinin biligsel degerlendirmeleri, algilayicinin
duygusal tepkilerini etkiledigi ve bunun daha sonra davranissal tepkilere yol agtig1 anlamina
geldigi belirtilmektedir (Biligsel-Duygusal ve Davranigsal paradigma). Son zamanlarda bu
paradigma tliketici davraniglart ve tiiketici davramiglari arastirmacilari  tarafindan
elestirilmektedir. Ornegin Zajonc (1980) ile Zajonc ve Markus (1982) bilissel
degerlendirmelerin her zaman duygusal tepkilere neden olmayacagini belirtmekte ve bazen
hislerin kisilerin nesneler hakkindaki tutumlarinin inanglarini etkilemeden pozitif ya da
negatif degerlendirme olusabilecegi ifade edilmektedir (Lee, 2002:26-27).

Bir tatilcinin ilk destinasyon imaj1 algisi, turistlerin destinasyon deneyiminden sonra
degisebilmektedir. Bu nedenle tatilcilerin tatillerinin farkli asamalarinda bir destinasyonun
imajin1 farkl bir sekilde algilayip algilamadiklarini diistinmesi 6nemlidir. Biligsel dgeler bir
tatilcinin tatil arzularimi yerine getirmek i¢in hangi destinasyonu segecegini belirlemesini
etkilemesine ragmen heyecan veya umutsuzluk gibi duygusal dgeler, tatil deneyiminin sonraki
asamalarinda daha belirgin hale gelebilmektedir. Bu tatil sonras1 deneyim, sadakati ve olumlu
veya olumsuz bir sekilde agizdan agza iletisimi potansiyel olarak -etkileyebilmektedir
(Tkaczynski vd., 2015:153). Diger taraftan destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
bilesenleri dikkate alindiginda bir destinasyonun degerlendirilmesinde duygusal imajin giiclii
rolii siirekli olarak vurgulanmistir. Turistlerin bir destinasyona yonelik olumlu tutum ve
agizdan agza iletisim davraniginin saglanmasinda duygusal degerlendirmelerin 6nemli oldugu
belirlenmistir. Ayrica, bir yerle iligkili duygusal degerlendirmelerin yalnizca bir yeri ziyaret

ettikten sonra degil, aym1 zamanda bir destinasyonu =ziyaret etmeden Once de
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olusturulabilecegi ileri stiriilmektedir (Papadimitriou vd., 2015:303). Turizm g¢alismalarinda
ise destinasyon Ozellikleriyle ilgili bireylerin inan¢ ve bilgilerinin, bireylerin daha onceki
ziyaretlerinden olusan veya olusmayan farkindalik, bilgi veya inancin biligsel imaj 6gesiyle

baglantili (Pike ve Ryan, 2004:334) oldugu belirtilmektedir.

2.5.7. Destinasyon imaj Olusumu

Farkl1 disiplinler tarafindan destinasyon imaji kavramiyla ilgilenilmesine benzer bir
sekilde imaj olusum siirecine olan ilgi de turizm antropologlarini, semiotikleri, sosyologlari
ve pazarlamacilart bu kavramla ilgilenmeye tesvik etmistir. Gunn (1972) imaj olusum
unsurlarini turizmde arazi kullanimi ve peyzaj tasarimi bakis agisiyla inceleyen ilk kisidir
(Guthrie, 2007:29-30). imaj olusumunun farkli yedi asamadan olustugunu belirtmektedir. Bu
yedi asamadan ilki, birikme (accumulation) olarak adlandirilmakta ve bu asamada
destinasyonun imaj1 bireyde yasami boyunca birikmektedir (toplanmaktadir). ikinci asama
degisiklik (modification), destinasyona ziyaretten Once, imajin arastirma yoluyla degistirildigi
anlamina gelmektedir. imaj olusturma siirecinin {i¢lincii asamas1, karardir ve imajin, bireyi
destinasyona seyahat etme kararin1 vermesi yoniinde uyardigi anlamina gelmektedir. Dortten
yediye kadar olan asamalar, sadece destinasyonu ziyaret edenlere uygulanabilmektedir. Bu
yedi asamali model, imaj olusturma siireci i¢in temel ve yararli bir model olmasina ragmen
Oornegin karar asamasinin, degisiklik asamasindan once gelebilmesinin miimkiin olmasi, bu
asamalarin sirayla dogru bir sekilde ileri siirlilmeyecegi seklinde yazinda tartigmalar
bulunmaktadir (Cherifi, 2012:24).

Destinasyon imaj olusumu seyahatcinin farkli kaynaklardan aldigi ya da sectigi bilgiye
ve onu bir destinasyonun zihinsel resmine doniistirdiigli yapiya isaret etmektedir
(Sungkatavat, 2013:14). Ayni zamanda destinasyon imaj1 olusumu, bilgi kaynaklar1 ve kisisel
faktorler tarafindan iletilen bilgi isaretlerine bagli olarak bir destinasyonun zihinsel temsilinin
olusturulmasi olarak da diisiintilebilmektedir (Tasc1 ve Gartner, 2007:414). Destinasyon imaj
olusumu genellikle bilgi iletiminin iki ucunu yani destinasyon ve aliciyt icermektedir.
MacKay ve Fesenmaier (1997:559) destinasyon imaj olusumunu bireysel girdi ve pazarlayici
girdilerinin bir birlesimi olarak tanimlamaktadirlar. Destinasyon imaji yas, egitim, kisilik,
degerler ve motivasyon gibi kisisel sosyo-demografik 6zelliklerin yani sira birincil ve ikincil
bilgi kaynaklarindan da etkilenmektedir (Rudowsky, 2013:25). Gunn (1972) tarafindan
tanitilan ve Phelps (1986) tarafindan kategorize edilen, birincil ve ikincil bilgi kaynaklari
olmak iizere iki tiir bilgi kaynagi bulunmaktadir (Atadil vd., 2017:40). Birincil imaj, kisisel
deneyimler ve bireyin bir destinasyonu ziyaret ederek destinasyonla ilgili elde ettigi
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deneyimin derecesiyle olusturulmaktadir (Soltani, 2015:16). Diger taraftan ikincil imaj,
organik ve uyarilmis imaj formlarindan olusan dis bilgi kaynaklar: tarafindan tiretilmektedir.
Uyarilmis imaj, tur operatorleri ve turizm sirketlerinin resmi web siteleri gibi ticari turizm
bilgi kaynaklarindan elde edilmektedir. Organik destinasyon imaji, bireyin bir destinasyonla
ilgili bildigi ya da algiladiklar1 seklinde ifade edilebilmektedir (Kim, 2012:14). Bireyin, bir
destinasyonla ilgili goniillii olarak edindigi veya talep ettigi bilgiler arkadaslarinin veya aile
tiyelerinin araciligiyla edindigi ticari olmayan bilgiler, organik imaj1 olusturmaktadir (Atadil
vd., 2017:40). Bir baska ifadeyle organik imajlar gazete, medya, siireli yayin, tiyatro, roman,
akraba ve arkadaslardan elde edilen bilgi ve diger dolayli bilgi kaynaklari araciligiyla
olusmaktadir (Kim, 2012:14). Organik ve uyarilmis imaj bir destinasyonun ziyaret
edilmesinden 6nce ikincil imajin olusumunda kritik rol oynadig: ifade edilmektedir (Atadil
vd., 2017:40). Destinasyon imaj olusumu icin gerekli olan bilgilerin diger hizmetler ve
tilketici i¢in olusturulanlara gore cok daha fazla kaynak spektrumdan geldigine isaret
edilmektedir.

Destinasyon imaji yazininda ii¢ imaj olusturma kaynagi 1-Tedarik tarafi ve
destinasyon, 2-Bagimsiz veya Ozerk ve 3-Talep tarafli veya imaj alici’ seklinde
siralanmaktadir (Tasc1 ve Gartner, 2007:414). Destinasyon imaji olusumu cesitli dis ve i¢
faktorlerden etkilenen dinamik bir siire¢ olarak goriilmekte ve reklamlar, haberler, {nli
destekleri ve agizdan agza iletisim gibi ¢esitli bilgi kaynaklar turistler tarafindan algilanan
imaj1 etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda bir turistin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu
imaj sosyo-demografik ge¢mis (arka plan), destinasyona yapilan ziyaretler ve seyahat
motivasyonlart da dahil turistlerin kendi Ozelliklerinden etkilenmektedir (Deng ve Li,
2013:69). Arastirmacilar (Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner, 1993), bir etkinlige katilmak
icin bir turisti yonlendiren sosyo-motivasyonunun yani psikolojik giiglerin, duygusal imajin
olusumu ile dogrudan iliskili oldugunu savunmaktadirlar. Bu baglamda ‘itme’ ve ‘Cekme’
olmak iizere iki tiir motivasyon bulundugu belirtilmektedir. Cekme faktorleri, destinasyon
Ozellikleri araciligiyla seyahatgileri c¢ekmeyi ifade etmekte iken, itme motivasyonu
seyahatgilerde arzu uyandirmaya isaret etmektedir. Nitekim Phillips ve Jang (2007:320) itme
faktorlinlin kagma arzusu, rahatlama, maceraya katilma gibi istek ve ihtiyaglarla iligkili iken,
cekme faktorlerinin giizel manzara, ¢ekici iklim veya heyecan verici kiiltiir gibi destinasyon
ozelliklerinin cekicilikleriyle ilgili oldugunu belirtmislerdir (Cherifi, 2012:27).

Destinasyon imaj olusum siirecini sekillendiren gesitli faktdrler bulunmaktadir. imaj
olusum faktorleri arz ve talep faktorleri seklinde ikiye ayrilabilmektedir. Turist imaji

olusumunu etkileyen talep faktorleri bireyin motivasyonlari, psikolojik ozellikler, kisisel
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deneyim ve digerleri seklinde diisiiniilebilmektedir. Arz faktorleri ise Ornegin turizm
pazarlamasi, egitimi ve farkli tipteki medya tiirleri seklinde ifade edilebilmektedir (Cherifi,
2012: 27). Farkli bir agisiyla Baloglu ve MccLeary (1999:870) psikolojik ve sosyolojik
faktorlerin imaj olusumunda 6nemli oldugunu ileri siirmiis, destinasyon ziyareti ve onceki
deneyimlerin olmamasi durumunda ii¢ 6nemli belirleyici faktoriin bulunduguna: ‘Turizm
motivasyonlari, sosyo-demografikler ve c¢esitli bilgi kaynaklar’’ isaret etmiglerdir. Bu
baglamda ¢esitli bilgi kaynaklar1 uyarict degiskenlerini temsil ederken motivasyon ve sosyal
demografikler ise tiiketici 6zellikleri anlamina gelmektedir. Baloglu ve McLeary tarafindan

destinasyon imaj olusumu icin 6nerdikleri model Sekil 2.3’te gosterilmistir.

KiSISEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER

Psikolojik Bilgi Kaynaklar
Degerler, Motivasyonlar, Kisilikler Miktar, Tip
Sosyal Onceki Deneyim

Yas, Egitim, Medeni Durumu, Dagitim
Digerleri

DES”HNASYON
IMAJI
Bilissel
Duygusal
Global

Sekil 2.3 Destinasyon imaj Olusumu Genel Cercevesi
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999:870.

Sekil 2.3 1imajin, ‘kisisel’ ve ‘uyarici’ olmak iizere iki ana gii¢ tarafindan
olusturuldugunu gostermektedir. Uyarici faktorler, bilgi kaynaklar1 ve dnceki deneyimler gibi
dis giiclerden olusmakta iken kisisel faktorler, benligin psikolojik ve sosyal baglam ile ilgili
olarak goriilmektedir. Bu iki tiir gii¢, bilissel ve duygusal boyutlardan olusan genel (global)
bir imaja yol agmaktadir (Custodio, 2014:34). Echtner ve Ritchie (2003), destinasyon imaj
olusum siirecinin, iki 6nemli noktanin altim1 ¢izdigini belirtmistir. Birincisi, bireylerin bir
destinasyonu ziyaret etmeden destinasyon imajina sahip olabilecegini ve destinasyonla ilgili
ticari bilgi formlarma maruz kalnabilecegini vurgulamuslardir. Ikincisi, ziyaret dncesi ve
sonrasinda destinasyon imajinda degisiklikler olmasi nedeniyle destinasyonlarin ziyaret

Oncesi ve ziyaret sonrasi imajlarinin ayirt edilmesinin 6nemli olduguna isaret etmektedirler
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(Soltani, 2015:18). Bu dogrultuda destinasyon imaj olusum siirecinin énemi, belirlenen hedef
turist kitlesindeki bireylerin zihinlerindeki imajin degisiklikler gosterecegi ve bu bireylerin
siklikla destinasyonla ilgili bilgilere maruz kalmasi durumunda bu destinasyona yonelik
onceki deneyimlerden edindigi olumsuz imajin bile olumlu sekilde degistirilebilecegi
anlasilmaktadir. Bu siireci etkileyen bilesenler bir sonraki boliimde ele alinip detayli bir

sekilde degerlendirilmistir.

2.5.8. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Cesitli disiplin ve alanlardan arastirmacilar imajin ‘uyarict’ ve ‘kisisel’ faktorler
seklinde iki ana gii¢ faktoriinden olustugu konusunda hemfikirdirler. Stern ve Krakover’in
(1993) calismasi, bilgi ve bireyin Ozelliklerinin ¢evrenin algilanan uyaricilarini yoneten,
birlesik bir imaj lireterek karsilikli iliskiler iizerinde bir etkisinin oldugu ifade etmisler ve imaj
olusumunu etkileyen faktorlerin ¢esitliligini anlamak i¢in temel olusturdugunu belirtmislerdir.
Bu nedenle algilanan destinasyon imaji, es zamanli olarak su sekildedir: 1- Kisilerin seyahat
etmelerine, ziyaret¢inin psikolojik motivasyonlarina ve sosyo-demografik 6zelliklerine uygun
ihtiyag ve istekleriyle ilgili karar vermelerine yol agan giiclere karsilik gelen kisisel/bireysel
veya itme faktorleri. 2- Uyarici veya ¢cekme faktorii, coktan alinan seyahat karari igin harekete
geciren ve belirli bir destinasyonun olanaklari, 6zellikleri veya niteliklerinde temsil edilen ve
destinasyonun olanaklari, 6zellikleri ve niteliklerinden gelen uyarict veya ¢ekme faktorleri
(Mano ve Costa, 2015:16).

Imaj, fiziksel uyaricimin (uyarici faktdrler) ve bireyin icindeki kosullarin (kisisel
faktorler) oOzelliklerine baghdir. Kullanilan bilgi kaynaklari, uyarict degisken olarak
seyahatcilerin turizm destinasyonu imajlarina 6nemli 6l¢iide katkida bulunmaktadir. Burgess
(1978) direk kisisel deneyimler olmaksizin bir yerin imaj1, dig veya diger ikincil kaynaklar ve
medya tarafindan saglanan bilgiler ile olustugunu belirtmektedir. Gartner (1993), alinan dis
uyaranlarin (bilgi kaynaklar1) tipinin ve miktariin, imajin biligsel boyutunun olusumunu
etkileyecegini, ancak duygusal bileseni etkilemedigini belirtmistir. Bu anlamda, destinasyon
imajinin algisal / biligsel boyutunun gelisimi, seyahatcilerin maruz kaldig: bilgi kaynaklarinin
tipi ve miktarinin (¢esitliligin), bir fonksiyonu olarak temsil edilmektedir. Kisisel faktorler
olarak seyahat motivasyonlari, destinasyon imajinin gelisimine rehberlik eden 6nemli bir etki
olarak destinasyon se¢imi ve imaj olusturma modellerine dahil edilmektedir. Bazi ampirik
caligmalar bu iliski i¢in destek saglamistir (Hu ve Ritchie, 1993; Crompton, Fakeye ve Lue,
1992). Diger taraftan sosyo-psikolojik motivasyonlarin, imajin duygusal veya biligsel

boyutlarni etkileyip etkilemedigi, akademisyenler arasinda tartismali bir konudur. Bazi
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turizm arastirmacilari, motivasyonlarin, imajin duygusal boyutu ile iligkili oldugunu ve
bireyin bir destinasyona yonelik duygusal imajinin, biiylik dlglide, seyahat deneyiminden
gelen motivasyonlarindan (faydalardan) etkilendigini ileri siirmektedir (Gartner, 1993; Dann,
1996). Ancak, Um ve Crompton (1990) ile Woodside ve Lysonski’nin (1989) seyahat
destinasyon se¢im modelleri, seyahat motivasyonlarini destinasyon bilinci ve algisal/bilissel

degerlendirmeleri etkileyen onemli bir degisken olarak gostermistir (Baloglu, 2000:84).

2.5.8.1. Kisisel Faktorler

Bireyin igsel faktorleri olarak da tanimlanabilecek kisisel 6zellikleri, imaj olusumu
tizerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir. Destinasyon secim siireciyle ilgili olmasi nedeniyle
tilketici bakis acistyla ele alinmaktadirlar (Sonnleitner, 2011:25). Kisisel faktorler; bireylerin
degerleri, motivasyonlari, kisilikleri veya yasam tarzlari ve ayni zamanda sosyo-demografik
nitelikleri gibi psikolojik 6zelliklere isaret etmektedir. Diger taraftan sosyal faktorler; cinsiyet,
sosyal sinif, aile yasam dongiisii veya ikamet yeri de dahil olmak iizere yas, egitim, medeni
durum ve digerleri gibi faktorleri de icermektedir. Biitiin bu kisisel faktorler (psikolojik ve
sosyal), kisilerin biligsel algilarinin organizasyonu iizerinde bir etkiye sahiptir ve bu nedenle
direk ¢evrenin algilanmasi ve imajin sonuglanmasina etki etmektedir. Farkli gegmise sahip
olan bireylerin destinasyonlar1 ¢ok farkli algilayacagi aciktir. Dolaysiyla imajin duygusal
ogesinin kisisel faktorlerin etkisi altinda oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin motivasyonlar
belirli bir yerdeki harekete gecirilen hislerle dogrudan baglantili olarak goériilmekte ve imajin
duygusal boyutunun genel imaj {izerinde bir etkiye sahip oldugundan motivasyonda da etkili

olabilecegi ifade edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004:663-664).

2.5.8.2. Uyarici Faktorler

Bilgi, algilarin ve degerlendirmelerin olusturulmasinda etkili olan gii¢lerdir ve
bireylerin maruz kaldig1 ¢ok ¢esitli bilgi kaynaklar1 bulunmaktadir (Sonnleitner, 2011:26).
Gartner (1994:197) sekiz imaj olusum aracinin g¢ergevesini ve tipolojisini olusturmustur. Bu
siniflandirma, destinasyon destekleyicileri tarafindan kontrol derecesine ve alicilarin sirasiyla
giivenirlik seviyelerine dayanmaktadir. Bu aracilar su sekildedir:

e Acik uyarilmis (Overt Induced) I: Geleneksel reklam bi¢imlerinden olusmaktadir.
Televizyon, radyo, broslir, reklam panolar1 ve yazili medya reklamcilig1 destinasyon
alan destekleyicileri tarafindan kullanimi dogrudan ziyaretgilerin aklindaki o6zel
goriintiilerin olusturulmasina yonelik girisimlerdir.

e Acik uyarilmig II: Seyahat karar siirecine Ozel etki yapan ancak belirli bir

destinasyonla iliskili olmayan (Gartner, 1994:197-203) tur operatorleri, toptancilar ve
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organizasyonlardan alinan veya talep edilen bilgilerden olugmaktadir (McCartney,
2006:20).

Gizli (Ortiilit) uyarilmig (Covert Induced) I: Geleneksel reklam yoluyla desteklenen,
ikincil bir taraf araciligiyla yansitilan bilgilerden olugmaktadir. Bir iinlii araciligiyla
taninmis bir kisinin kullanilmasi ‘acik uyarilmis I’ imaj olusumunda yer alan
giivenilirlik sorununun tistesinden gelmek igin bir girisimdir (Gartner, 1994:197-203).
Gizli (ortiilit) uyarilmig II: Yiksek derecede giivenilir kisi tarafindan mesa;j iletimini
icermektedir. Destinasyon destekleyicilerinin igerik tiizerinde direk bir etkisinin
bulundugu ancak alicilarin destinasyona yonelik manipiilasyondan haberdar
olmamalar1 ve araci (temsilci, tinlii kisi) tarafindan etkilenen kisilerin destinasyon
destekleyicilerin  tasarlanan imajin  gelistirilmesinde yer aldigimin farkinda
olmamiglardir. Olusturulan mesaj belli bir yerle ilgili makaleler, raporlar veya
hikayelerden olusmakta ve gorliniiste destinasyona yonelik daha fazla seyahat
edilmesine izin vermeyen tarafsiz bir kaynaktan gelen bilgiye isaret etmektedir
(Gartner, 1994:197-203).

Otonom (6zerk): Otonom bilgi kaynaklari; haberler, gazeteler, televizyon belgeselleri,
filmler, kitaplar, dergiler, wikipedia ve egitim materyalleri dahil olmak iizere kitle
iletisim araglarindan gelen mesajlart  icermektedir (Sungkatavat, 2013:15).
Destinasyona yonelik pazarlama ve/veya tanitim calismalariyla ilgili olmayan ve
bagimsiz olarak {retilen bilgi kaynaklarindan olusmaktadir. Otonom kategorisi
haberler ve popiiler kiiltiir seklinde iki alt bilesen olusmaktadir (Gartner, 1994:197-
203).

Istenmeyen (unsolicited) organik: Bir bolgeye giden kislerden veya var olduklarina
inandiklarina atif veren istenmeyen bilgilerden olusmaktadir. Cesitli destinasyonlarla
ilgili bilgiler hemen hemen herkes tarafindan diizenli olarak alinmaktadir.
Arkadaglarla aksam yemegi, is toplantilar1 sirasinda tartismalar veya konusmanin
konusu herhangi bir yere (destinasyona) odaklandiginda, istenmeyen organik imaj
olusumu ile sonug¢lanabilmektedir (Gartner, 1994:203).

Istenen organik (solicited): Istenen organik bilgi, bilgili bir kaynaktan gelmektedir ve
bu nedenle son derece giivenilirdir. Bu asama ayni zamanda agizdan agza reklam
(iletisim) (WOM) olarak da adlandirilmaktadir (Sonnleitner, 2011:27).

Organik: Organik bilgiler istenen veya istenmeyen yani talep edilen veya talep

edilmeyen olarak ¢ogunlukla arkadaslardan ya da ailelerden gelmektedir. Bilgiyi ileten
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kisi, genellikle destinasyonu bildigine inanmaktadir veya iizerinde diisliniilen

destinasyonu zaten ziyaret etmistir (Sonnleitner, 2011:26-27).

Baloglu ve McCleary (1999) imaj olusum modelinde ge¢mis deneyimi uyarici faktor
olarak gruplandirmistir. Ancak ge¢mis deneyim ile ilgili olarak Beerli ve Martin (2004) ise
geemis deneyim algilanan 1imaj {zerinde etkili olan kigisel faktorler arasinda
siiflandirmaktadirlar. Dolayisiyla yazinda gegmis deneyimle ilgili bir celiski oldugu
sOylenebilmektedir. Turizm baglaminda ge¢mis deneyimler, bilgi alma ihtiyacinin azalmasi
(Lin, 2011:27) ve bireylerin kisisel deneyimlerine daha fazla giivenme egiliminde olmalari

nedeniyle herhangi bir dis bilgiden daha fazla 6nemli olabilmektedir (Sonnleitner, 2011:27).

2.6. Destinasyon Imaji ve Risk Algis1 Arasindaki iliski

Destinasyon imaj1 turizm endiistrisindeki herhangi bir destinasyon i¢in 6nemli bir
konu olarak goriilmekte ve turist karar verme siirecini ve turist ile {iriin ve hizmetlerinin
satigin1 etkileyebilmektedir. Seyahat¢ilerin destinasyon imaj algilarin1 incelemek, belirli bir
destinasyona yonelik pazarlama stratejisinin basarisina katkida bulunan faktorleri belirlemede
yardimc1 olabilmekte ve sonug¢ olarak destinasyon ve hedef pazardaki iirliin imajinin
gelistirmesine izin vermektedir (Tavitiyaman ve Qu, 2013:169:170). Ayrica ¢ekici bir imaja
sahip olarak algilanan destinasyonlarin seyahat kararar1 verilirken turistler tarafindan secilme
olasiligini arttirmadig belirlenmis ancak kotii bir destinasyon imajinin ise turistleri gekmede
onemli bir engel (Parray vd., 2018:2) oldugu saptanmistir. Bununla birlikte seyahat
destinasyonlar1 agirlikli olarak, destinasyonun fiziksel 6zelliklerini yansitirken gergek {irtiniin
yakin bir temsili olan algilanan imajin ise diger destinasyonlarla rekabet etmesini saglamakta
ve bu nedenle de destinasyon imajinin destinasyon yoneticileri i¢in hayati (Chew ve Jahari,
2014:382) 6nem tasidig1 goriilmektedir. Seyahatcilerin zihninde pozitif bir imaj gelistirmek
ve bu imaj1 devam ettirmek ¢ok onemlidir ¢iinkii negatif ya da pozitif bir destinasyon imaji
destinasyonlarin bagaris1 veya basarisizigi arasinda onemli bir fark yaratabilmektedir
(Tavitiyaman ve Qu, 2013:169:170). Bir destinasyonun imajinin pozitif ya da negatif olarak
algilanabilmesi nedeniyle destinasyon imaj1 genellikle, 6zellikler ve duygular yelpazesi goz
onlinde bulunduruldugunda kisinin bir destinayonla ilgili edindigi algisal temsiller olarak
ifade edilmekte ve bu temsiller destinasyonun sec¢imini, ¢ekiciliklerini ve ziyaretgi
memnuniyetini kolaylastirict bir etken olarak goriilebilmektedir (Perpina vd., 2017:1-2).
Bununla birlikte bir destinasyonun pozitif imaji turistlerin gitmeyi tercih ettigi yerleri
etkileyen tek faktor degildir. Algilanan riskin derecesi gibi bazi dis faktorler, seyahatgilerin

davranigsal niyetlerinde Onemli diizeyde belirleyici olabilmekte ve destinasyonlarin
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sunduklar ¢ekicilikler ayni ise turistler en az diizeyde negatif sonuglara veya risklere sahip
olan destinasyonu ziyaret etmeye Kkarar verebilmektedirler (Tavitiyaman ve Qu,
2013:169:170).

Bir destinasyona seyahat etme bazi riskler icermektedir. Bu riskler turizm endiistrisini
negatif etkileyebilen soklar, tehditler ve felaketler olarak tanimlanabilmektedir (Law,
2006:290). Bu nedenle risk algisi, destinasyonda veya seyahat siirecinde turistlerin basina
gelebilecek ¢esitli talihsizliklerin olasiligi (Tsaur vd., 1997:798) seklinde goriilebilmektedir.
Algilanan risk, kotii hava kosullari, terdrizm, arkadas canlisi olmayan yerel halk, grevdeki
havaliman1 personeli, yerel gidalarin yenmesi konsundaki tereddiit, sug, siyasi karisiklik,
hastalik ve dogal afetler gibi ¢esitli destinasyon Ozelliklerinden olusan turizm {iiriiniiniin
kendine has 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bu faktorler turistler tarafindan algilanan riskin
seviyesini arttirmakta (Chahal ve Devi, 2015:5) ve destinasyon ozelliklerinin destinasyon
imajin1 nasil etkilediginin anlasilmasi icin risk algis1 bir hayati bilesen olarak goriilmektedir
(Chahal ve Devi, 2015:4). Diger taraftan algilanan risk, bir deneyimden kaynaklanan
kayiplarin 6znel beklentisini olarak goriilmekte ve turist destinasyonlarinda arzu edilmeyen
olaylarin 6nyargili bilissel degerlendirmesi, turist davranisint muhtemel olumsuz davranislara
yonlendirmektedir. Nitekim Quintal ve Polczynski (2010), tiiketici davranislarinin her zaman
risk faktorlerini igerdigini belirtmis ve algilanan riskin, bir belirsizlik fonsiyonu oldugunu ve
sonuglarinin satin alma karart verilirken deneyimlendigini ifade etmislerdir (Parray vd.,
2018:2).

Risk algisi, talihsizliklere ve doganin tehlikelerine karsi savunmasiz olan bir kisinin
bir destinasyonda veya seyahat sirasinda maruz kalabilecegi belirsizliklerin algist olarak da
kavramsallastirilmis olup turizm deneyimlerinin, her tiirlii dogal ya da insan yapimi risklere
kars1 hassas oldugu belirlenmigstir. Bazi riskler belirli destinasyonlarda daha fazla olabilmekte
ve risk farkindaligi turist gelislerini engelleyerek insanlari destinasyona seyahat etmekten
vazgecirebilmektedir (Perpina vd., 2017:2). Boylelikle risk algist turizm sektoriine zarar
verebilmekte ve seyahati engelleyebilmektedir. Turizm baglaminda algilanan risk,
destinasyon imajinin bir yoniine (Nugraha, 2014:23) atif vermektedir. Dolayisiyla imaj yazini
turizm destinasyonlarmin pozitif yOniinii yansitirken risk yazini negatif cagrisimlara
odaklanma egilimindedir (Chew ve Jahari, 2014:384). Bir destinasyonu ziyaret etme veya
destinasyondan kacinma (uzak durma) turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1 zihinsel
imaja dayanmaktadir. Bazi destinasyonlarin imajlar1 algilanan giivenli/pozitif imaja hitap
ederken, digerleri algilanan riskli/negatif imaja hitap edebilmektedir (Perpina vd., 2017:2).

Bununla birlikte destinasyon imajinda, turistin sirt ¢antasiyla gezme se¢im rolii ve macera
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turizmi gibi turizm aktiviteleri ve heyecan arayisi gibi kisisel 6zellikler turistik destinasyon
kararlarina gomiilen algilanan riske katkida bulunmaktadir (Nugraha, 2014:23). Algilan
riskin, destinasyon imajinin bazi formlariyla iligkilendirilmesi birka¢ ¢alismada (Chew and
Jahari, 2014; Lepp vd., 2011; Lehto vd., 2008) ele alinmistir (Kani vd., 2017:90). Chew ve
Jahari (2014:382) tarafindan yapilan ¢aligmada algilanan risk ve destinasyon imaji, ampirik
olarak ayirici yapilar oldugunda bulgular, algilanan sosyo-psikolojik ve finansal risklerin hem
biligsel hem de duygusal destinasyon imajini etkiledigini ortaya koymustur. Ancak algilanan
fiziksel riskin, dogrudan tekrar ziyaret etme niyetini etkilemesine ragmen destinasyon imaji
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Buna ek olarak destinasyon imajinin,
algilanan sosyo-psikolojik ve finansal risk olarak adlandirilan riskler ile tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkilere 6nemli 6lglide aracilik ettigi belirlenmistir. Chalal ve Devi (2015:1)
tarafindan yapilan ¢alismada ise insan kaynakli, finansal ve hizmet kalitesi/tesis riskleri gibi
risklerin destinasyon imaj1 iizerinde olumsuz etki yarattigi belirlenmistir. Lepp ve Gibson
(2003) tarafindan yapilan c¢alismada ise yerli turistlerin belirli risk faktorleri ile ilgili risk
algisinin azaltilmasi yoluyla pozitif destinasyon imajinin olusturulabilecegi belirlenmistir
(Parray vd., 2018:2). Sonmez ve Graefe (1998:171) ise algilanan riskin belirli bir
destinasyondan ka¢inma baglaminda giicli bir belirleyici etkiye sahip oldugunu ifade
etmislerdir. Turizm lizerine yapilan arastirmalar, gercek veya algilanan herhangi bir seyin,
turistlerin seyahate karar verme siirecinin risklerin varligindan etkilendigine dair yeterli kanit
saglamaktadir. Ayrica, Jang ve Hwang (2009) algilanan veya gercek riskin destinasyon imaji
ve turistlerin ziyaret etme kararlari tizerinde olumsuz etki olusturdugunu ve turistlerin insan
kaynakli felaketler (terorizm, sug, hirsizlik, hijyen, vb.) gibi faktorlerle baglh yasadiklari
deneyimlerin, turist akisini olumsuz yonde etkiledigi soylenebilmektedir (Parray vd., 2018:2).

Kisaca destinasyon imaj1 ve risk algist iligkisi 6zetlendiginde, bir turistin seyahat
karart verme siirecinde destinasyon imaji genellikle turistin zihninde bulunan olumlu
duygulara hitap ederek turistleri pozitif yonde etkilerken, alginan risk daha ¢ok turistlerde
olumsuzluga atifta bulunarak turistleri negatif yonde etkilemekte ve dolayisiyla
destinasyondan kagimmaya sevk etmektedir. Destinasyon imaj1 ve risk algis1 birbirleriyle zit

eklilesimli iki kavram olarak degerlendirilebilmektedir.

2.7. Turist Memnuniyeti ve Onemi
Ziyaretci memnuniyetiyle ilgili yapilan arastirmalar son kirk yil igerisinde
aragtirmacilar ve pazarlamacilarin ilgi odagi olmustur (Albayrak ve Caber, 2011:627). Bu

kavramin ilgi odag: haline gelmesinde ise ziyaret¢i memnuniyetinin turist sadakatini, ¢apraz
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satin alimlari, pozitif agizdan agza iletisimi arttirmasina ve fiyat hassasiyetini azaltmasina
yonelik bulgularin belirlenmesi etkili olmustur (Deng vd., 2008:37). Ziyaret¢i memnuniyeti
turizmde merkezi bir kavram olmasma ragmen terimin tanimi ¢ok cesitlidir (Prayag,
2009:839). Memnuniyet, bir {iriin ya da hizmetin tliketilmesinden sonra turist tarafindan elde
edilen bir kazanim olarak tanimlanabilmektedir (Dayour ve Adongo, 2015:9). Bir baska
ifadeyle memnuniyet, tiilketimden sonraki algilanan performans ve var olan dnceki beklenti
arasindaki algilanan farklilik (tutarsizlik) anlamina gelmekte ve performansin beklentiden
farkli oldugu durumda memnuniyetsizlik olugsmaktadir (Chen ve Chen, 2010:30).

Memnuniyet, tiiketicilere teslim edilen {irtinlerin tiiketiciler taradindan algilanan
kalitesinin yansimasidir. Tiiketici davranislari yazininda ise memnuniyet, tiiketicilerin
verdikleri yanit olarak ifade edilmektedir. Beklenti-onaylama modeline goére algilanan
performansin beklenen performansa esit ya da biiyilkk olmasi durumunda memnuniyet
artmaktadir. Ancak algilanan performans beklenen performansin altina diistiigiinde negatif bir
onaylama gerceklesmekte ve tliketiciler memnun olmamaktadir. Turizm yazininda bu
beklenti-onaylama paradigmasi ziyaretcilerin memnuniyetini incelemek igin yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ornegin Chon (1989) turist memnuniyetinin ziyaretgilerin beklentileri ve
destinasyonun algilanan deneyimi arasindaki uyumun bir islevi oldugunu ileri siirmektedir
(Kim, 2017:3). Turist memnuniyeti ise; turistlerin arzularini, beklentilerini ve ihtiyaglarini
karsilayan destinasyon deneyiminin genel degerlendirmesi (Ramseook-Munhurrun vd,
2015:254) olarak goriilmektedir. Turist memnuniyeti, turistlerin ziyaret ettikleri
destinasyondan elde ettikleri deneyim ile destinasyon hakkindaki beklentileri arasindaki
karsilastirma sonucunda olusmaktadir (Guntoro ve Hui, 2013:32). Turist memnuniyeti,
ziyaret¢inin  hizmet deneyimine yonelik biligsel tepkilerinden ©once gelen (Augustine,
2017:37) ziyaretginin duygusal yanit1 olarak da goriilmektedir (Chen ve Phou, 2013:271). Bu
tanimlardan da goriilecegi lizere turist memnuniyeti, turistlerin destinasyon o6zelliklerini
degerlendirmesi olarak ifade edilebilmektedir. Bu nedenle memnun olmus turistlerin
deneyimlerine dayanarak destinasyona donmesi ve destinasyonu baskalarina tavsiye etmesi
muhtemeldir (Augustine, 2017:37).

Turizm baglaminda memnuniyet ise seyahat Oncesi beklentiler ve seyahat sonrasi
deneyimlerin  bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Deneyimler beklentilerle
karsilastirildiginda tatmin edici hislerle sonuglanirsa turist memnun olmaktadir. Ancak
hosnutsuzluk hisleriyle sonuglanirsa turist memnun olmamaktadir (Chen ve Chen, 2010:30).
Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik c¢esitli pozitif veya negatif deneyimlerin

degerlendirilmesinin sonucu olarak gorilmektedir ve ge¢mis deneyimlerden elde edilen
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memnuniyet veya memnuniyetsizlik bir sonraki satin almay1 etkilemesi nedeniyle c¢ok
onemlidir. Bu ayn1 zamanda potansiyel olarak turist tutum ve algilarinin, énemli bir rekabet
avantaji kaynagi oldugu anlamina da gelmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000:261).

Turist memnuniyeti basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in Onemlidir. Ciinkii
destinasyon seg¢imi, iiriin ve hizmetlerin tiikketimini ve turistlerin o destinasyona geri donme
kararini etkilemektedir. Ayrica turist memnuniyeti, turizm sektdriinde rekabet {istlinligiiniin
saglanmasinda onemli faktorlerden birtanesi olarak goriilmekte ve yoOneticilerin stratejik
kararlar almasi agisindan da kilit bir rol oynamaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000:261-
268). Turist memnuniyeti, sahip olunan tiiketiciyi kaybetmeme (koruma), karlilik ve rekabet
giiciinii etkileyen pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi, tiiketici memnuniyeti ise miisteri
sadakatini ve uzun donemli finansal performansin gilivence altina almanin anahtar1 olarak
goriilmektedir. Ayrica yiliksek miisteri memnuniyetinin, tiiketici ve sirket arasindaki iliskinin
giiclenmesine yol actigi ve bu derin is birligi anlayisinin karli oldugu ifade edilmektedir
(Karna, 2004:67). Herhangi bir pazarda var olan bir organizasyonun miisteri memnuniyetini
tanimlamas1 gerekmektedir. Ciinkii memnun olan turistin etkisini anlayan organizasyon
tilketiciyi elde tutarak destinasyon siirdiiriilebilirligiyle destinasyonun rekabet giiciinii
arttirabilmektedir (Augustine, 2017:36). Diger taraftan turistlerin destinasyon imajindan
memnuniyeti, destinasyon imajindan olumlu etkilenmektedir (Bigne vd. 2001). Turistlerin
destinasyon markasinin seyahat ihtiyaglarini karsilayip karsilayamayacagini degerlendirmesi
ise bir yer hakkinda sahip oldugu bilgiye ve satin alma kararlar1 da dahil olan risklerin bir
degerlendirmesini icermesine bagli olmaktadir. Boyle bir degerlendirmede bir turistin bir
destinasyonda sahip oldugu giivenin derecesiyle i¢ ice gegmektedir (Chen ve Phou,
2013:271).

Memnuniyet seviyesini etkileyen cesitli faktorler, turistin bir destinasyona yonelik
algisin1 da etkilemektedir. Konaklama isletmeleri, restoranlar, aligveris imkanlari, turistik
cekicilikler, ulasim olanaklari, yerel mutfak, ¢evre ve giivenlik destinasyon memnuniyeti i¢in
onemli belirleyici olarak goriilmektedir. Destinasyon memnuniyetinden elde edilen
davranigsal sonug tekrar hizmet ve tatillerin satin alinmasina ve ayn1 zamanda pozitif agizdan
agza yonlendirmeye (iletisime) neden olmaktadir (Arasl ve Baradarani, 2014:1418). Nitekim
Chung vd. (2015) tiiketicilerin memnun olmalarin1 giivence altina almak icin ii¢ neden
oldugunu belirtmislerdir: Pozitif agizdan agza iletisim (WOM), tiiketici ziyaretlerinin
tekrarlanmasi ve sikayetlerin acilen ele alinmasi. Agizdan agza iletisim (WOM) bir iiriin veya
hizmeti aile ve arkadaglarina tavsiye etmelerine; tekrar ziyaret ise siirekli bir gelir kaynagina

yol agmaktadir. Sikayetlerle ugrasmak ¢ok pahali ve zaman alic1 olarak goriilebilmektedir.
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Ancak sikayetlerin olumlu sekilde ele alinmasi, bir organizasyon ig¢in iyi bir iine yol

acmaktadir (Augustine, 2017:38).

2.8. Tekrar Ziyaret Niyeti Kavram ve Onemi

Davranigsal niyetler bir tiir davranis (tavsiye, satin alma, seyahat, ziyaret ve geri
doniig) egilimi olarak tanimlanabilmektedir. Niyet ve giincel davranis yakindan iliskili olarak
goriilmekte bu nedenle bu kavram genel olarak tutum, kiiltiirel uzaklik, bilgiye maruz kalma,
algilanan destinasyon imaji, algilanan destinasyon marka kisiligi ve memnuniyet gibi belirli
degiskenlerin etkilerini 6l¢gmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Davranigsal niyetler
arasinda (tekrar) ziyaret etme veya seyahat etme, potansiyel bir ziyaret¢inin ziyaret
edebilecegi olasilig1 dogrudan acgiklayabilmesi nedeniyle en énemli bagimli degiskenlerden
birtanesi olarak kabul edilmekte ve ziyaret niyeti ziyaret/satinalma Oncesi baglamda
kullanilabilmektedir. Bir baska ifadeyle ziyaret oncesi durumlarda ziyaret niyeti belirli
degiskenlerin etkilerini dlgmek icin etkili bir arag olarak kullamlabilmektedir (Ornegin bilgi
kaynaklarma maruz kalma) (Jeong, 2009:27). Acik davranig olarak tekrarlanan ziyaretler
ekonomik, politik ve gecici faktorlerden etkilenebilmektedir. Tekrarlanan ziyaret, turist igin
destinasyonun gergek begenilirligi ile ilgi cok az bilgi vermektedir. Ayrica tekrar satin
almanin karmasik modeli yas, gelir, meslek, zaman, maliyet, mesafe, risk ve tamamlayici
tirlinlerin mevcudiyeti gibi bir dizi faktoriin farkli etkilerinden de etkilenmektedir (George ve
George, 2004:52).

Memnuniyet Onceki deneyimlerden kaynaklanmakta olup (George ve George,
2004:52; Rittichainuwat vd., 2002:23) bir onceki yapilan ziyaretin yani sira, tekrar ziyaret
etme niyetini agiklamak icin en ¢ok tercih edilen degerlendirme yapilarindan birtanesi olarak
kabul edilmektedir (Um vd., 2006:1143). Turizm destinasyonunu tekrar ziyaret etme niyeti,
kisinin ayni destinasyonu ziyaret etme istegi ve goniilliigiine, ayn1 destinasyona yonelik tatil
paketinin satin alinmas1 gibi tekrar ziyaret etme kararinin en dogru tahmininin saglanmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Cole ve Scott (2004) ise tekrar ziyaret etme niyetini belirli bir
zaman ¢ergevesi i¢inde daha 6nce gidilen destinasyona ikinci kez ziyaret etme arzusu olarak
ifade etmektedirler (Stylos vd. 2016:42). Um vd. (2006:1143) ise tekrar ziyaret etme niyetini,
tekrar ziyaret etme karar verme siirecinin baslaticist (6nciisii) olarak degil memnuniyetin bir
uzantist olarak gérmektedirler. Tekrar ziyaret etme niyeti, turistlerin bir yer veya destinasyonu
tekrar ziyaret etmeyi planlamalarini ve tliketim sonrasi davranislarin bir tiirii olarak
belirtilmektedir. Gitelson ve Crompton (1984:210-213) tarafindan yapilan ¢alismada ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi etkileyen bes faktor belirlenmistir.
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e Ziyaretin ayni destinasyona tekrarlanmasi, tatmin edici bir deneyimin ortaya ¢ikma
riskini azaltmaktadir.

e Destinasyonda kendi tipinde (benzer) insanlar bularak riskin azaltilmasini
saglamaktadir.

e Belirli destinasyona yonelik duygusal baglilik olmas.

e Gegmis deneyimde (aymi destinasyona yapilan) atlanmis olan bazi yonleri
deneyimlemek (yeni deneyim arayist).

e Arkadas 1srarlar1 veya yonlendirmelerine (etkilerine) maruz kalinmasi.

Glinlimiizde rakip isletmelerden yeni miisteri ¢ekmek kolay bir is degildir ¢iinkii
miisterilerin geg¢is maliyetini dengelemek igin organizasyonlarin daha biiylik bir deger
sunmast gerekmektedir. Ayn1 zamanda siirekli miisterilerden (iirlin veya hizmeti tekrar satin
alma) agizdan agza iletisim ve marka sadakati gibi faydalar da elde edilebilmektedir. Bu
nedenle tekrar ziyaret etme niyeti pazarlama ve turizm arastirmalarinda uzun zamandan beri
ilgi ¢ekici bir alan olmustur (Loi vd., 2017:117). Nitekim Boeuf (1987), eski miisterileri
korumanin yeni miisteriler kazanmaktan alt1 kat daha pahali oldugunu ve ortalama olarak,
miisteri sadakatinin, tek bir satin alma bedelinin 10 kat1 degerinde oldugunu ifade etmektedir.
(Rittichainuwat vd., 2002:23). Yeni ziyaret¢i aramak yerine daha dnce ziyaret eden turistlerin
tekrar ziyaret etmelerinin daha iyi oldugunu ifade eden bir¢ok arastirmaci (Baloglu, 2000;
Chen ve Tsai, 2007) tekrar ziyaret etmeye katkida bulunan faktorlere odaklanmiglardir.
Ornegin Petrick vd. (2001) bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin turistin memnuniyet
diizeyi, algilanan deger ve ge¢mis davraniglarindan etkilendigi sonucuna varmislardir. Diger
taraftan yenilik arayisinda olan turistlerin tekrar ziyaret etme egiliminde olmamasi nedeniyle
bu turistlerin ¢esitlilik ve alternatiflere yoneldigine dair kanitlar da bulunmaktadir (Stylos vd.
2016:42). Yenilik arayan turistlerin ayn1 destinasyona yonelik tekrar ziyaret etme niyetlerinin
diisiik olmasina ragmen Oppermann (2000:78) tekrar ziyaret etme niyetinin turizm agisindan
neden 6nemli oldugu su sekilde agiklamaktadir:

e Bir destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlerin pazarlama maliyeti ilk defa gelecek
olan turiste gore daha azdir.

e Destinasyon perspektifinden tekrar ziyaret, sezgisel olarak pozitif bir tutum gosteren
tekrar satin alma ile s6z konusu ‘lirliniin’ pozitif algisinin bir gostergesi olarak
kullanilabilmektedir (memnuniyet gostergesi).

e Pozitif tutum, turistlerin arkadaslarina ve akrabalarina destinasyonu tavsiyesiyle

sonuclanan pozitif agizdan agza iletisime (WOM) neden olabilmektedir.
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e Bir iirlinii, siklikla, daha yakin zamanda ve daha fazla para harcayarak satin alan
turistlerin iiriin veya hizmeti tekrar satin almasi1 ve tekrar satin alma tesvigine yanit
vermeleri daha olasidir.

Tekrar ziyaret etme niyeti bir turistin belirli bir destinasyondan memnun olmasi
sonucunda, o destinasyona bir kez daha ziyaret gerceklestirmesini ifade etmektedir.
Giiniimiizde otel isletmeleri arasinda bulunan rekabet baglaminda otel yoneticilerinin ve karar
vericilerin yeni migteri aramanin var olan miisteriyi tutmaktan daha maliyetli oldugunu goz
Ontine aldiklarinda tatillerini gecirmeye gelen turistlerin bir kez daha gelmelerini saglayacak
dogrultuda turistlerin memnun olarak dénmeleri i¢cin gereken tiim kolayliklar1 yapmalari
gerektigi aciktir. Ayrica memnun olarak ayrilan turistlerin iilkelerine dondiiklerinde
arkadaslarina ve akrabalarina bu destinasyonu tavsiye etmeleri, destinasyonun ve
destinasyonda bulunan otel isletmelerinin higbir sekilde reklam vb. gibi tanitim araglarina
gerek kalmadan taninirlik ve doluluk saglanmasina yardimci olmaktadir. Ancak ge¢cmiste otel
isletmelerinin politast ‘Miisteri daima haklidir’ seklinde iken giliniimiizde ‘Miisteri her zaman
hakli degildir, bazen haklidir’ politikasina dogru sekillenmektedir. Bu da otel isletmelerinin
turistlere yonelik otel alani igerisinde sinirsiz 6zgiirliik saglayan politikalardan uzaklagmakta

olduklarin1 gostermektedir.

2.9. Destinasyon Imaji, Turist Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki liski
Bir destinasyonun imaji, turistin bir destinasyon hakkindaki genel izlenimi olarak
tanimlanabilmektedir (Campo-Martinez vd., 2010:863). Bir baska ifadeyle destinasyon imaji
bireyin belirli destinasyona yonelik bilgi ve hislerinin zihinsel temsilidir. Pazarlama agisindan
bakildiginda destinasyon imaj1 turistlerin karar vermesi, gezi kalitesi, algilanan deger turist
memnuniyeti ve davranigsal niyetleri etkilemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Fu vd.,
2016:39). Destinasyon imaji turistlerin destinasyon se¢im siireci ve destinasyon
konumlandirma stratejisinin anlasilmasinda degerli bir kavram olarak goriilmektedir.
Destinasyon imaj1 turistlerin destinasyon se¢imi, tekrar ziyaret etme karar1 ve tatildeyken
tilkettikleri iirlinler gibi c¢esitli kararlarinda en biiylik agirligi tagimaktadir. Ayrica pozitif
agizdan agza tavsiye, destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi tesvik etmesi ve turist deneyimiyle
memnuniyet diizeyini etkilemesi nedeniyle 6nemli olarak goriilmektedir (Yue, 2008:72-73).
Destinasyon imaj1 giiniimiizde destinasyon se¢imi, memnuniyet ve satin alma sonrasi
davraniglar1 etkilemesi nedeniyle turizm arastirmacilar1 arasinda popiiler bir aragtirma alani
haline gelmistir. Destinasyonlar turizm kazanclarini, gelirlerini, istihdam kosullarin

turizmdeki diger rakipleriyle aralarinda bulunan rekabet nedeniyle imajlarini gelistirmek
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zorunda kalmaktadir. Bu nedenle destinasyon imaji turistlerin bir destinasyonun nihai
degerlendirmesinde ve gelecekteki davraniglarinda kritik bir faktor olarak goriilmektedir.
Turizm yazim1i gozden gegirildiginde destinasyon imajinin memnuniyet ve davranigsal
niyetlerle olan iligkisinin ¢ok fazlamilgi ¢ektigi goriilmektedir. Turistlerin belirli bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini belirlemek ve anlamak 6nemlidir (Ramseook-
Munhurrun vd., 2015:252-253). Ciinkii destinasyon imajinin etkisi sadece destinasyon se¢im
asamasiyla ilgili degil ayn1 zamanda turistlerin biitiin davranigssal model ve 6zellikle daha
sonraki satin alma davranigiyla ilgilidir (Campo-Martinez vd., 2010:864).

Pazarlama yazmminda memnuniyet c¢ok fazla dikkat c¢ekmistir. Memnuniyet
tiiketicilerin {iriin veya hizmetin yerine getirilmesiyle ilgili kararlar1 olarak tanimlanmakta ve
destinasyon pazarlamasinin basarisinin temel unsurlarindan birtanesi, turist memnuniyeti
olarak goriilmesinin nedeni memnuniyetin destinasyon secimi ve tekrar ziyaret etme
kararlarin1 etkilemesinden kaynaklanmaktadir (Ramseook-Munhurrun vd., 2015:254).
Memnuniyet, 0znel bir yargidir, her satin alma ve tiikketim deneyiminden sonra
degerlendirilebilmektedir. Onaylamama paradigmasi ise bir iiriiniin algilanan performansini
beklentilerle karsilastirarak degerlendirdigi bir c¢erceve olarak yaygin bir sekilde
kullanilmistir. Memnuniyet satin alma karar verme siirecinin nihai yapist olarak
goriilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti genellikle memnuniyetle ayn1 zamanda 6l¢iilmesine
ragmen bu sadece genel memnuniyetin bir gostergesi degil ayn1 zamanda tekrar ziyaret etme
karar verme siirecini etkileyen revize edilmis tutumun bir sonucudur (Um vd., 2006:1144). Bu
baglamda Chi ve Qu (2008) ve Santouridis ve Trivellas (2010), memnuniyetin tekrar ziyaretin
onemli bir belirleyicisi oldugunu belirtmektedirler. Benzer sekilde, daha dnceki ¢alismalar
(Chen ve Tsai, 2007; Oliver, 2010), turistlerin tatil beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi
durumunda, gelecekte geri donme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu 6ne siirmektedir.
Diger taraftan Bigne vd. (2009), rekabet¢i bir pazarda, daha iyi sonuglar elde etme
firsatlarindan dolayr memnun olan miisterilerin bile rakiplerine gecebilecegini savunmaktadir
(Dayour ve Adongo, 2015:9). Milman ve Pizam (1995), ziyaretcilerin deneyimlerinden
memnun kaldiklarinda bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi isteyebileceklerini ileri sirmekte
ve Joppe vd. (2001) ile Bigne vd. (2001) ise memnun kalan ziyaret¢ilerin destinasyonlari
arkadaslarina, ailelerine ve meslektaslarina tavsiye etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
belirlemislerdir. Bu nedenle, turizmde, gelecekteki davramigsal niyetler iki temsilci
kullanilarak 6l¢iilmektedir: Tavsiye etmeye isteklilik veya agizdan agza iletisim ve tekrar
ziyaret etme niyeti. Bu gostergeler ile turist memnuniyeti arasindaki iliski kapsamli bir

sekilde incelendiginde genel fikir birligi, memnun olan ziyaret¢ilerin geri gelecegi ve olumlu
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ya da olumsuz deneyimleri hakkinda digerlerine bahsedecegi seklindedir (Prayag, 2009:839-
840).

Turist davramigi; karar verme, yerinde deneyim, elde edilen deneyimin
degerlendirilmesi ve davranmisin sonrasini da kapsayan semsiye bir kavramdir. Turist
davranigini turistlerin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu imaj da dahil olmak tizere birgok
faktor etkilemektedir. Turist davranisi ilk olarak tatil destinasyonun sec¢imini etkilemektedir.
Bu dogrultuda turistler daha gii¢lii pozitif imaja sahip yerleri segmektedirler. Ikincisi ise karar
sonras1 davranigi etkilemektedir. Bir lokasyonla ilgili olumlu bir imaja sahip olan bireyler
yerinde deneyimlerini pozitif sekilde algilayacak ve bu da daha biiyiik davranigsal niyet ve
memnuniyet seviyelerine yol acgacaktir (Lee vd., 2005:840-841). Turistlerin davranisi
destinasyona ait imajlariyla belirlenmektedir. Turist {izerindeki belirlenen etkinin turizm
destinasyonun segilmesiyle baslamakta olmasi nedeniyle tatil karar1 sadece nesnel gergeklik
temeliyle aciklanamamaktadir (Alcaniz vd., 2009:716). Davranigsal niyetin yapist bir
ziyaret¢inin bir destinasyonu ziyaret etme istekliligi ve agizdan agza (WOM) tavsiyeyi
icermektedir. Tasci ve Gartner (2007:420) destinasyon imajinin; destinasyon tercihleri,
agzidan agza (WOM) tavsiye, tekrar ziyaret etme/ziyaret etme niyeti, karar verme ve bir
sonraki tati yeri olarak tlilkeyi segcme de dahil olmak {izere ¢esitli tiikketici davranislari tizerinde
etkisi oldugunu belirlemistir. Nitekim destinasyon imaji ve davranigsal niyet arasindaki
pozitif iligki ¢cok sayidaki (Chen ve Tsai, 2007; Wang ve Hsu, 2010; Prayag, 2009; Hui vd.,
2007) ornek olayda dogrulanmistir (Xu vd., 2017:6; Fu vd., 2016: 39). Gyte ve Phelps (1989)
tarafindan yapilan caligmada tekrar ziyaret etmeyi gii¢lendirmenin, yeni ziyaretci ¢cekmekten
cok daha zorlu bir ara¢ olmas1 nedeniyle ziyaretgiler tarafindan destinasyonun tekrar ziyaret
edilmesinin yeni ziyaretci arama bagliligini azaltarak turizm tedarik¢ilerinin gelirini arttirdigi
ve isletme maliyetlerini diisiirmenin bir aract oldugu belirlenmistir. Ziyaret¢iler aldiklari
hizmetlerin kalitesinden memnun kalirlarsa destinasyon farkindaligini arttirmak i¢in agizdan
agza iletisim olasilig1r artmakta ve boylelikle potansiyel seyahatcilerin ziyaret¢i olmasini
tesvik etmektedir. Tekrarlanan ziyaret, cogu destinasyon icin sabitleyici bir etkiyi temsil
etmekte, turistlerin destinasyona yakin hissetmesini saglamaktadir (Guntoro ve Hui, 2013:34).
Ayrica pazarlama yazininda genel kabul gormiis fikre gore tekrar miisteri cekmenin yenilerini
kazanmaya gore bes ya da alti kat daha efektif (Guntoro ve Hui, 2013:31) oldugu
belirtilmektedir.

Destinasyonlar aracilifiyla saglanan hizmetler, {riinler ve diger kaynaklar agisindan
pozitif seyahat deneyimleri, pozitif agizdan agza iletisim (WOM) tavsiyelerini ve ayni

zamanda tekrarlanan ziyaretlerini tetikleyebilmektir (Ramseook-Munhurrun vd., 2015:254).
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Daha oOnce yapilan arastirmalar (Bigne vd., 2001; Court ve Lupton, 1997) destinasyon
imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon se¢imini, sonraki degerlendirmeleri ve gelecekteki
davranigsal niyetleri gibi turistlerin davraniglarini etkileyebilecegini géstermektedir (Wang ve
Hsu, 2010:829). Belli bir turizm destinasyonuna yonelik olumlu bir imajin, destinasyonun
pozitif degerlendirilmesiyle ve tekrar ziyaret olasiligini artmasiyla sonuglanmasi muhtemeldir
(Wang ve Hsu, 2010:830). Genel olarak ge¢mis bulgular, destinasyon imajinin memnuniyetin
direk onciilii oldugunu dogrulamaktadir (Wang ve Hsu, 2010:832). Turistlerin davranissal
niyetleri {izerindeki memnuniyetleri i¢in destekleyici kanitlar da bulunmaktadir (Kozak ve
Rimmington, 2000; Oppermann, 2000). Memnun bir turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme
ve pozitif bir agizdan agza iletisime ge¢cme olasiligr daha yiiksektir. Nitekim Kim (2008)
tarafindan yapilan calismada daha fazla memnun olan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etmeye ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etmeye daha istekli olduklarini belirlemislerdir
(Wang ve Hsu, 2010:832). Destinasyon imaji ve davranigsal niyetler arasindaki baglanti,
turizm yazininda yeterli diizeyde mevcuttur. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda (Bigne vd. 2001;
Lee vd., 2005) destinasyon imaji1 ile davranigsal niyetler arasindaki iliski incelenmis olmasina
ragmen, yazinda iligki tiliriine yonelik bir fikir birligi olmadig1 goriilmektedir (Wang ve Hsu,
2010:832). Diger taraftan destinasyon imajinin davranissal niyetler iizerinde direk bir etkisi
bulundugu yani destinasyon imajinin pozitif degerlendirilmesinin pozitif olarak tekrar ziyaret
etme niyetine ve agizdan agza iletisime katki saglamayacagi belirtilmistir (Alcaniz vd.,
2008:721). Bununla birlikte Bian (2005) ve Castor vd. (2007) tarafindan yapilan ¢aligmalarda,
turistlerin tavsiye etmelerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin hem direk hem de dolayli olarak
destinasyon imajindan etkilendigi tespit edilmistir (Wang ve Hsu, 2010:832).

Ozetle destinasyon imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisi turizm ve
pazarlama yazininda detayli bir seklide incelenmistir. Destinasyon imajinin, memnuniyet ve
tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi yapilmis calismalarla da desteklemistir. Memnuniyet ve
tekrar ziyaret etme iliskisi ise memnuniyetin tekrar ziyaret etmenin onciilii oldugu yani bir
baska ifadeyle memnun olan turistin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesiyle sonuglanacagi

vurgulanmigtir.
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2.10. Algilanan Risk ve Destinasyon Imajina Yénelik Ulusal ve Uluslararas1 Yapilms

Calhismalar

Ilgili alan yazin incelendiginde algilanan risk ve destinasyon imajina ydnelik ulusal ve

uluslararasi yapilmis ¢alismalar Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2 Algilanan Risk ve Destinasyon imajina Yonelik Ulusal ve Uluslararasi Yazindaki Calismalar

Kullanilan
Yazar Yih Calisma Adi Yontem Temel Bulgular
Turistlerin Macao destinasyon imajt,
Macao halki ile etkilesimden ve sehiri
Macao’nun deneyimledikten sonra, bagka bir
destinasyon imaj1 ifadeyle seyahat sonrasinda
hakkinda turistlerin Nitel arastirma zenginlestigini belirlemislerdir. Pozitif
Chen 2019 seyhat O6ncesi ve Sntemi Sérﬁ me seyahat sonrasi destinasyon
sonrasi algilarini Y » BOTUS degerlendirmesinin turistleri
aragtiran nitel pilot bir destinasyonu tekrar ziyarete motive
calisma edebilecegini ve boylece destinasyon
imajimin zenginlesecegini ifade
etmislerdir.
Giiney Kore’de helal
d0§tu d.estln.as.yon N1t§l (goriisme) Duygusal destinasyon imajinin; genel
ozelliklerinin ve nicel aragtirma : . .
r .. . destinasyon imajini, tekrar ziyaret ve
arastggol. yontem, tavsiye niyetleri ile genel destinasyon
Han vd. 2019 Miisliiman aciklayici ve stye nly .g sy
G < b imajimin tekrar ziyaret ve tavsiye
seyahatcilerin dogrulayici faktor . . 3 s - . o e
A - niyetlerini pozitif sekilde etkiledigini
Miisliiman olmayan | analizi ve yapisal belirlemislerdir
desinasyonlara yonelik |  esitlik modeli } '
alg1 ve davranislar
Bilgi kaynaklarinin biligsel izlenimleri
etkiledigini ve genel imaj ve medikal
Medikal turizm biligsel imajin birlesimiyle medikal
destinasvonunu zivaret turizm destinasyonlarina ziyaret
Hoz-Correa ve niveti ﬁZerin deki ?ma' Nicel aragtirma niyetini etkilemektedir. Ayrica
Munoz-Leiva 2019 Veybil ka naklarlnlrjl yontemi, yapisal | bireysellesme, belirsizlikten kaginma
rolii: Igiil tiii]leraram bir esitlik modeli bu degiskenler arasinda araci bir etkiye
’ analiz sahiptir ve bilgi kaynaklari, eWOM
(agizdan agza iletisim), imaj algilart ve
niyete verilen 6nem derecesinde
kiiltiirler arasi farkliliklar mevcuttur.
Calisma bulgulari, iilke imajinda bazi
farkliliklar olmasina karsilik zaman
igerisinde destinasyon imaj1 veya
Olimpiyat imajinda anlamli bir
Olimpiyat oyunlarinin . degisiklik olmadigini orataya
ev sahibi iilkenin imaj1 No.;zlmairai[:orzz ¢ikarmigtir. Birazilya’da Olimpiyatlarla
Tasc1 vd. 2019 iizerindeki etkisine ykorelas’ on ve ’ ilgili Olumsuz medya yayilarinin
iliskin boylamsal bir clasyon Ve insanlarinin algilarini olumlu olarak
paired t-testi oo . e
calisma degistirmenin ne kadar zor olabilicegini
gostermesi baglaminda DMO’larin
destinasyon imaj1 olustururken medya
yayinlarini kontrol etmesinin dnemini
gosterdigini ifade etmislerdir.
Miize imaj1 ve Miize imaj1, turistlerin duygulari
turistlerin davranig Nicel arastirma | iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir ve
Xu vd. 2019 niyei arasindaki yontemi, ¢oklu

iligkilerde duygunun
roliiniin aragtirilmasi:

regresyon analizi

genel memnuniyet ve davranis niyeleri
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu

belirlemiglerdir.
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Yazar Yih Calhisma Adi K;gi:‘;:::n Temel Bulgular
Xi’an’da ii¢ miize
ornegi
Calisma destinasyona yonelik
turistlerin gelecekteki niyetlerinin
Turistlerin gelecek olusturulmasinda algilanan risklerin
niyetlerini olugturmada Kavramsal roliiniin incelenmesi amaciyla
Altarawneh vd. | 2018 algilanan risklerin alisma gelecekteki niyet agamasi, gergek
rolii: Kavramsal bir cals deneyim asamasi ve algilanan riskler
model seklinde turist davraniginin
bilesenlerini tanimlayan kavramsal bir
model gelistirmeye odaklanmaktadir.
. Nicel arastirma Tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
iﬁ:gﬁ;ﬁ;lﬁzi tg:ib yontemi, niyetindeki artigta destinasyon imajinin
Foroudi vd. 2018 | araciligiyla Londra’nin ?glklaywl ve one.mh. 0.1 dugu ve ziyaretel
destinasyon imaj dogrulayici faktor memnunlyt_atlnln tekrar z_|yaret nlygtlnl
desisimi analizi ve yapisal ve destinasyonu tavsiye etmeyi
g esitlik modeli etkiledigi belirlenmistir.
Antalya destinasyonu ile iliskilendirilen
Antalya’nin olumlu kisilik 6zellikleri ‘canlilik,
destinasyon kisiligi ve Nitel arastirma cagdaslik, ¢cok yonliiliik, hiimanist ve
Gizel vd. 2018 imajina iliskin yontemi, igerik sagligget” olarak toplam bes .bf)}.lutta
kesfedici bir arastirma anal’izi ortaya ¢ikarken, olumsuz kisilik
ozellikleri ise’metalagmus, karisik,
cikarci ve depresif” olmak tizere dort
boyutta ortaya ¢ikmustir.
Kiiltiirel etkinliklerin destinasyon
Turist imajinin gelistirilmesine yardim ettigi,
destinasyonlarinin Nicel aragtirma el imajiijggpe] imaj olugumuna da
o Y N . duygusal imaja gore daha fazla katkida
Hernandez- bilissel ve duygusal yontemi PLS -
2018 L o1 bulundugu sonucuna ulagilmistir.
Mogollon vd. imaj olusumuna yapisal esitlik
kiiltiirel etkinliklerin modeli Ayrica yapisal unsurlar ve yer
Katkist markasinin destinasyonlarin bilissel ve
duygusal imajlarini pozitif olarak
etkiledigi belirlenmistir.
Seyahat motivasyonlarinin seyahat
bilgi ihtiyacglar1 ve biligsel imaj
tizerindeki etkileri belirlenmis olup,
duygusal destinasyon imajmin iizerinde
ise bir etkisinin oldugu tespit
Sevahat edilememistir. Seyahat bilgi
motivas anarlnln ve Nicel arastirma ihitiyaclarinin, dogaya dayali biligsel
Jani 2018 bil iih};i aclarnim yontemi, goklu destinasyon imaj1 ve seyahat bilgi
de% tinasyo(r;l imai dogrusal ihitiyaclarinin risk azaltmasi tizerinde
izerin dei]d etkil eJri regresyon analizi | anlaml bir etkiye sahip oldugu, seyahat
bilgi ihitiyaglarinin etkinliginin kiiltiirel
biligsel destinasyon imajint dnemli
olgtide etkiledigi ve seyahata yonelik
bilgi ihitiya¢larinin duygusal
destinasyon imajt1 lizerinde 6nemli bir
etki yaratmadi8i belirlenmistir.
Krizin turistlerin Niikleer kriz Cinli turistler iizerinde
algilanan destinasyon Kuzey Kore’yle ilgili destinasyon
imaj1 ve tekrar ziyaret | Nitel arastirma H:tz]gil;]: ;;;glileﬁlgidlfﬁn;ﬁag;?;r
Li vd. 201 | Miyetine etkisi: Cinli | yontemi, goriigme tursitlerin Kuzey Kore destinasyonuna

turistlerin Kuzey
Kore’ye yonelik
ziyaretlerinin kesifsel
calismasi

yontemi ve
betimsel ¢aligma

gitmelerini engelleyen bir etken
olmadig1 ve bazi Cinli turistlerin, son
krizin ardindan Kuzey Kore’yi daha da
‘gizemli’ bir iilke olarak gordiiklerini
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Kullanilan
Yazar Yih Calhisma Adi Yéntem Temel Bulgular
bu nedenle bu durumun iilkeyi ziyaret
etme niyetleri iizerinde uyarci bir etki
yarttig1 belirlenmistir.
Kensel turizimde Yerel halkin agizdan agza iletigimleri,
Papadimitriou destinasyon imaj Nicel aragtirma | biligsel ve duygusal destinasyon imaj
P vd 2018 | bilesenleri ve agizdan | yontemi, yapisal boyutlarindan etkilenirken turistler
' agza iletisim niyetleri: esitlik modeli genel imaj algilarina dayanarak
Cok gruplu yaklagim degerlendirme yapmaktadirlar.
Psikolojik risk ve sosyo-kiiltiirel risk,
Hiikiimet en biiyiik risk kaynagi olarak ortaya
girisimlerinin arac1 Nicel aragtirma | ¢ikmistir. Medyanin, destinasyon imaji
rolii ve medyanin yontemi, yapisal ve rekabetciligine yonelik risk
Parrey vd. 2018 | destinasyon imaji ve esitlik modeli, kaynaklarmin azaltilmasinda, risk
risk algis1 arasindaki | dogrulayici faktor | kaynaklarina yonelik algiy1 etkilemeye
etkisi: Catisma bolgesi analizi gore hitkiimet girisimlerinden nispeten
caligmasi daha yiiksek bir rol oynadigi tespit
edilmigtir.
Dinamik destinasyon Yanyu imajinin olusum siireci, otonom,
imaj 011.1.§um.u ve (.;6.51t11 Nitel aragtirma uyarilmig ve organ'l'k faktorlerln etkisi
faktorlerin etkisi .. . altinda piyasa giicleri tarafindan
Xuve Ye 2018 LI yontemi, J Lo o e
altinda degisimi: .. . .| domine edilmistir ve ayrica dzgiirliik,
. . timevarim analizi L
Lijiang 6rnegi, bos zaman ve rahatlik imaj1 olarak
“Yanyu'nun Bagkenti’ olusturulmustur.
Bir turizm destinasyonu olarak Abu
Dabi, turistler ve yerli halk tarafindan
Bir yer (destinasyon), farkli algilanmaktadir ancak sonuglar
iki bakis agisi: Abu . Abu Dabi’nin yerel sakinleri tarafindan
Valek ve 2 habi’deki turist] Nicel arastirma bekl den daha ivi bi f
Williams 018 | Dhabi’deki tur%st’ er ve yontemi, t-testi eklenenden daha iyi bir performans
yerel halk i¢in ’ gosterdigine isaret edilmekte ve Abu
destinasyon imaj1 Dabi’nin kendini daha agresif ve daha
giivenli bir sekilde desteklemesi
gerektigi ifade edilmektedir.
Cin’in biligsel imaj 6zellikleri pozitif
algilanirken, potansiyel gezginlerin
Nicel arastirma genel olarak Cin’deki seyahat riskleri
., yontemi, ve Ozellikle hava kalitesi hakkinda
Cin’de kentsel hava o .. . .
T eqixs ) dogrulayici faktor negatif algilara sahip olduklari
Becken vd. 2017 | kirliligi: Destinasyon . . ) P
imait ve risk algist analizi, yapisal belirlenmis ve hava kalitesi riskine
esitlik modeli, yonelik hislerin, Cin’i ziyaret etme
anova niyetinin yani sira, destinasyon imajt
tizerinde de 6nemli bir negatif etkiye
sahip oldugu ifade edilmistir.
Destinasyon imajinin varolussal
N Nitel aragtirma (varlikla ilgili) otantiklik lizerinde
Otantiklik: N . oy . L 9
. S yontemi, pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu
. Destinasyon imaj1 ve . . . .
Jiang vd. 2017 o1 1w . | aciklayaci faktor | ve destinasyon imaji ile yer bagliliginin
yer baglilig1 arasindaki L - . .
baglants analizi ve yapsial dort boyutunun herbiri arasindaki
esitlik modeli iliskide varoluscu otantikligin 6énemli
bir araci etkisinin oldugu belirlenmistir.
Kitle iletisim araclarinin ve agizdan
agza iletisimin destinasyon imaji ve
Kitle iletigim des.tlinas'yona’ yonellk'tutum u'zem'lde
. pozitif bir etkiye, destinasyon imaj1 ve
araglarina karsi Nicel arastirma turistlerin tutumunun seyahat niyeti
Jalilvand 2017 | agizdan agza iletisim: | yOntemi, yapisal y y

Destinasyon imaj
olusumuna katkilar

esitlik modeli

izerinde pozitif bir etkiye ve agizdan
agza iletisimin kitle iletisim araglarina
gore destinasyon imaj1 ve tutumlart
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.
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Kullanilan
Yazar Yih Calhisma Adi Yéntem Temel Bulgular
Destinasyon imaj1 ve Malezyay1 ziyaret
eden turistlerin tekrar ziyaret niyetleri
arasindaki algilanan riskin roliiniin
. Nicel aragtirma 6nemi vurgulanmis ve destinasyon
Malezya destinasyon N . T .
. o . yontemi, yapisal baglilig1 ve destinasyon
Kani vd. 2017 | imajimin Onciilleri ve e Lo L
esitlik memnuniyetinin araci etkisinin
sonuglari . . .. . .
modellemesi destinasyon imajinda turistleri
destinasyona yonelik tekrar ziyaret
niyetine doniistiiriildiigii mekanizmay1
acikladigi ifade edilmistir.
Hatirlanabilir turizm Hatl.rlanablh.r turizm deneylm'len
denevimlerinin sadakat destinasyon imaj1 ve memnuniyet
y o Nicel arastirma araciligiyla hem direk hem de dolayli
. davraniglarina etkisi: . . o en o
Kim 2017 ) S yontemi, yapisal | olarak etkiledigi ve ayrica hatirlanabilir
Destinasyon imaj1 ve o . : . 7.
o esitlik modeli turizm deneyimlerinin davranigsal
memnuniyetin aract . ) N A
etkisi niyetlerin en 6nemli belirleyicisi
oldugu ifade edilmistir.
Turistik servislerin . o oL
o Turist servislerinin kalitesinin
(shuttle) kalitesi . . TR
. o Nitel aragtirma destinasyon memnuniyeti ve imaj1
destinasyon imaji ve N . . L N
. . 4 yontemi, PLS seklindeki iki araciyla yordandig: ve
Loi vd. 2017 | memnuniyet aracigiyla . . . .
. yapisal esitlik destinasyon imajinin tekrar ziyaret
tekrar ziyaret etme : il A g
S, A modeli analizi niyetini detinasyon memnuniyeti
niyQIltilemelds aracigtyla yordadigi belirlenmistir
midir? Macao 6rnegi gyiay & St
Destinasyon imaj1 ve risk algisi
kavramlarinin biligsel agidan
degerlendirildigi ve imaj ¢aligmalarinin
4 : i turizm destinasyon 6zelliklerini pozitif
Perpinavd, | 2017 | Riskalgismakarst | Nitel yontem, | oo cidama egiliminde iken
destinasyon imaj1 icerik analizi : .
risk ¢aligmalarmin destinasyon
ozelliklerinin olumsuz versiyonlarini
benimseme egiliminde oldugu ifade
edilmistir.
Destinasyon imajinin; destinasyon
Destinasvon kisilizi ve Nicel aragtirma kisiliginin bir dnciilii oldugu ve
Souiden vd. 2017 1Y 3E yOntemi, yapisal | destinasyona yonelik tutumlarda direk,
destinasyon imaji o . . . .
esitlik modeli | davranigsal niyetler lizerinde ise dolayli
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Ulke ve destinasyon .I.\hcel gras.tlrn_na ABD’nin genel, iilke ve destinasyon
. . yontemi, t-testl ve .. - .
Stepchenkova imajinin etki alanlari: . imaj etki alanlarinin ‘hatirlanma
. 2017 . mann —witney-u .. -
ve Shichkova Kantitatif kargilagtirma - kolayligina’ sahip oldugu
. testi, regresyon . e
gercevesi . belirlenmistir.
analizi
Aragtirma modelin yerel halka
Yerel halk ve turistler | Nicel aragtirma uygulanabilirligini desteklemektedir.
arasindaki biitiinlesik | yOntemi, yapisal Ayrica turistler arasinda duygusal
Stylidis 2017 destinasyon imaj1 esitlik modeli, boyutun biligsel boyuta gore genel
modelinin test dogrulayici faktor destinasyon imaj1 ve gelecekteki
edilmesi analizi davranislar izerinde daha biiyiik bir
etki olusturdugu tespit edilmistir.
Hong Kong Duygusal imajin biligsel imaja gore
vatandaglarinin bakis seyahat etme niyetinin giiglii bir
acisindan Tayvan’in Nicel aragtirma belirleyicisi oldugu ve ayni zamanda
destinasyon imajt: yontemi, duygusal imajin biligsel imaj ve
Xu vd. 2017 Destinasyon imaj dogrulayici faktor

ozellikleri ile
davranigsal niyet
arasindaki yapisal

iliskilerin yeniden ele

analizi ve yapisal
esitlik modeli

davranigsal niyet arasindaki iliskide
araci bir rol oynadig1 bu nedenle
duygusal imajin giiniimiiziin
destinasyonlari i¢in dnemli bir soyut
kalite gostergesi oldugu belirlenmistir.
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alimmasi
Yabanci turistlerin Nicel arastirma Turistlerin Tl.lr.klye i guve.nhglnlv
- g erer ol i . konusunda pozitif algilara sahip oldugu
Yagmur ve Tiirkiye ile ilgili risk yontemi, . . e !
- 2017 . ve fiziksel risk faktoriiniin genel risk
Dogan algilart: Antalya yoresi | Regresyon ve . . . )
._. | algis1iizerinde olumlu bir etkiye sahip
uygulamasi korelasyon analizi 8 . L
oldugunu belirlenmistir.
Spor turistlerinin risk
?lgllva n onlarin Algilanan risk faktorlerinin baglilik
bagliligin1 ve tekrar . e o Lo
Zivaret nivetini Nicel aragtirma | faktorlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini
Choo vd. 2016 WV yeun yontemi, yapisal ve bu nedenle binicilik turizminde
etkilemekte midir? - . . . T R
: esitlik modeli yeniden ziyaret niyetini etkiledigini
Risk azaltma . y .
U .. belirlemislerdir.
stratejileri igin ampirik
bir ¢aligma
Destinasyon imaj kavraminin, duygusal
ve bilissel karmasiklig1 uygun sekilde
Destinasyon imajimin . temsil etmesinin miimkiin olmadigi
ilerlemesi (geligimi): Nicel arastrima tespit edilmis ve turist davranisi
Kock vd. 2016 NESLCHSINL: 1 s ntemi, PLS | . opht Sdlmis ) iy
Destinasyon igerik : tizerindeki etkisi nedeniyle destinasyon
. path modeli C .. .
modeli igerik modelinin turist karar verme
stirecini anlamak i¢in kapsamli bir
cergeve sundugu belirlenmistir.
Havayollarindaki risk algisinin;
fiziksel, finansal, performans, sosyal,
zaman Ve psikolojik riskler olmak
iizere 6 boyuttan olustugu;
katilimcilarin yaslari, gelirleri ve
Ridllz1sinm ;2en ' havayolu kullanim sayisina gore risk
Nicel arastirma algilarinin finansal, fiziksel ve
satin alma davranisi ” . i . ;
- . - yontemi, faktor performans riskleri boyutlarinda
Kogoglu 2016 tizerindeki etkisi: . . < AP
. analizi, t-testi ve farklilagtig1 ve ayrica, tiiketicilerinin
Havayolu sektoriinde . .
bi anova algiladiklar1 psikolojik, performans ve
Ir arastirma . . .
finansal risklerin, yeniden satin alma
davranisi lizerinde negatif etkilerinin
oldugu tespit edilirken, 6zellikle
psikolojik risk algisinin yeniden satin
alma davranigi lizerinde oldukga
olumsuz bir etkisi belirlenmistir.
Nitel aragtirma
Popiler killtiiriin 6zel yoten?l,' ’ Popglc?r kl'lltul‘ deney1m1'nden gelen
. L . temellendirilmis | pozitif imajin gelecekteki davraniglar
Lee ve Bai 2016 | ilgi turist destinasyon I e . . -
T .27 | kuram (gomiilii | tzerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu
imaj1 tizerindeki etkisi N
teori) dort asamali bulunmustur.
veri analizi analizi
Mevcut teorilerde bulunmayan agizdan
Motivasyon teorisinin agza iletisimi arttiran sosya} agla.r m
o . Kavramsal giicii ve seyahatin algilanan riskleri gibi
Madden vd. 2016 ilerisindeki .. . .
destinasyon imai1 calisma bazi modern degiskenlerin destinasyon
Y J imajin etkileyen faktorler olabilecegini
belirlemislerdir.
Bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
Destinasyon imajt, niyetinin belirleyicileri i¢in biitiinsel
biitiinsel imaj ve destinasyon imajinin araci rolii
kisisel normatif Nicel aragtirma dogrulanmis, duygusal ve davranigsal
Stylos vd. 2016 inanglar: Bir yontemi, yapisal imajlarin turistlerin bir destinasyonu

destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetinin
belirleyicileri

esitlik modeli

tekrar ziyaret niyetlerinin bu
destinasyona yonelik biitiinsel imaj
araciligiyla belirlenmesine katki

saglamakta oldugu ifade edilmistir.
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Tan ve Wu

2016

Destinasyon aginalig1
(yakinlik), destinasyon
imaj1 ve gelecekteki
ziyaret niyeti
arasindaki iliskinin
incelenmesi

Nicel arastirma
yontemi, PLS
path modeli

Biligsel destinasyon imaji, destinasyonu
ziyaret etmeyen kisileri ziyaret etmeye
tesvik etmede 6nemli bir rol
oynamamaktadir. Diger taraftan
ziyaret¢i olmayanlarin gelecekteki
ziyaret etme niyetlerinin duygusal
destinasyon imaj1 ve biligsel
destinasyon imaj1, yakin asinalik ve
bilgisel asinalik tarafindan pozitif bir
sekilde etkilendigi belirlenmistir.

Adam

2015

Gana’da sirtgantalt
seyahatgilerin risk
algilar1 ve risk azaltma
stratejileri

Nicel arastirma
yonetemleri,
aciklayici faktor
analizi, lojistik
regresyon ve
anova

Sirt ¢antal1 seyahatgilerin Gana’yla
ilgili algiladiklar1 risklerin beklenti,
fiziksel, saglik, finansal, politik ve
sosyo-psikolojik riskler seklinde alti
boyut oldugu belirlenmistir. Din, orijin,
cinsiyet, tekrar ziyaret ve seyahat
diizenlemelerinin sirtgantali
seyahatgilerin Gana’yla ilgili risk
algilarini belirledikleri ifade edilmistir.

Atadil vd.

2015

Tiirkiye nin
gelismekte olan
pazarlari igin
destinasyon imaj
analizi

Nitel arastirma
yontemi, faktor
analizi ve t-testi

Arap turistler IPA modelindeki hava
foktoriine (degiskenine) yiiksek oranda
onem vermekte ve bu faktor igin
Tiirkiye’nin beklenen performansinin
turistlerin algilanan destinasyon
imajinda da yiiksek oldugu
belirlenmistir. Benzer sonuglarin Cinli
turistler i¢in de gegerli oldugu, hava
faktoriini yiiksek diizeyde 6nemli
olarak algiladiklar1 ve bu faktor igin
beklenen performasin yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Chahal ve Devi

2015

Degisken (oynak)
turist
destinasyonlarinda
destinasyon ozellikleri
ve destinasyon imaj1
iliskisi: Algilanan
riskin rolii

Nicel aragtirma
yontemi, yapisal
esitlik modeli

Algilanan riskin, turizm destinasyon
nitelikleri ile destinasyon imaji
arasindaki iliskiyi 6nemli derecede
etkiledigini belirlemiglerdir. Ayrica,
insan kaynakli risk, finansal risk,
hizmet kalitesi /tesis riski vb.
destinasyon imaj1 lizerinde olumsuz
etkilere sahiptir.

Desivilya vd.

2015

Geng turistlerin risk
algis1 ve seyahat niyeti
iizerindeki catigmanin

etkileri

Nicel aragtirma
yontemi,
regresyon analizi

Israilli’lerin terdr, saglik ve dogal
felaketlerle destinasyonlarla ilgili risk
degerlendirmelerinin Polonyali’larin
degerlendirmelerine kiyasla daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger
taraftan Israilli 6grencilerin Polonyali
ogrencilere kiyasla Tiirkiye, Hindistan
ve Misir’a daha az seyahat etme
niyetinde olduklar1 ifade edilmistir.

King vd.

2015

Bozulan destinasyon
imajinin arastirtlmast:
Etkinlige katilimdan
sonra spor turistleri
destinasyon imajinin
degisimi ¢aligmasi

Nicel aragtirma
yontemi,
aciklayici ve
dogrulayic faktor
analizi

Biligsel imajin daha fazla sabit
(istikrarl1) oldugu durumda destinasyon
imajinin, duygusal ve davranigsal
boyutlarinin degisime daha duyarl
oldugu bulunmustur.

Mano ve Costa

2015

Turist destinasyon
imajmin onciilleri ve
sonuglarinin kavramsal
bir modeli

Kavramsal bir
calisma

Seyahat acenteleri, tur operatorleri ve
ayni zamanda tiiketicilerinin misterileri
destinasyona tavsiye etme niyeti
araciligryla bir destinasyonun global

duygusal ve biligsel imajlarin
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belirleyen gesitli itme ve ¢ekme
faktorlerinin aydinlatici bir modeli
gelistirilmistir.
Seyahat motivasyonu ve biligsel ve
. duygusal imajin, Kuveytli
Islami destinasyonlara . seyahatgilerin Islami destinasyonlari
S Nicel arastirma . T -
seyahatleri etkileyen Sntemi ziyaret etme niyeti tizerinde en bilyiik
Nassar vd. 2015 faktorler: Kuveyt M . etkiye sahip oldugu ancak beklentilerin
hiyerarsik X e
vatandaglariin rearesvon modeli aksine Miisliiman dostu olanaklarin ve
ampirik analizi gresy hizmet kalitesinin Kuveytli turistlerin
seyahat kararlarini etkilemedigi
bulunmustur.
Nicel arastirma
Yerli kent turizminde | yontemi, yapisal Genel imajn, turistlerin davranigsal
Papadimitriou destinasyon kisiligi, | esitlik modeli ve niyetleri ile duygusal imaj ve
2015 L . A
vd. duygusal imaj ve aciklayici ve destinasyon kisiligi iligkilerinde aract
davranigsal niyetler | dogrulayici faktor oldugu belirlenmistir.
analizi
Leximancer’i kullanan tatilci odakl bir
yaklasimuin, tatilcilerin diislincelerinin
. ..l onemini ve ozelliklerinin
Destinasyon imajini " . L
R o yonlendirilmesini saglayarak
. anlamak i¢in tatilci . . : -
Tkaczynski vd. | 2015 Leximancer testi | destinasyon imajini anlamak amaciyla
odaklr yaklagim: LA
Leximancer ¢aligmasi Fraser Sahili’ni z.|yaret eden
tatilcilerden olusan bir 6rneklemden
edinilen sonuglara gére dokuz tema
belirlemislendigi ifade edilmistir.
Hong Kong yerel sakinleri agisindan
Nicel arastirma genel algilanan imajin olumlu oldugu
Hong Kong yerel i aragtur ve ayni zamanda yerel sakinler i¢in
N~ yontemi, t-testi ve s
Xu vd. 2015 halkinin géziinden . rahat ulagimin bulunmasi, terérizm
. I aciklayici faktor Lo . .
destinasyon imaj1 analizi tehlikesinin olmamasi, giivenlik ve
emniyetin olmasinin en dnemli imaj
gostergesi oldugu tespit edilmistir.
Turistler Sabah’in dogu kiyisi yiiksek
riskli olarak algilamakta ancak
Turistlerin riskli Nicel arastirma Sabah’mn dogu kiyisinda goriilen bu
Yana vd 2015 destinasyonlardaki risk | yontemi, T-testi, negatif algilama Malezya’daki diger
g va. algilart: Sabah’mn dogu PLS-yapisal kiy1 bolgelerindeki algilarini (Turistler
kiy1s1 6rnegi esitlik modeli Malezya’nin diger kiy1 bolgelerinde
iyimser olmaya devam etmekte)
etkilememekte oldugu belirlenmistir.
Ulke imaji ile algilanan risk tiirleri
Tatil yeri se¢iminde . arasinda negatif yonlii bir korelasyon
o T . Nicel arastirma e .
Atesoglu ve iilke imajmin turistin . . bulunmustur. Ayrica Tiirkiye imaj1 ve
. 2014 . . yontemi, .
Tiirker risk algis1 lizerine ._. | medyada yer alan haberlerin olumluluk
. korelasyon analizi . o
etkisi derecesinin algilanan riski etkiledigi
sonucu bulunmustur.
[lk kez ve tekrar ziyaret eden turistler
Jameika nin Nitel ve nicel icin biligsel imaj, fl}l}fgusa] 1maj ve
. S destinasyon kisiliginin davranigsal
destinasyon imaji ve arastirma . . A
Baloglu vd. 2014 Y ees . N . niyetler ve kiiresel imaj tizerinde
marka kigiligi: Turist yontemi, ¢oklu oy SR NN
. .. degisen etkileri belirlenmistir. Nitel
davranig modeli regresyon analizi . L s
sonugclar ise ¢ekicilikler, kiiltiir ve gevre
etrafinda donmiistiir.
Risk algis1 ve tekrar cel Algilanan risk ve destinasyon imaji,
. ziyaret niyeti Nice arastirma ampirik olarak ayirici yapilar
Chew ve Jahari | 2014 yontemi, yapisal

arasindaki araci olarak
destinasyon imajt:

esitlik modeli

oldugunda bulgular, algilanan sosyo-
psikolojik ve finansal risklerin hem
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Felaket sonrasi
Japonya 6rnegi

biligsel hem de duygusal destinasyon
imajimn1 etkiledigini ortaya koymustur.
Algilanan fiziksel riskin, dogrudan
tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemesine ragmen destinasyon imaji
iizerinde dnemli bir etkiye sahip
olmadigi belirlenmistir. Buna ek olarak
destinasyon imaj1 algilanan sosyo-
psikolojik ve finansal risk olarak
adlandirilan riskler ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskilerde
o6nemli dlgiide aracilik etmistir.

Cherifi vd.

2014

Ziyaretci olmayanlarin
(turistlerin)
destinasyon imaj1

Nitel arastirma
yontemi, tematik
analiz

Imajlarin ¢ok kalici olabilecegi ve
destinasyona ait imaj olusumunun
zamana dayandigi tespit edilmistir.

Giraldi ve
Cesareo

2014

Tekrar ziyaret eden
ziyaretciler ve ilk kez
gelenler arasindaki
destinasyon imaj
farkliliklari: Roma
sehri lizerinde
kesfedici bir ¢alisma

Nicel arastirma
yontemi, faktor
analizi, t-testi,
coklu regresyon
analizi

Destinasyon imajinin, imaj boyutlar1 ve
davranigsal niyetler arasinda bir rol
oynadig1 belirlenmistir. Roma’yla ilgi
turist imajlari, destinasyonu tekrar
ziyaret etmeye egilimde olduklari
bulunmus, bilissel ve davranissal
imajm hem ilk kez gelen hem de tekrar
gelen ziyaretgiler i¢in turist davranissal
niyetlerinin gecerli belirleyicileri olarak
diistiniilebilecegi vurgulanmstir.

Ozdemir ve
Simsek

2014

Karigik destinasyon
imajinin 6nciilleri

Nicel aragtirma
yontemi, yapisal
esitlik modeli

Memnuniyetin destinasyon imaji
tizeride direk ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu, algilanan kalitenin hem
dogrudan hem de dolayli olarak
destinasyon imajini etkiledigi ve
algilanan fiyatin destinasyon imajini
dolayli olarak etkiledigi belirtilmistir.

Russel ve
Prindeaux

2014

Tropikal
destinasyonlardaki risk
algilarinin analizi ve
destinasyon risk
modelinde onerilen
risk

Nicel aragtirma
yontemi,
kiimeleme analizi

Genel olarak algilanan risk seviyesinin
diistik ve gilines yaniginin en yiiksek
endise seviyesini gosteren risk faktorii
oldugu ve bunu hayvanlarla ilgili risk
ve hastaliklarin takip ettigini
belirlemislerdir. Ayrica arastirma
bulgulari, turistlerin tropik bir
destinasyonda bulunan faaliyetleri, risk
diizeyine gore diistik risk alicilar, orta
risk alicilar ve risk alicilar seklinde {i¢
ayr1 gruba ayrilabilecegini ortaya
koymaktadir.

Sharifpour vd.

2014

Risk algisi, gegmis
bilgi, seyahat etme
istekliligi: Avustralya
turizm pazarinin Orta
Dogu’ya yonelik risk
algilarinin incelenmesi

Nicel aragtirma
yontemi, faktor
analizi ve anova

Potansiyel Avustralyali turistlerden
olusan bir 6rnek kullanarak bolgeyle
iligkili ii¢ risk boyutu belirlenmistir:
Fiziksel, genel ve destinasyona 6zgil.
Bilginin (knowledge) cesitli
boyutlarinin turistik risk algilamalarini
farkl sekilde etkiledigi bulunmustur.

Yang ve Nair

2014

Risk altindaki turizm:
Turizmde risk ve
algilanan riskin
gbzden gegirilmesi

Nitel arastirma
yontemi, igerik
analizi

Bulgular; ‘a) risk, giivenlik ve emniyet
kavrami, b) turizmde risk aragtirma
egilimi, c) algilanan riskin Onciilleri ve
tanimlari, d) pozitif bir bilesen olarak
risk’ olmak iizere risk dort genis anlam
temalarina ayrilmis ve bu analize
dayanarak gelecekteki arastirmalar i¢in

onerilerde bulunulmustur.
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Destinasyon imajinin turist sadakati
tizerinde degisen derecede dnemli
Nicel arastirma etkisinin oldugu belirlenmistir. Genel
Destinasyon imaj1 ve meta ansalizi ’ imajin turist sadakati tizerinde biiyiik
Zhang vd. 2014 | turist sadakati: Meta o bir etkisinin oldugu, bu etkiyi biligsel
g, yapisal esitlik L . PR
analizi . ve duygusal imajin takip ettigi, biligsel-
modeli S . A
duygusal imajin turist sadakati {izerinde
istikrarl bir etki gostermedigi
belirlenmistir.
Yapisal esiltlik modeli sonuglari
Destinasyon imajinin Nicel arastirma Gartner’in (1993) teorik modelini
Adapito vd 2013 biligsel-duygusal- modeli sa sl onaylamaktadir. Biligsel boyutun
gap ' davranigsal modeli: esi tlik’riolc)leli davranigsal boyut iizerindeki etkisinin
Dogrulayict analiz 3 duygusal boyut araci oldugunda yiiksek
oldugu tespit edilmistir.
Yenilik arayan . L . .
turistlerin dizenleyici Destinasyon imajinin ziyaretci
etkisinin destinasvon Nicel aragtirma memnuniyeti ve memnuniyetin kisa
Assaker ve imaiL. Zivaret ?’ yontemi, kiime ve | donemli tekrar ziyaret niyeti tizerindeki
o 2013 | WL ENECE | diskriminant etkisinin yiiksek seviyede yenilik
b on dégem’ tokrar analizi, yapisal arayanlarin diisiik seviyede yenilik
sivaret nivetleri esitlik modeli arayanlara kiyasla 6nemli bir sekilde
ﬁzeiz/l deki e)g/ilimleri zay1f oldugu tespit edilmistir.
Almanya, Orta ve Dogu Avrupa
tilkelerinden gelen turistlerin
algiladiklar risk diizeylerinin
..l . Nicel arastirma digerlerine gére daha yiiksek oldugu
Atesoglu ve 2013 gl?;;i}e]filetaffiiﬁzg yontemi, faktdr | goriilmiistiir. Ayrica Istanbul ve Mugla
Tiirker risk tﬁ%leri analizi ve bolgelerini ziyaret eden turistlerin
korelasyon analizi | algiladiklari risk diizeyleri Antalya ve
Kapadokya bolgelerini ziyaret edenlere
kisayla daha yiiksek olarak
gerceklesmistir.
S Nicel aragtirma E-magavz a tmajl, algllanap de.ge.:r
E-magaza imaji, Sntemleri aracilifiyla satin alma niyetini
Chang ve Tseng | 2013 algilanan deger ve Z isal esi tlik etkilemektedir ancak algilanan risk
algilanan risk y pmo de?i satin alma niyeti ve iki tiir alginan

deger iligkilerini etkilememektedir.

Chen ve Phou

2013

Destinasyona yakin bir
bakis: Imaj, kisilik,
iligki ve sadakat

Nicel aragtirma
yontemleri,
yapisal esitlik
modeli

Destinasyon imaj1 ve destinasyon
kisiliginin turist destinasyon iligkileri
tizerindeki turist davranigini etkileyen
pozitif etkileri bulunmaktadir. Ayrica

turistlerin destinasyonla duygusal

iligkiler kurdugu belirlenmistir.

Chen vd.

2013

Araci algilanan
seyahat kisitlamalari:
Destinasyon imajinin
roli

Nicel aragtirma
yontemi, yapisal
esitlik modeli,
aciklayici ve
dogrulayic1 faktor
analizi

Destinasyon imajinin seyahat
kisitlamalari ile ziyaret etme niyeti
arasinda aract oldugu ve bu nedenle
algilanan kisitlamalarin ziyaret etme
niyetine olan olumsuz etkisinin
destinasyon imajinin araci etkisiyle
azaltilabilecegi tespit edilmistir.

Deng ve Li

2013

Etkinlik-destinasyon
imaj aktarim modeli

Nicel aragtirma
yontemleri,
yapisal esitlik
modeli

Etkinlik imaj1, destinasyon imajini
direk ve pozitif olarak etkilemektedir.
Turistlerin psikolojik tepkileri
destinasyona yonelik genel tutumlari ve
davranissal niyetleri, destinasyon imaj1
tarafindan pozitif ve anlamli sekilde
etkilenmektedir. Ancak etkinlik

imajinin turistlerin destinasyona
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yonelik genel tutumu iizerindeki direk
etkisi destinasyon imajinin araci
etkisine bagl olarak istatistiksel agidan
anlamli degildir.
Biiyiik 6l¢ekli bir deneysel ¢aligmadan
elde edilen sonuglar ‘zorunlu ikili
Anket calismalarinda se¢im formatmm (Her b{r Flestlnasyon
. o . . ozellik kombinasyonu i¢in evet ve
Dolnicar ve gegerli bir sekilde Nitel aragtirma . .
i 2013 ; . .. . hayir olarak isaretlemelerinin)
Griin destinasyon imajinin yontemi .
slciilmesi ak'aderplk ve uygulamali ¢aligmada
tercih edilen mevcut formatlardan daha
iyi performans gosterdigi ifade
edilmistir.
Hong Kong ve Makao’nun planlanan
destinasyon imaj1; kiiltiir, tarih, sanat,
Seyahat dergilerindeki _ bos zaman ve rekreasyonla ilgili
. . . ozelliklerle domine edilmistir. Hong
destinasyon imajt: Nitel aragtirma s . . .
N Lo Kong’un siklikla aligveris ¢ekicilikleri
Hsu ve Song 2013 Hong Kong ve yontemi, igerik R . .
R . i ve mekanlari, mutfak ve yiyecekleri,
Makao’nun metinsel analizi .
- o restoranlari, otelleri ve yaratici
ve resimli analizi w0 .
enddistrileri gibi destinasyon
ozellikleriyle tanimlandig ifade
edilmistir.
Algilanan destinasyon imaj1 alt
. boyutlari ile turistlerin tavsiye etme
Algilanan destinasyon ; o
. . Nicel aragtirma davraniglar1 arasinda pozitif bir
1majinin tavsiye .. ; b e [ .
: . yontemi, faktor | iliskinin oldugu gorilmiistiir. Ozellikle
Sevim vd. 2013 davranisi iizerine o . SNy ,
£ , analizi ve huzurlu ortam’, ‘tarihi doku-gevre’, ve
etkisi: Safranbolu’da korel lizi . - 3
Dir aragfann orelasyon analizi altyapr’ ile tavsiye etme davranisi
arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir
iligski oldugu dikkat ¢cekmektedir.
2012 Yaz Olimpiyat
Oyunlarinin ev sahibi | Nicel arastirma
sehri olan Londra’nin yontemi, Genel olarak ABD’liler ev sahibi sehrin
Schroeder vd. | 2013 ABD vatandaslari hiyerarsik giivenli oldugunu algilamislardir.
arasindaki destinasyon | regresyon, anova
risk algilart
Turist risk algisini 6lgen ‘belirsizlik’ ve
‘sonug’ faktorleri; ‘seyahat bilgisi’,
Risk 6l¢lim ¢ercevesi: ‘giivenlik garantisi’, ‘destinasyon
Uluslararasi seyahat . itibar1” ‘pazarlama faaliyetleri’ ve ‘risk
. Nicel aragtirma el e es ,
destinasyonlarinda Sntemleri azaltma Sl¢limii i¢in 6nlem’ ve
Yeung ve Yee | 2013 | gida giivenligi riskinin Y ’ .. | ozellikle ‘uluslararasi destinasyonlarda
a2 onaylayici faktor . ey .
gecerliliginin analizi gida giivenligi’; risk karakterlerini
onaylanmasi ve 6l¢mek i¢in ‘korku ve endise’ ‘cergeve
genisletilmesi etkisi’, ‘kontrol edilebilirlik’,
‘diizenleme’ ve ‘ge¢mis deneyim’
seklinde 12 faktor belirlemislerdir.
Ziyaretcilerin fiziksel, finansal ve
psikolojik risklerle ilgili kaygilari
oldugu ortaya konmustur. Ayrica
Iran Islam . sonuglar, katilimcinim cinsiyet, milliyet,
. . Nicel arastirma . - . e
Jalilvand ve Cumhuriyeti N . N ziyaret siklig1 ve ziyaret amaci gibi
L 2012 . yontemi, faktor ve S S T
Samiei seyahatinde algilanan varsvans analizi kisisel 6zelliklerinin, risk algilarim
riskler Y etkiledigini gostermektedir. Ancak yas
ve kalig siiresinin risk algilar tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1
belirlenmistir.
Jeong ve 2012 Destinasyon imaj Nicel aragtirma | Seyahat bilgisi ve destinasyon imajina
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Holland doygunlugu yontemi, maruz kalma siiresi arasindaki
regresyon analizi, | iliskilerde hem dogrusal hem de ikinci
manova derece egilim bulunmakta ve
doygunlugunun algilanan destinasyon
imaj1 iizerinde etkisi i¢in ampirik
kanitlar belirlenmigtir.
Turistlerin Mauritius’a . Destinasyon imaji, kisisel katilim ve
- Nicel arastirma e . o
sadakatlerinin I . yer baglihiginin ziyaretgilerin
ot ) yontemi, Lo R <
onciilleri: Destinasyon o .. | sadakatinin onciilleri oldugu ancak bu
Prayag ve Ryan | 2012 . <11 dogrulayici faktor e . . .
imaj1, yer baghligi, . iliskinin memnuniyet seviyeleri
L analizi ve yapisal N o .
kisisel katilim ve - - araciligryla gerceklestigi tespit
. .. esitlik modeli S
memnuniyetin rolii edilmistir.
Destinasyon imaji,
algilanan deger, turist
memnuniyeti ve Nicel arastirma Destinasyon imajinin turist
Ramseook- . N . A L
2012 | sadakatinin yapisal yontemi, yapisal | memnuniyetinin dnemli bir belirleyicisi
Munhurrun vd. I . . . : o
iligkilerinin esitlik modeli oldugu belirlenmistir.
incelenmesi: Mauritius
ornegi
Cesitli pazar boliimleri i¢in imaj
dagitiminin gii¢ yasasini takip ediyor
gibi goriindiigii belirlenmistir. Dort
Cinli turistlerin Nicel aragtirma | grup i¢in imaj dagitimi sekillerinin ¢ok
Stepchenkova 2 ik : ) ik 5 .
ve Li 012 | Amerika destinasyon yontemi, ki-kare yakin oldugu, potans1yel grubun en
imaj1: Bolim 2 testi, anova yogun benzersiz imaja sahip oldugu ve
bu nedenle imaj dagitim analizi TH
(seyahat ufku) 6nerisini destekledigi
belirlenmistir.
Gelismekte olan
ulkelﬂer.e.: seyahat eden N.1.cel argstlrma Saglik riski algisinin diger risk
diistik risk alan yontemi, sirali L . .
Jonas vd. 2011 . - algilama tiirlerine gore nispeten yliksek
turistler arasinda lojistik regresyon . - . C
N O . bir sirada yer aldig1 belirlenmistir.
saglik riski algisinin analizi
belirleyicileri
IIk defa ziyaret eden turistlerin sosyo-
psikolojik risk, gida giivenligi ve hava
kosullar1 riskiyle karakterize edildikleri
tespit edilmistir. Diger taraftan siirekli
ziyaret eden ziyaretgiler servis kalitesi
Destinasyon risk riski, dogal afetler, araba kazalar1 ve
algisina yonelik finansal riske iligkin destinasyon risk
kesifsel aragtirma ve . faktorleriyle iliskilendirilmistir. ilk defa
.. I Nicel aragtirma . e .
yiiksek degisken . . ziyaret eden ve siirekli ziyaret eden
Fuchs ve . . yontemi, . . . -
. 2011 | destinasyonlari ilk kez S i ziyaretciler arasindaki farkliligin
Reichel : L diskriminat . : S
ziyaret eden turistlerin . ziyaret amacinin motivasyonla iligkili
- . analizi 9 ) . .
tekrar ziyaretlerine oldugu belirlenmis ve ayrica turizm
yonelik risk azaltma “irlinlinlin’, kotii hava kosullar, yerel
stratejileri halkin diismanca tavirlar1, havaalani
personelinin dikkat ¢geken davraniglari,
yerel yiyeceklerin olusturdugu tereddiit,
teror, sug, siyasi kargasa, hastalik ve
dogal afetler gibi 6zel faktorlere maruz
kalmakta oldugu ifade edilmistir.
Destinasyon imaj yapisinin belirsiz
Destinasyon imaj oldugu varsayimiyla bu kavramin ¢ok
: I Kavramsal oo
Rodrigues vd. | 2011 yapisl iizerine gok disiplinli bir yaklagima dayanan daha
L calisma - . .
disiplinli yaklasim genis bir anlayisla incelenmesi
gerektigi ifade edilmistir.
Sahin ve 2011 Istanbul’un Nicel aragtirma | Biligsel ve genel imajin yan1 sira marka
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Baloglu destinasyon imaj1 ve yontemi, faktor | kisiligi algilar1 ve davranigsal niyetleri
marka kisiligi analizi ve anova | igin farkli milletler arasinda istatistiksel
olarak anlamli algi farkliliklarinin
bulundugu ag¢iklanmgtir.
Tiirkiye canli (hareketli) bir turizm
destinasyonu ve Tirkiye’nin biligsel /
algisal destinasyon bilesenleri
acisindan en dnemli yanlarinin kiiltiirel,
Alaeddinoglu ve Seyhat arac1la.r1 bakis Nicel arastirma tarlhl ve dogal g.?lflc111kle.r,.1nsanlaf1n
2010 | agisindan destinasyon . . . misafirperverligi ve ¢ekici mutfag:
Can . yontemi, t-testi . D
imaj1 oldugu &te yandan, Tiirkiye’nin en
zay1f destinasyon 6zelliklerinin ise
istikrar, giivenlik, ¢evrenin temizligi,
yerel altyapinin eksikligi ve yetersizligi
oldugu belirlenmistir.
Ziyaretcilerin kisisel glivenlikle ilgili
kaygilarinin olmasina ragmen Masa
Dagi1 Ulusal Parki’n1 (Cape Town)
ziyaret etikleri ve bu destinasyonu
diger kisilere tavsiye ettikleri
. il belirlemistir, buna ek olarak
Ziyaretgilerin sug- ; S -
. . . . ziyaretcilerin riske yonelik
giivenlik ve risklere Nicel arastirma . ’
= .. T tutumlarinin, sug-giivenlik algisini ve
George 2010 | yonelik tutum algilari: | yontemi, dogrusal N X .
- s Masa Dagi1 Ulusal Parki’ni tavsiye
Cape Town Masa Dagi | regresyon analizi - .
- . il etmelerini veya tekrar ziyaret
Milli Parki 6rnegi. . : R o
niyetlerine olan etkisini etkilemedigi
bulunmustur. Arastirma sonuglari ayni
zamanda katilimcilarin yas, uyruk ve
ziyaret etme amaci gibi 6zelliklerinin
sug-giivenlik algilarini etkiledigini
gostermektedir.
Kiiltiirel yakinligin destinasyon imaj1
. - Nicel aragtirma iizerindeki etkisi dogrulanmakta ve
Destinasyon imajimin | . ) e
L yontemi, kruskall- |  kiiltlirel yakinlik agisindan ne yakin
Kastenholz 2010 belirleyicisi olarak - . o
s , wallis ve mann- | olan ne de uzak olan ziyaretgilerin ¢cok
kiiltiirel yakinlik . o . . .
whitney-u fazla pozitif destinasyon imajina sahip
olmadiklar1 belirlenmektedir.
Risk, belirsizlik ve | Nicel aragtirma | f?&ﬁ‘%ﬁfﬁiﬁ;ﬁﬁ“ﬁ’y Kore ve
Quintal vd. 2010 | planh davranis teorisi: yontemi, Path Apony Y k'y Y 1
Turizm drmegi analizi ziyaret etme .kc.)nus.unda i tutumlari
etkiledigi belirlenmistir.
. . Turizm, konaklama, isletme ve sosyal
Destinasyon imaj1: . S
Nitel aragtirma bilimler kaynaklarindan makaleler
Stepchenkova 2000-2007 i . . .
- 2010 yontemi, meta kullanilarak yazindaki destinasyon
ve Mills Arastirmalarinin meta 2 o A .
.. analizi imajiyla ilgili giincel ve gelismekte
analizi Sy . I
olan egilimler belirlenmistir.
. L Nlte{ ara§t1.rma Genel turizm destinasyonlarinin biligsel
Destinasyon imajt, yontemi, ve duygusal imaj tarafindan yansitildig:
memnuniyet ve aciklaye ve ve e}:/ngel turizmJ imajinin mgmnuni e%
Wang ve Hsu | 2010 davranigsal niyet dogrulayici faktor & - ! . y
S A AR araciligiyla davranigsal niyetler
iligkileri: Birlesik bir analizi ve iki . . . . -
iizerinde bir etkiye sahip oldugu
model asamali yapisal . oy
- . belirlenmistir.
esitlik modeli
. . Psikolojik ve fonksiyonel bilesenlerin
Bir destinasyonun ) RGN -
o L . . genel destinasyon imaji1 iizerinde biiyiik
biligsel imajindaki Nicel aragtirma bir etkive sahip oldudu ve avrica sencl
Alcaniz vd. 2009 | fonksiyonel-psikolojik | yontemi, yapisal Y p g yriea g

devamlilik:
Dogrulayici analiz

esitlik modeli

imajin gelecekteki davranigsal niyetleri
tutarlt bir sekilde etkiledigi, fonsiyonel
bilesenin tekrar ziyaret etmeyle ilgili
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oldugu ve psikolojik bilesenin ise
tavsiye etme niyetiyle iliskili oldugu
belirlenmistir.
Turistlerin destinasyon Destinasyon imajinin gelecekteki
imaj1, memnuniyet ve Nicel arastirma davranislar tizerinde direk ve dolaylt
gelecekteki davranigsal | .. ray bir etkisinin oldugu, memnuniyet ve
Prayag 2009 . L yontemi, yapisal . . L
niyetlerinin L . genel imajin destinasyon imaj1 ve
deserlendirilmesi- esitlik modeli lecek d ) d bi
gerlendirilmesi gelecek davraniglar arasinda araci bir
Mauritius 6rnegi rol oynadig1 ifade edilmistir.
Iki kiiltiir boyutunun (kendini agma /
kendini gelistirme, degisime kars1
korunma / agiklik) ve bireysel
baglamsal faktorlerin (katilim ve yiiz
Kiiltiirlerarasi hizmet . bilinci), iki iilkedeki (Cin ve Singapur)
Nicel arastirma AT C o
Keh ve Sun 2008 pazarlamasinda Sntemi. vapisal tiiketicilerin algilanan risk iizerinde
algilanan riskin ye ik ;nyogeli farkli etkiler yarattig1 belirlenmistir.
karmasikliklar 3 Ayrica, yazarlar kisisel ve kisisel
olmayan risklerin, iki iilkede algilanan
deger ve tliketici memnuniyeti tizerinde
farkli diizeylerde etkilere sahip
oldugunu tespit etmistir.
Tyrol-Alpin turist destinasyonu i¢in
risk degerlendirmesinin tipik oldugu
(teleferik kazalari, kayak kazalar1 ve
Tyrol-Alp turizm kayak turunda kaybolma)
Eitzinger ve destinasyonunda risk Nitel arastirma belirlenmigtir. Sorumlulugun niteligi
Wie degmann 2007 algilari: Yerel halk Sntemi sérﬁ S yiiksek oranda risk tiiriine bagli oldugu:
bakis agiglarinin y » BOTUS Igsel niteliklerin davranisla ilgili riskler
analizi ve spor riskleri i¢in gegerli iken digsal
niteliklerin ulasim, konaklama, altyapz,
endiistriyel risk ve dogal tehlikeden
olustugu belirlenmistir.
Etkinlik imajmin destinasyon imajt
iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu,
e destinasyon imajinin destinasyonla
S.p or etklr.lhgl.’ . ilgili gegmis deneyimlerin spor turizm
. destinasyon imaji ve Nicel arastirma .2, I .
Kaplanidou ve o N . aktiviteleri i¢in destinasyonu tekrar
2007 spor turistlerinin yontemi, yapisal | . TR . AT
Vogt . o .| ziyaret niyetini dnemli 6l¢iide etkiledigi
davramglar1 arasindaki esitlik modeli - . R :
Karsiliklr iliski ve niyetlerin spor turizmi aktiviteleri
i¢in bir destinasyonu ziyaret etme
davraniginin 6nemli bir yordayicisi
oldugu belirlenmistir.
Seyahat edenlerin ¢ogunun riski yiiksek
olan destinasyonlara yonelik seyahat
Nicel arastirma planlarint degistirdigini, ayrica
Uluslararast Sntemi. coklu aragtirmalarinda uluslararasi
Kozak vd. 2007 | seyahatgiler iizerindeki Y GO seyahatcilerin, destinasyon hakkinda
risk algisinin etkisi regresyon analizi, cagrisim yapan her tiirlii risk
anova
olusumuna kars1 duyarli olduklarimi
ortaya ¢ikarmislar ve algilanan riskin
kitadan kitaya degistigini bulmuglardir.
Dogal, gelistirilmis ve
Fema parki . Genel destinasyon imajinin biligsel ve
destinasyonlarinda Nicel aragtirma . .
_ secimin yontemi duygusal boyutlarinin turistlerin
Lin vd. 2007 . - e destinasyon se¢imlerini etkiledigi ve
belirlenmesinde aciklayici faktor bilissel imaim d al imai etkilediai
bilissel ve duygusal analizi sscl imayin duygusal Imajt etiliedis

imajn roliiniin
incelenmesi

ifade edilmistir.
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Biligsel ve duygusal destinasyon
imajinin turistlerin ziyaret niyetleri
Destinasyon imaj1 ve iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu
ziyaret niyeti: Nicel arastirma ve turist motivasyonlarinin dugusal
- Motivasyonun yontemi, imaj ve ziyaret niyeti arasindaki
Phillips ve Jang | 2007 diizenleyici hiyerarsik iliskide kismi moderator olarak rol
(yumusatici) roliiniin regresyon oynarken motivasyonun biligsel imaj ve
incelenmesi ziyaret niyeti arasindaki iliskide
diizenleyici bir rolii olmadig1
belirlenmistir.
Yontemsel sikintilarin diizenlenmesi
gerekliligi ve destinasyon imaj1
Destinasyon imajimin arastirmalart i¢in odak noktalari olarak
operasyonel (islevsel) Kavramsal Echtner ve Ritchie’nin (1991) ¢alismasi
Tasc1 vd. 2007 L - . .
hale getirilmesi ve calisma rehber alinarak yazin incelemesi yapilip
kavramsallastirilmasi destinasyon imaj1 yazininda dnemli
kavramsal ve yontemle ilgili konular
ele alinmustir.
Destinasyon imaj yapisinin hala
Tasci ve Destinasyon imaj1 ve Kavramsal ampirik olarak arastirilmasi gereken
2007 . S . . -
Gartner fonksiyonel iliskileri calisma birgok yonii oldugu sonucuna
varilmistir.
Aligveris risk algist: Nicelggvirma
SVerts EIst: yontemi, Yapisal esitlik modeline gore risk
. Turist duygusu, .
Yiiksel ve . - agiklayici ve algisi, duygular, memnuniyet
N 2007 | memnuniyet ve ifade N .. - 1 ; . -
Yiiksel r : . | dogrulayici faktor | degerlendirmesi ve niyet arasinda giiglii
edilen sadakat niyetleri o -
. il A analizi ve yapisal ters iligki bulunmaktadir.
tizerindeki etkisi v .
esitlik modeli
Yapilan faktor analizi sonucu insan
kaynakli risk, finansal, hizmet kalitesi,
. sosyo-psikolojik, dogal afetler ve araba
. . . Nicel arastirma .. .o
Fuchs ve Turist destinasyon risk | .. ) N kazalar1, gida giivenligi sorunlar1 ve
. 2006 e o a . | yontemi, faktor ve N ..
Reichel algisi: Israil 6rnegi .. | hava durumu olmak iizere alt1 faktor
korelasyon analizi . . .
belirlenmistir. En yiiksek korelasyona
insan kaynakli risklerin sahip oldugu
belirlenmistir.
Destinasyon markasinin net taniminin
olmamasi, imaj ve marka arasindaki
karisiklik, tiiketici tirlinleri ve turist
Destinasyon destinasyonlar1 i¢in markalagsmayla
markalaria kars1 baglantili kavramin benzerlik
Tasc1 ve Kozak | 2006 | destinasyon imaji: Ne | Nitel arastirma | gdstermesi ve farkliliklarinin eksikligi,
demek istedigimizi iilkeler igin bir semboliin
biliyor muyuz? tanimlanmasinin zorlugu ve yaygin
olarak bilinen turistik destinasyon
markalarinin olmamasi konularinda
Oneriler getirilmistir.
Istanbul sahip oldugu ‘6zgiin kiiltiir ve
tarihi c¢ekicilikleri’, ‘biiyiileyici
manzarasi’, ‘alisveris olanaklar1’ ve
Titrkiye turizminde . msanlgrm mlsaﬁrpewerllgl '
.. . . degiskenleri acisindan arzu edilen bir
- yiikselen destinasyon | Nicel aragtirma .
Uner vd. 2006 ; N . seyahat destinasyonu olarak
olarak Istanbul yontemi - . . , s
chrinin imait goriilmekte iken Istanbul’un temizligi,
3 J giivenligi, saglik imkanlarinin
yeterliligi, alt yapr kalitesi gibi
degiskenler nispeten daha kot olarak
algilanmaktadir.
Reisinger ve 2005 | Uluslararasi seyahat Nicel arasgtirma Seyahat riski algisi, kiiltiirel
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Mavondo i¢in seyahat kaygi yontemi, path yonlendirme ve psikografik faktorlerin
(anksiyete) ve analizi ve kayginin algilanan risk tiiriiniin bir
niyetleri: Seyahat riski fonksiyonu oldugu belirlenmistir.
algisinin sonuglari Terorizm ve sosyo-kiiltiirel risk,
seyahat kaygisinin en 6nemli
belirleyicileri olarak ortaya ¢ikmustir.
Uluslararas1 seyahat etme niyeti,
seyahat kayg1 diizeyleri ve algilanan
giivenlik seviyesi tarafindan
belirlenmistir.
Nitel arastirma
yontemi, Yapilan ¢alisma, Echtner ve
Destinasyon imajinin textsmart ve Ritchie’nin (1991, 1993) yaptiklar1
Ryan ve Cave | 2005 yapilandirilmast: catpac teknikleri | calisma sonuglarin1 dogrulayarak imaj
Niteliksel bir yaklagim (zihinsel bilesenlerinin bilissel ve duygusal
modelleme bilesenlerden olustugu belirlenmistir.
teknigi)
Motivasyonlarin duygusal imaj
Turistlerin 6zellikleri . bilesenini etkiledigi, tatil seyahat
Ve turist Nlce.l. prastirmg deneyiminin, biligsel ve duyussal
. yontemi, . A ’ e . .
Beerli ve Martin | 2004 destlnasyon!arlmn agiklayict faktor imajlar ile anlamli bir iliskiye _sahlp
algilanan imaj1: Nicel analizi<anova oldugu ve sosyo-demografik
bir analiz- Lanzarote, path z;malizi " | Ozelliklerin imajin biligsel ve duygusal
Ispanya 6rnegi degerlendirilmesini etkiledigi
belirlenmistir.
Iki farkl1 destinasyon tarafindan tutulan
(kullanilan) liderlik pozisyonlar1
destinasyon ¢ekiciliginin iki farkli
boyutunu etkiledigi belirlenmistir.
Biligsel, duygusal ve . Kongmlandlrma analiz yontemi
davram’ssal algilarm Nicel arast%rma des‘Flnasyon pazarlamgqlarl.nq,
Pike ve Ryan | 2004 Karsilastirilmas: yontemi, destlnasyonlar.lm tiiketiciler i¢in
yoluyla destinasyon aglklayw} faktér e.ml.amh blr sekilde farklilastirarak .
Konumlandirma analizi analizi gelistirilebilecek farkli ve ¢oklu-6zellik
iirtin yelpazelerinden bir veya yeni
birgok 6zelliklerin belirlenmesi zorlugu
ile kars1 kars1 karsiya kalmalari
durumunda pratik bir yol
saglamaktadir.
ABD’li geng yetiskinler {izerinde
yaptiklar1 arastirmada saglik, siyasi
istikrarsizlik, terdrizm, farkli (yabanci)
yiyecek, kiiltiirel engeller, bir ulusun
Turist rolii, algilanan Nicel arastirma siyasi ve dini dogmasi ve sug seklinde
Lepp ve Gibson | 2003 risk, uluslararasi . 43 yedi risk faktorii tespit edilmistir.
. yontemi, anova .
turizm Caligsma sonucuna gore kadinlarin
erkeklere gore, saglik ve gida ile ilgili
daha fazla risk algisina sahip oldugu ve
daha tecriibeli turistlerin terérizm
riskini dnemsemedigi belirlenmistir.
Her iki ¢aligma alaninin
(kavramsallagtirma ve 6lgme) daha
Destinasyon imajt: birles_ik olm_asmm _ge_rel_digi, dgha fazla
Gallarza vd 2002 Kavramsal bir Kavramsal teorik analiz ve bilginin, destinasyon
' 9 calisma imajinin dogru bir sekilde 6l¢iilmesine
cergeveye dogru yardimet olabilecegi yani bilimsel
olarak algilanan seyin daha iyi
bilinecegini agiklanmistir.
Baloglu ve 2001 Tiirkiye, Mistr, Nicel aragtirma | Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve italya’y1




175

Kullanilan
Yazar Yih Calhisma Adi Yéntem Temel Bulgular
Mangaloglu 'Yunanistan ve yontemi, anaova destekleyen seyhat acenteleri ve tur
Italya’nin ABD operatdrlerinin dort destinasyonun
merkezli tur imajlarini farklilastirdiklari belirlenmis,
operatorleri ve seyahat yapilandirilmis ve yapilandirilmanmis
acenteleri tarafindan imajlarin dort turist iilkesinin ortak ve
algilanan turizm benzersiz 6zellikleri yani sira,
destinasyon imajlar1 destinasyonlarin giiglii ve zayif yonleri
belirlenmistir.

Kullanilan bilgi kaynaklarinin
cesitliligi (miktari), tiirii ve sosyo-
psikolojik seyahat motivasyonlart,

seyahatcilerin turist destinasyonlariyla
ilgili duygularini olusturan
Ziyaret niyeti, bilgi algisal/bilissel degerlendirmelerini
kaynaklarinin, sosyo- belirlemektedir. Seyhatginin ziyaret
psikolojik Nicel aragtirma | etme niyeti algisal /bilissel ve duygusal
Baloglu 2000 | motivasyonlarin ve yontemi, path degerlendirmelerin kullanilan bilgi
destinasyon imajinin analizi kaynaklarimin ve seyahat
da dahil oldugu path motivasyonlarinin bir kombinasyonu
analitik modeli ile belirlendigi tespit edilmistir. Ayrica
destinasyon imajinin (biligsel ve
duygusal) ziyaret niyeti, uyarici (bilgi
kaynaklarr) ve tiiketici faktorleri
arasindaki iligkiye aracilik ettigi
belirlenmistir.
. - Nicel aragtirma | Destinasyon imajinin uyarici faktorler
Baloglu ve Destinayon imaj .. . A N
1999 . yontemi, path ve turist 6zelliklerinden olustugu
McCleary olusum modeli - 3 -
analizi belirlenmistir.
Duygusal destinasyon imaj alanlar1
pazarlamacilarinin turizm
destinasyonlarini konumlandirmalart
icin bir arag olarak kullanilabilecegi,
Nicel arastirma nega.tlf destlnasyqn imajina Silhlp olan
. . . destinasyonlarin imajlarint diizeltmek
Turizm yontemi, gok - o o
Baloglu ve . i¢in gesitli pazarlama teknikleri
. 1997 destinasyonlarinin boyutlu . S o
Brinberg L N uygulayabileceklerini ve pozitif
duygusal imaj1 6lgekleme (MDS) . o . .
L. destinasyon imajina sahip olanlarin ise
analizi O o
rakiplerini daha iyi anlamak ve
tilkelerinin benzersiz bir
konumlandirma yapmasini gelistirmek
icin duygusal alan1 kullanabilecegini
belirlemiglerdir.
Bir destinasyonla ilgili 6zellikleri
Echtner ve Destinasyon imaj Nicel aragtirma | fonksiyonel ve psikolojik 6zellikler ile
o 1993 | olglimii: Ampirik bir yontemi, faktor ortak ve benzersiz dzellikler olmak
Ritchie - . . .. < . A
degerlendirme analizi iizere dort kategoriye ayrilabilecegini
belirlenmistir.
iki imaj boyutu arasinda ana
Meksika’nin bir tatil farkh.llklarm oldugu Yurgglanrpls,
destinasyonu olarak turistlerin Meksika’y1 bir tatil
imainim Nicel aragtirma destinasyonu olarak diistindiiklerinde
Crompton 1979 J yontemi, mann- oncelikle bu destinasyonun saglik ve

degerlendirilmesi ve
bu imaj tizerindeki
cografi konumun etkisi

witney-u testi

giivenlikle ilgili 6zelliklere sahip
oldugu ve Meksika’yla ilgili en 6nemli
ozelliklerin iklim ve diisiik maliyetler
oldugu belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM
OTEL iISLETMELERINDE HELAL URUN VE HIZMETLERIN RiSK
DEGERLENDIRMESINDE TURISTLERIN MEMNUNIYET VE TEKRAR ZIYARET
ETME NiYETLERINE iLISKIiN DESTINASYON IMAJININ ARACI ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Yontemi
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci Antalya ilinde helal konsepti uygulayan otellerde risk
degerlendirmesi ile ilgili bir model olusturmaktir. Bu dogrultuda onerilen model saglik,
psikolojik, ¢evresel, sosyal, kalite, finansal ve zaman riskleri olmak tiizere yedi risk
onciiliinden olugmaktadir. Ayrica dnerilen modelde memnuniyet, tavsiye etme niyeti ve helal
Ogeleri kullanmaya devam etme niyeti seklinde ii¢ sonug ile bir araci degisken olarak
destinasyon imaj1 bulunmaktadir. Arastirmada helal turizm konsepti uygulan otellerde risk
degerlendirmesinin yapilarak Antalya ilini tercih eden turistlerin tatil deneyimlerinden elde
ettikleri memnuniyet ve bu destinasyonu tavsiye etme niyetleri ile Antalya ilinin destinasyon
imajinin bu faktorlerle etkilesiminin sonuglarinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Ayrica
onerilen modelde yedi risk onciilii (Saglik, psikolojik, ¢evre, sosyal, kalite, finansal ve zaman
kayb1) ile ii¢ sonucun (Memnuniyet, tavsiye etme niyeti ve helal 6geleri kullanmaya devam
etme niyeti) arasinda destinasyon imajinin araci etkisinin olup olmadig: belirlenecektir. Diger
taraftan kendilerini Islami veya helal olarak ifade eden otellerde konaklayan misafirlerin
Antalya destinasyonuyla ilgili imajlarmin degerlendirmeleri ortaya ¢ikarilacaktir. Olusturulan
modelin bu konsepti uygulayan otel yoneticileri ve bolgesel karar vericiler i¢in taktiksel ve
stratejik kararlar almalarina da yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu konseptti
uygulayan ya da uygulayacak olan otel isletmelerine yonelik yeni bir modelin yazina
kazandirilmasi sektor yoneticileri ve 6zellikle akademisyenler agisindan yarar saglayacaktir.

Antalya destinasyonundaki otel isletmeleri icin helal konsepti uygulayan otel
isletmeleri adina rekabetin siddetli oldugu giinlimiizde turistlerin bu konseptle ilgili
degerlendirmeleri ortaya konularak otel yoneticileri i¢in rekabet avantaji saglanmasi
boylelikle uluslararast ve ulusal turizm pazarindan otel isletmelerinin daha fazla pay
almasinin saglanabilecegi, otel isletmelerinin finansal yapilarinin giiclenebilecegi ve doluluk
oranlarinin arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Bu c¢alisma alternatif turizm cesidi olan helal
turizm alaninda bu modelin olusturulmasiyla alan yazindaki 6nemli bir bosluk giderilerek bu

alanm ileriye doniik ag¢ilimlarina dikkat ¢cekmektedir. Diger taraftan alan yazinda bdyle bir
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modelin bulunmamasi nedeniyle gerceklestirilen bu c¢alismanin hem bu alana bilimsel bilgi
tiretecegine hem de bundan sonraki arastirmacilara yeni perspektifler saglayacagina

inanilmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklari

Her arastirmada oldugu gibi gerceklestirilen bu ¢alismanin da birtakim sinirhiliklar:
bulunmaktadir. Tiirkiye’de helal konsepti uygulayan otellerin tamamina ulagilmasinin zaman
ve maliyet agisindan miimkiin olmamasi nedeniyle siirlamalara gidilmesi ihtiyac1 ¢ikmustir.
Bu dogrultuda arastirmanin kapsamimmi Antalya ilinde helal konsepti uygulayan otellerde
konaklayan yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Aragtirmanin 2018 yili Temmuz ve
Agustos ayinda helal konsepti uygulayan otellerde konaklayan turistlerle ve Antalya ilinde

gerceklestirilmesi sinirliligini olusturmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Sayiltilar
Bu aragtirmada su sayiltilar dikkate alinmustir:
e Arastirmada turistlerin anket sorularin1 okuyup anlamasindan kaynaklanan farkliliklar
en aza yakindir.
e Turistlerden anketleri, 6n biiro personeli ve anketor aracigiyla doldurmalari istenmis

ve turistler bu anketleri goniillii olarak doldurmuslardir.

3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin temel amacini olusturan Antalya ilinde helal konsepti uygulayan
otellerde risk degerlendirmesiyle ilgili bir model olusturmak ve bu modeldeki degiskenler
arasindaki 1iligkileri tespit etmek dogrultusunda arastirmanin problemlerini su sekilde
stralamak miimkiindiir:

HI: Risk faktorleri helal konseptte konaklayan turistlerin helal ogeleri kullanmaya
devam etme niyetlerini olumlu etkilemektedir.

H2: Risk faktorleri helal konseptte konaklayan turistlerin tavsiye niyetlerini olumlu
etkilemektedir

H3: Risk faktorleri helal konseptte konaklayan turistlerin memnuniyetini olumlu
etkilemektedir.

H4: Bilissel destinasyon imaj1 helal konseptte konaklayan turistlerin helal ogeleri
kullanmaya devam etme niyetini olumlu etkilemektedir.

H5: Biligsel destinasyon imaj1 helal konseptte konaklayan turistlerin tavsiye niyetlerini
olumlu etkilemektedir.
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Hé6: Biligsel destinasyon imaj1 helal konseptte konaklayan turistlerin memnuniyetini
olumlu etkilemektedir.

H7: Duygusal destinasyon imaj1 helal konseptte konaklayan turistlerin helal 6geleri
kullanmaya devam etme niyetlerini olumlu etkilemektedir.

H8: Duygusal destinasyon imaji helal konseptte konaklayan turistlerin tavsiye
niyetlerini olumlu etkilemektedir.

H9: Duygusal destinasyon imaj1 helal konseptte konaklayan turistlerin memnuniyetini
olumlu etkilemektedir.

H10: Biligsel destinasyon imaji helal konseptte konaklayan turistlerin duygusal
destinasyon imajini olumlu etkilemektedir.

HI11: Risk algist (risk faktorleri) ile turistlerin tutum ve davranis niyetleri ve
memnuniyeti arasinda biligsel imajinin aract bir etkisi vardir.

H12: Risk algis1 (risk faktorleri) ile turistlerin tutum ve davranis niyetleri ve

memnuniyeti arasinda duygusal imajin araci bir etkisi vardir.

3.1.5. Arastirmanin Yontem ve Teknikleri

Aragtirma evreninin belirlenmesi amaciyla islamitatilyerleri.net, helalboking.com,
muhafazakarotelim.com ve halaltrip.com siteleri incelenmis ve Antalya destinasyonunda
bulunan helal konseptli otellerin toplam sayisinin 42 oldugu belirlenmistir. Basit tesadiifi
yontemle secilen 20 otele anketlerin uygulanmasi amaciyla hem mail atilmig hem de tez
danisman1 ve tez izleme komitesi iliyeleri araciligiyla bazi otellerin yoneticileriyle iletisime
gecilerek anketlerin gerceklestirilmesi igin izin alinmistir. Bu dogrultuda, Alanya yoresinde 4
adet bes yildizli ile 1 adet dort yildizli otelden ve Kas yoresinden ise 1 adet bes yildizli
otelden gerekli izinler alinmistir. Anket hem anketdor hem de otellerde ¢alisan 6n biiro
personeli aracilifiyla otellerde gerceklestirilmistir. Ayrica anket hem Ingilizce hem de Tiirkge
olarak uygulanmustir. Olgegin Tiirkge ¢evirisi yapilmis ve Tiirkge anket formu
olusturulmustur. Olusturulan ifadelerin anlasilirligi ve Tiirk¢e’ye uyumunun degerlendirilmesi
amaciyla Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi’nden 5 dgretim elemaninin uzman goriisiine
bagvurulmustur. Ayrica olusturulan formun ana dili Ingilizce olan bir ingilizce okutman
tarafindan Ingilizceye ¢evrilmesi istenmistir. Yapilan geviride bazi kelimelerin orijinal
Olcekten farkli olmasiyla birlikte ¢evirilerin biiylik oranda orijinal dl¢ekle benzerlik gosterdigi
belirlenmistir. Ayrica farkliligin ifadenin anlamindan =ziyade kelime farkliliklarindan
kaynaklandig1 belirtilmistir. Okutmanin geri doniisii dogrultusunda son diizenlemeler

yapilarak anketler pilot test icin uygulanabilir hale getirilmistir. Anketlerin cevaplanma siiresi
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ortalama 5 dakika olarak oOlgiilmiistiir. Anketin giivenirliginin ve katilimcilar agisindan
anketteki ifadelerin anlasilir olup olmadiginin dlgiilmesi i¢in pilot ¢alisma gergeklestirilmistir.
Pilot ¢alismadan toplam 60 anket elde edilmistir. Anket doldurma sirasinda ve sonrasinda
katilimcilarin geri doniisleri araciligiyla duygusal imaj ifadelerinin iki kutuplu olmalari
nedeniyle ifadelerin anlasilmasinda giigliik ¢ekildigi belirtilmistir. Bu dogrultuda duygusal
imaj ifadelerinin daha iyi anlasilmasi i¢in agiklayict ornek verilmistir. ‘Kim ile seyahat
ettiniz?’ demografik degiskeninde ise ‘Birden fazla secenegin secilebilecegi’ ifadesi
eklenmistir. Bu diizeltmelerden sonra anketin uygulanmasina geg¢ilmistir. Anketler 2018
yilinin 1 Temmuz ile 30 Agustos tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup toplam 700 anket
elde edilmistir. Veri analizi igin paket programa (SPSS 22.0) girilirken kontroller sonucunda
40 anket eksik doldurulmus olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmis ve geri kalan 660 anketle

veri analizi gerceklestirilmistir.

3.1.6. Evren ve Orneklem

Ulkemizde otel isletmelerine sertifika veren Tiirk Standartlar1 Enstitiisi TSE-13683
‘Helal Yonetim Sistemi-Oteller’ ve Gimdes ‘Helal Turizm’ adli standartlarin herhangi bir otel
isletmesi tarafindan alinmamasi nedeniyle arastirma, Antalya destinasyonunda kendilerini
Islami veya helal olarak tanimlayan otel isletmelerinde gerceklestirilmistir. Ulkemizde
kendilerini helal veya Islami olarak tanimlayan 140 otel isletmesi bulunmaktadir (Isedak,
2017:54). Antalya 6zelinde ise kendilerini Islami ya da helal olarak tamimlayan 42 otel
isletmesi bulunmakta (https://tr.halalbooking.com, erisim tarihi: 3.11.2018) olup arastirma

evrenini bu 42 otel isletmesinde konaklayan misafirler olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi
ise basit tesadiifi yontemle segilmis Alanya yoresinde bulunan 4 adet bes yildizli ve 1 adet
dort yildizli ile Kas yoresinde bulunan 1 adet bes yildizli otel isletmesinden olusmaktadir. S6z
konusu bolgenin drneklem olarak se¢ilme nedeni ise otel isletmelerinin bolgede yogun sekilde
kiimelenmis olmas1 ve bu baglamda helal konsepti uygulayan otellerin bulunmasi, Antalya
destinasyonunun turistler tarafindan cazibe merkezi olarak goriilmesi ve alternatif turizm
cesidi olarak goriilen helal turizm baglaminda turistlerin bu konsepti uygulayan otelleri yogun
olarak tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir. Schreiber vd. (2006:326), orneklem
biiyiikliigiiniin ¢alismada kullanilan degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasinin bir¢ok analizin
yapilabilmesi ic¢in yeterli oldugunu belirtirken Altumisik vd. (2012:137) ise Orneklem
blytikliginiin 30 — 500 arasinda olmasinin bir¢ok ¢alisma i¢in yeterli oldugunu ifade
etmistir. Ayrica yapisal esitlik modelleme ¢alismalarinda 6rneklem sayisinin en az 200 olmast

gerektigi ifade edilmistir (Garver ve Mantzer, 1999:42). Caligmada kullanilan veri sayisinin
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660 olmasi hem 6rneklem biiyiikliigii icin hem de yapisal esitlik modeli i¢in gerekli drneklem

sayisini karsilamaktadir.

3.1.7. Veri Toplama Araglari

Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. ilk bdliim igin Olya ve Al-
ainsi (2018) tarafindan olusturulan helal 6geler dlgegi kullanilmistir. Ayrica ilk boliimde
Baloglu ve Mangaloglu (2001) tarafindan gelistirilen destinasyon imajini Slgen ifadeler de
kullanilmistir. Destinasyon imaji 6l¢eginin yerli ve yabanci yazinda (Stylidis vd., 2017;
Dalkilig, 2012; Chen ve Tsai, 2007; Lee vd., 2005; Baloglu ve McCleary, 1999) bir¢ok
aragtirmaci tarafindan kabul gordiigli ve kullanildigi anlagilmaktadir.

Ikinci boliim ise demografik degiskenler (Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, aylik
gelir) ile turistlerin destinasyona kim ile geldigini, seyahatlerini planlarken hangi bilgi

kaynagini kullandigini ve milliyetini 6l¢en ifadelerden olusmaktadir.

3.1.8. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma siirecinde sosyal bilimlerde kullanilan istatistik paket programi SPSS 22.0
verilerin analizi ve Amos 22’den yapisal esitlik modelinin yapilmasi amaciyla
yararlanilmistir.  Oncelikle demografik 6zelliklerin  belirlenmesine  yonelik  betimsel
istatistikler yapilmigtir. Arastirmada elde edilen veriler faktor ve korelasyon analizleri SPSS
22.0 paket programi aracilifiyla gerceklestirilmistir. Olusturulmak istenen model ve
dogrulayici faktor analizi ise Amos 22 yardimiyla analizleri yapilmistir.

Faktor analizi birbiriyle iligkili olan ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren bir istatistik teknigi olarak goriilmektedir
(Kalayci, 2018:321). Faktor analizinin ana amaci birka¢ temsili yapiya veya faktore ulasmak
amaciyla ¢ok sayida birbiriyle iligkili 6lglimiin diizenli olarak basitlestirilmesidir (Ho,
2014:239). Faktor analizinde aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler setinin bir araya
getirilmesi  suretiyle faktor olarak ifade edilen genel degiskenlerin olusturulmasi
hedeflenmektedir. Bu amagla degisken sayisinin azaltilmasi ve degiskenlerin siniflandirilmasi
saglanmaktadir (Kalayci, 2018:321).

Korelasyon oncelikle iki degisken arasindaki biiyiiklik ve yoniiniin belirlenerek bir
iliskinin olup olmadigini arastirmakla ilgilidir. Iki degiskenin ne dlgiide iliskili oldugunu nicel
olarak gostermek i¢in bir korelasyon katsayisinin hesaplanmasi gerekmektedir. Korelasyon
katsayilarinin degerleri +1,00 ile -1,00 arasinda degismektedir. Bu asir1 uglarin her ikisi de
degiskenler arasindaki miikemmel iligkileri temsil ederken 0,00 bir iliskinin yoklugunu ifade

etmektedir (Ho, 2014:220). Korelasyon katsay1 degeri 0,00 — 0,49 arasinda zayif, 0,50 — 0,70



181

arasinda orta ve 0,71 — 1,00 ise yiiksek bir iliskiye isaret etmektedir. Ayrica katsayr degeri
pozitif ise bir degisken artarken diger degiskenin artacagi veya bir degisken azalirken diger
degiskenin azalacagini diger taraftan katsayr negatif ise bir degisken artarken diger degiskenin
azalacagimi ifade etmektedir (Durmus vd., 2011:145).

Yapisal esitlik modeli (YEM), faktor analizi ve yol analizi olarak tanimlanabilen ¢ok
degiskenli bir tekniktir. Yapisal esitlik modeli arastirmacinin, i¢ ve dis kaynakli degiskenler
arasindaki bir dizi bagimlilik iligskisini ayn1 anda incelenmesini saglayan istatistiksel bir
tekniktir. Yapisal esitlik modelinde icsel ve dissal kaynakli degiskenler arasinda ayrimin
vurgulanmas1 gerekmektedir. Pedhazur’a (1997) gore dis kaynakli degiskenin, degiskenligi
tizerinde diistintilen model disindaki nedenlerden belirlendigi varsayilmaktadir. Diger taraftan
i¢ kaynakli degisken ise modeldeki i¢ kaynakli ve diger i¢ kaynakli degiskenler tarafindan
aciklanan varyasyon olarak ifade edilmistir. Yapisal esitlik modelinin faydalar1 su sekildedir:

e Eszamanl olarak ¢oklu iliskileri agiklamak i¢in bir yontem saglamaktadir.

e Bagiml iligkilerin analizinde gézlemlenmeyen (gizil) kavramlar1 temsil edilebilmesini
saglamaktadir.

e Tahmin yontemlerinde oOlglim hatasi hesaplanarak istatistiksel tahminleri

gelistirmektedir (Ho, 2014:421-422).

Dogrulayict faktor analizi (DFA) daha az kesfedilmis ve daha az faktor altinda
birlestirilmis Olgeklerin, arastirmanin yapildigr 6rneklemde de benzer olup olmadigini test
etmek lizere kullanilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015:21). Dogrulayic1 faktér analizi ve
yapisal esitlik modelindeki 6l¢iim modelinde genel uyum g¢esitli iyilik — uyum indeksleriyle
belirlenmektedir. Hair vd. (2010:646) iyilik — uyum indekslerinin ‘belirli bir modelin
belirleyici kosullar arasinda gézlenen kovaryans matrisini ne kadar 1yi tirettigini’ gosterdigini
ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle iyilik-uyum indeksi, onerilen modelden tahmin edilen
gercek veya gozlenen kovaryans veri matrisinin uyumlu kilmasini (veya ayri kilmasini)
dlgmektedir. Iyilik-Uyum Olgiitleri, ii¢ tiirde simiflandirilabilir: (1) Mutlak uyum dlgiitleri, (2)
Marjinal uyum olgiitleri ve (3) Basitlik uyum olg¢iitleri seklindedir. Mutlak uyum 6lgiitleri: Ki-
kare istatistigi (%), iyilik-uyum indeksi (GFI) ve yaklasik hatalarin ortalama karekdkii/root
mean square error of approximation (RMSA) seklindedir. Marjinal uyum olgiitleri: Tucker-
Lewis Index (TLI); normlastirilmis uyum indeksi/normed fit index (NFI); goreceli uyum
indeksi/relative fit index (RFI); marjinal uyum indeksi/incremental fit index (IFl); ve
karsilastirmali uyum indeksi/ comparative fit index (CFI). Basitlik uyum olg¢iitleri: Basitlik
normlastirilmis uyum indeksi / parsimonious normed fit index (PNFI) ve akaike bilgi kriteri

/akaike information criterion (AIC). (Ho, 2014:424-426).
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Giivenilirlik giivenilebilir veya tutarli anlamina gelmekte ve ayni seyin benzer kosullar
altinda tekrarlanabilecegine isaret etmektedir (Neuman, 2014:212). Baska bir ifadeyle
giivenilirlik, en temel anlamda tutarlilik anlamina gelmektedir ve tutarliligin zaman ve ig
tutarlilik olmak tiizere iki yonii bulunmaktadir. Zaman ic¢indeki tutarlilik, 6lgmenin zaman
icinde degismeyecegini ifade ederken i¢ tutarlilik ise 0lgmenin kavram ve gostergeleriyle
iliskilendirilmesi anlamma gelmektedir (Punch, 2005:95-97). Olgme aracinin giivenilirligi,
degerlendirmek iizere tasarlanan fenomeni aracin tutarl bir sekilde 6l¢ebilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Giivenilirlik bu nedenle test tutarliligina isaret etmektedir. Giivenilirligin
onemi bir testin gecerliligi i¢in 6n kosul oldugu gergegine dayanmaktadir. Bagka bir ifade ile
Olcme aracinin gegerli olarak kabul edilmesi i¢in 6lgme aracinin kanitlanabilir bir sekilde
giivenilir olmast gerekmektedir (Ho, 2014:287). Aksi halde, hangi sonucun giivenilir
olduguna karar verilememekte ve sonucun baska arastirmalarla test edilemeyecegini ifade

etmektedir (Karasar, 2009:148). Arastirma dlgeginin glivenilirlik analizi sonucu su sekildedir:

Tablo 3.1 Giivenilirlik Analizi

Konu ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Helal Ogeler 32 0,932
Destinasyon Imaji 18 0,881

Cronbach Alpha degerleri 0,80 ve iizeri oldugu durumda olgegin tim ogelerinin
giivenilir oldugu, testin tamaminin icsel olarak tutarli oldugu ifade edilmektedir (Ho,
2014:288).

3.2.  Arastirmamin Bulgulari ve Yorumu

Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2 Katiimeilarin Demografik Ozellikleri ve Kaldiklar: Otellere iliskin Bilgilerin Frekans

Dagilimlar
Katihmeilar
Evet Cevabi
V - @
Bagimsiz Degiskenler Grup n ) Verenlerin Yiizdesi
- Kadin 336 50,9
Cinsiyet Erkek 324 491
Toplam 660 100,0
. Evli 398 60,3
Medeni Hal Bekar 260 39,7

Toplam 660 100,0
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Katihimeilar
- .. Evet Cevabi
Bagimsiz Degiskenler Grup n % Verenlerin Yiizdesi
18 —27 Yas 193 29,2
28 — 37 Yas 255 38,6
Yas 38 —47 Yas 153 23,2
48 — 57 Yas 52 79
58 Yas ve Uzeri 7 1,1
Toplam 660 100,0
[kogretim 71 10,8
Lise 274 41,5
Egitim Universite 237 359
Yiiksek Lisans/Doktora 78 11,8
Toplam 660 100,0
01000 Avro 280 42,4
1001 — 2000 Avro 228 34,5
. « 2001 — 3000 Avro 94 14,2
Gelir (Ayhk) 3001 _ 4000 Avro 49 7.4
4001 - 5000 ile 5001 Avro
gl 9 15
ve Uzerl
Toplam 660 100,0
Tek Basina 52 7,9
Turistlerin Kim Ile Seyahat Es/Partner 233 35,3
Ettigi Aile/Akraba 242 36,7
Arkadaglar 102 15,5
Turla 31 4.7
Toplam 660 100,0
Seyahat Acentesi 214 19,4 32,5
Seyahat Planlanirken Turistler Arkadag/Aile Tavsiyeleri 378 34,3 57,4
Tarafindan Kullamlan Bilgi Kitle_iletisim Araclari/Basin 80 7,3 12,1
Dergiler 62 5,6 9,4
Kaynaklari Internet 368 334 55,8
Toplam 1102 100,0 167,2
Afgan 1 0,2
Alman 18 2,7
Angolali 1 0,2
Arnavut 1 0,2
Cezayirli 36 54
Fashi 2 0,3
Milliyet Fransiz 4 0,6
Hollandal1 2 0,3
Trakli 3 0,5
Ingiliz 28 4.2
Pakistanl 2 0,3
Rus 10 15
Tirk 552 83,6
Toplam 660 100,0
A 93 14,0
Otel (Otellerin kimliklerinin gizli B 178 270
C 33 5,0
kalmasi icin kodlama D 121 18,3
yapilmistir.) E 100 15,2
F 135 20,5
Toplam 660 100,0

*Avro kuru ortalama Temmuz ay1 igin 1 Avro = 5,7 TL ve Agustos ay1 igin 1 Avro = 6,9 TL seklindedir
Kaynak: www.tcmb.gov.tr, erigim tarihi: 5.11.2018.


http://www.tcmb.gov.tr/
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Tablo 3.2 incelendiginde katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili bulgular su
sekildedir: Arastirmaya katilan turistlerin %50,9’u (n=336) kadinlardan, %49,1°’1 (n=324)
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %60,3°4 (n=398) evli, %39,7°si (n=262) ise
bekardir. Arastirmaya katilan turistlerin yas gruplar1 incelendiginde 28 — 37 yas araliginin
%38,6 (255 kisi) ile en yliksek yas grubunu olusturdugu goriilmektedir. Bu yas grubunu
strastyla %29,2 (n=193) 18 — 27 yas aralig1, %23,2 (n=153) 38-47 yas araligi, %7,9 (n=52) 48
— 57 yas araligin, %1,1 ile (n=7) 58 yas ve lizerinde olan yas grubu takip etmektedir.
Katilimcilarin %41,5’1 (n=274) lise, %35,9’u (n=237) {iniversite, %11,8’1 (n=78) yiiksek
lisans/doktora ve %10,8’1 (n=71) ilkdgretim mezunudur. Katilimecilarin aylik gelir durumu;
%42,4’0 (n=280) 1000 Avroya kadar, %34,5’i (n=228) 1001 — 2000 Avro, %14,2 (n=94)
2001 — 3000 Avro, %7,4 (n=49) 3001 — 4000 Avro, %1,5’i (n=9) 4001 — 5000 ile 5001 Avro
ve lizeri gelire sahiptir. Arastirmaya katilan turistlerin %36,7 (n=242) aile veya akrabasiyla,
%35,3 (n=233) es veya partneriyle, %15,5 (n=102) arkadaslariyla, %7,9 (n=52) tek basina ve
%4,7 (n=31) turla seyahat etmistir.

Katilimeilarin seyahatlerini planlarken kullandiklari bilgi kaynaklari her bir turistin
gruplar i¢in cevap verdikleri ‘evet’ sayisi dikkate alinarak olusturulmustur. Arkadas veya aile
tavsiyeleri grubunda ‘evet’ seklinde cevap veren katilimcilar %57,4 (hayir %43,6), internet
grubunda %55,8 (hayir %44,2), seyahat acentesi grubunda %32,5 (hayir %68,5), kitle iletisim
araglar1 veya basin grubunda 12,1 (hayir %87,9) ve dergiler grubunda ise %9,4 (hayir %90,6)
seklindedir. 1102 ‘evet’ cevabi i¢inde arkadas ve aile tavsiyeleri grubu %34,3 (n=378) en
yiiksek olandir. Bu grubu %33,4 (n=368) ile internet, %19,4 (n=214) seyahat acentesi, %7,3
(n=80) kitle iletisim araglar1 veya basin ve %5,6 (n=62) takip etmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin milliyetleri incelendiginde biiyiikk ¢ogunlugun %383,6
(n=552) ile yerli turistlerden olustugu goriilmektedir. Tiirk turistleri %5,4 (n=36) ile Cezayir,
%4,2 (n=28) ile ingiliz, %2,7 (n=18) ile Alman, %1,5 (n=10) ile Rus, %0,6 (n=4) ile Fransiz,
%0,5 (n=3) ile Irakl1, %0,3 (n=2) Fas, Hollanda ve Pakistan ile %0,2 (n=1) ile Afgan, Angola
ve Arnavut uyruklu turistler takip etmektedir.

Katilimcilarin ~ konakladiklar1 otellerin isimlerinin paylasilmamasini istemeleri
nedeniyle isimlerinin yerlerine harfler (kodlar) kullanilmistir. Katilimcilarin otellerdeki
konaklama yiizdeleri sirasiyla %27°si (n=178) B, %20,5’1 (n=135) F, %18,3’i (n=121) D,
%15,2’s1 (n=100) E, %14°1 (n=93) A ve %5’1 (n=33) C seklindedir.

Calismada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlarin dogrulayict faktor analizi ve yapisal
esitlik modellemesinden once alt boyut ve genel puanla ilgili ortalama, standart sapma ve
carpiklik degerleri Tablo 3.3’te verilmistir. Normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi

amaciyla bakilan ¢arpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda oldugunda verilerin normal dagilima
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sahip oldugu seklinde degerlendirilmekte (Karagdz, 2017:458), pozitif bir ¢arpik dagilimin
nispeten az sayida biiylik bir degere sahip oldugunu ve carpikligin saga dogru oldugu ve
negatif bir carpik dagilimin ise nispeten az sayida kiiciik degere ve sola dogru dogru
carpikligin oldugu ifade edilmektedir (Hair vd. 2014:34). Bu baglamda ¢arpiklik degerlerinin
-0,40 ile -0,84 arasinda degerler aldigi goriilmekte ve Olgekler ve alt boyutlarinin tamami
normal bir dagilima sahip oldugu tespit edilmistir. Destinasyon imaj1 ifadelerinin ortalamalari

su sekildedir:

Tablo 3.3 Antalya’ya iliskin Destinasyon imaji ifadelerinin Ortalamalari, Standart Sapma ve Carpiklik

Degerleri
Imaj ifadeleri Ortalama Standart Carpiklik
Sapma

Bilissel 3,74 0,63 -0,67
1. Standart hijyen ve temizlik 3,80 1,04 -0,84
2. Altyapi kalitesi 3,70 0,92 -0,48
3. Kigisel giivenlik 3,84 0,89 -0,62
4. lyi gece ve eglence hayati 3,83 0,95 -0,48
5. Uygun konaklama yerleri 3,89 0,95 -0,55
6. Cekici yerel yemekler (mutfak) 3,71 1,05 -0,55
7. Biiyiik plajlar/Su sporlari 3,80 1,00 -0,70
8. Hging ve dost canlis1 insanlar 3,65 1,01 -0,45
9. llging kiiltiirel cekicilikler 3,73 1,03 -0,53
10. Hgin(; tarihi ¢ekicilikler 3,71 1,01 -0,54
11. Giizel manzara/Dogal cekicilikler 3,80 1,01 -0,67
12. Kirletilmemis/Bozulmamis gevre 3,44 1,13 -0,40
13. lyi bir iklim 3,73 1,04 -0,72
14. Para agisindan iyi bir deger 3,74 1,08 -0,71

Duygusal 3,79 0,90 -0,81
15. Hig giizel degil-Cok giizel 3,80 1,12 -0,72
16. Sakin/Hareketsiz-Canli/Hareketli 3,84 1,07 -0,74
17. Sikici-Heyecanli 3,80 1,12 -0,67
18. Bunaltici/Yorucu-

Dinlendirici/Rahatlatici 3,72 113 0,67

n=660; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katilryorum seklindedir.

Tablo 3.3’te Antalya destinasyonunu bilissel degerlendiren 14 ifadeden en yliksek
ortalamaya ‘Uygun konaklama yerleri’ ifadesi (3,89) ifadesi sahiptir. Bu ortalamay1 ‘Kisisel
giivenlik’ (3,84) ve ‘lyi gece ve eglence hayatr’ (3,83) ifadeleri takip etmektedir. En diisiik
ortalamaya ise ‘Kirletilmemis/bozulmamis ¢evre’ ifadesi (3,44) sahiptir. Bu ifadeyi ‘Ilging ve
dost canlist insanlar’ (3,65) ve “Alt yapi kalitesi’ (3,70) ile takip etmektedir.

Antalya destinasyonunu duygusal degerlendiren iki kutuplu 4 ifadeden
‘Sakin/hareketsiz-Canli/hareketli’ ifadesi 3,84 ortalamasi ile en yiiksek ifadeye sahiptir.
Sakin/hareketsiz-Canli/hareketli’ degiskeninde 5 {izerinden 3,84 ortalamasi Antalya
destinasyonunun genel olarak hareketli ve canli bir destinasyon olarak bulundugunu ifade

etmektedir. Bu ifadeyi, iki kutuplu olan ‘Hi¢ giizel degil-Cok giizel’ ve ‘Sikici-Heyecanlt’
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(3,80) takip etmektedir. ‘Hig¢ giizel degil-Cok giizel’ ve ‘Sikici-Heyecanli’ degiskenlerinde 5
tizerinden 3,80 ortalamas1 Antalya destinasyonunun katilimcilar tarafindan genel olarak giizel
ve heyecanli olarak gormektedir. Bununla birlikte en diisiik ortalamaya sahip iki kutuplu ifade
ise  ‘Bunaltici/yorucu-Dinlendirici/rahatlatict”  (3,72)  ifadesidir. ~ ‘Bunaltici/yorucu-
Dinlendirici/rahatlatici’ degiskeninin 5 tizerinden 3,72 ortalamasi diger degiskenlerle
degerlendirildiginde nispeten daha diisiik bir ortalamaya sahip olmasina karsilik,
katilimcilarin Antalya’y1 dinlendirici ve rahatlatici bir destinasyon olarak gormektedir.

Helal o6geler ol¢ek ve alt boyutlarinin normal dagilimin belirlenmesi amaciyla
carpiklik degerlerine bakilmis ve degerlerin -1,03 ile -0,03 oldugu belirlenmistir. Tiim 6lgek
ve alt boyutlarin ¢arpiklik degerleri +2 ile -2 degerleri arasinda oldugundan normal dagildig:
goriilmektedir. Helal ogeler Olgceginin ve alt boyutlarin ortalamalari, standart sapma ve

carpiklik degerleri su sekildedir:

Tablo 3.4 Helal Ogelerin Ortalama, Standart Sapma ve Carpikhk Degerleri

ifadeler Ortalama | Standart Carpikhik
Sapma

Tavsiye Etme Niyeti 3,93 0,93 -0,80
1. Helal iriinleri diger turistlere tavsiye ederim. 3,88 1,07 -0,78
2. Diger insanlara helal {iriinlerle ilgili olumlu seyler

soylerim. 3,97 0,99 -0,88
3. Arkadaslarimi ve akrabalarimi helal iiriinleri tiiketmeye

tesvik ederim. 3,95 1,02 -0,83

Kullanmaya Devam Etme Niyeti 4,00 0,93 -0,88
4. Gelecekte helal driinlerini tiketmeye devam etme

niyetindeyim. 4,00 1,04 -0,90
5.  Gelecekte helal iiriinlerini olabildigince tiiketmeye devam

edecegim. 4,05 1,01 -0,97
6. Gelecekteki ihtiyaglarimda helal tiriinlerini bir 6ncelik

olarak yeniden degerlendirecegim. 3,96 1,01 -0,87

Memnuniyet 4,03 0,93 -0,94

Helal {iriinlerini tiiketmekten memnunum. 4,03 1,03 -1,03

Bence helal iirtinlerinin tiikketilmesi iyi bir fikirdir. 4,03 1,01 -1,02
9. Helal iriinlerinin bir tiketicisi olmayla ilgili genel

deneyimimden memnunum. 4,04 1,00 -0,98

Saghk Riski 3,72 0,99 -0,85
10. Helal iiriinlerini tiiketmezsem sagligimla ilgili riskler

konusunda endiselenirim. 3,63 113 -0,63
11. Helal iriinlerini tiiketmezsem salgin hastaliklara karsi

duyarli olma konusunda endiselenirim. 3,68 1,13 -0,76
12. Sagliksiz helal olmayan firiinlerin tiiketimi konusunda

endiselenirim. 3,77 1,09 -0,85
13. Helal olmayan zararli trlinlerin tiiketilmesi konusunda

endiselenirim. 3,78 118 -0,81

Psikolojik Risk 3,67 0,93 -0,69
14. Helal olmayan iiriinlerin tiiketilmesi disiincesi beni

endiselendirmektedir. 3,80 1,09 -0,68
15. Helal olmayan {iriinlerin tiiketilmesi diisiincesi psikolojik 3,68 1,04 -0,54
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Standart

ifadeler Ortalama Carpikhik
Sapma

olarak beni rahatsiz etmektedir.
16. Helal olmayan iiriinlerin tiikketilmesi diislincesi gereksiz

gerginlik yasamama neden olmaktadir. 3,52 1,13 0,43

Cevresel Risk 3,37 1,05 -0,42
17. Helal iirlinlerinin {retildigi ve iglendigi ¢evresel

kosullardan endise duymaktayim. 3,47 1,13 -0,40
18. Helal dirlinlerinin  hijyen standartlarindan  endise

duyuyorum. 3,35 1,19 -0,29
19. Helal dirtinlerinin depolandigr ve satildigi kosullardan

endise duymaktayim. 3,28 1,19 -0,28

Sosyal Risk 3,05 1,18 -0,31
20. Helal iriinlerini tiiketmenin kendi imajimla uyumlu

olacagindan endise ederim. 3,11 1,29 0,19
21. Helal friinlerini tiiketmemin arkadaslarimin benim

hakkimdaki  diisiincelerini ~ degistirmesinden endise 3,04 1,32 -0,15

duyarim.
22. Helal tiriinlerini tﬁlfetmemin statiimle (sosyal sinif) uygun 3,00 131 012

olmamasindan endise duyarim.

Kalite Riski 3,25 1,00 -0,43
23. Helal firiinlerinin ve saticilarin diiriistliigiinden ve helal

iiriinlerin kalitesinden endiseleniyorum. 3,20 1,16 -0,24
24. Helal drtnlerinin kalitelerinin ~ bekledigimden az

olmasindan endiseleniyorum. 3,27 1,14 -0,24
25. Helal tirtinlerinin kalitesinin reklamlarda ve ambalajlarda

verilen  agiklamalarla  eslesmemesinden endise 3,29 1,18 -0,28

duyuyorum.
26. Helal iriinlerinin gerekliliklerinin yerine

getirilmemesinden endise duyuyorum. 3,22 117 -0,27

Finansal Risk 3,06 1,11 -0,26
27. Helal iiriinlerinin tiiketiminin beklenmedik ek masraflari

da beraberinde getireceginden endise duyuyorum. 3,06 1,23 -0,09
28. Helal tiriinlerinin helal olmayan iriinlerden daha pahali

olacagindan endiseleniyorum. 3,08 122 -0,11
29. Helal firtinlerini satin aldigimda ek bir iicret ddemem

gerektigi konusunda endiseleniyorum. 3,06 1,29 -0,05

Zaman Riski 2,99 1,23 -0,18
30. Helal iiriinlerinin tiiketiminin zaman kaybi olacagindan

endise duyuyorum. 3,00 1,32 -0,09
31. Helal iiriinlerin satin alinmasi igin planlamanin ¢ok fazla

zaman alacagindan endise ediyorum. 2,98 129 -0,09
32. Helal driinlerin hazirlanmasinin  ¢ok fazla zaman

2,97 1,35 -0,09

alacagindan endise duyuyorum.

n=660; Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum seklindedir.

Tablo 3.4’te ‘Gelecekte helal {irtinlerini olabildigince tiilketmeye devam edecegim’

ifadesi (4,05) en yliksek ortalamaya sahiptir. Bu ifadeyi, ‘Helal {irlinlerinin bir tiiketicisi

olmayla ilgili genel deneyimimden memnunum’ (4,04) ve ‘Helal iriinlerini tiiketmekten

memnunum’ ile ‘Bence helal {irlinlerinin tiiketilmesi iyi bir fikirdir’ (4,03) ifadeleri takip

etmektedir.

En disiik ifadeler ile ‘Helal iiriinlerin hazirlanmasinin ¢ok fazla zaman

alacagindan endise duyuyorum’ (2,97), ‘Helal iiriinlerin satin alinmasi i¢in planlamanin ¢ok
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fazla zaman alacagindan endise ediyorum’ (2,98) ve ‘Helal iirlinlerini tiiketmemin statiimle
(Sosyal sinif) uygun olmamasindan endise duyarim’ (3,00) seklindedir.

Helal ogeler olgeginin yapr gegerliliginin saglanmasi amaciyla dogrulayict faktor
analizi (DFA) ve agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Bu dogrultuda yap: gegerliliginin
saglanmas1 amaciyla dogrulayicit faktor analizinde birinci diizey cok faktorlii model test
edilmistir. Model uyumunun degerlendirilmesinde ki-kare istatistigi ()*), ki-kare istatistiginin
serbestlik derecesine orani (y*/sd), t degeri, kalintilara dayanan (GFI), bagimsiz modele
dayanan (NFI, CFI) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) olarak siniflandirilan
uyum indeksleri kullanilmaktadir. Uyum indekslerinin kabul edilebilirlik degerleri (Ho,
2014:424-426; Hair vd.,2014:622; Meydan ve Sesen, 2015:37; Karagoz, 2017:466) ve helal

Ogeler dlgeginin dogrulayict faktor analizi uyum indeksleri su sekildedir:

Tablo 3.5 Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Model Uyum indeksleri Elde Edilen Degerler KabU Edl,leb”": Iy1-Muke}11 mel.Uyum
Uyum Degerleri Degerleri
¥*/sd 2,92 0<y*<5 0<y*<3
RMSA 0,05 0,00 < RMSEA <0,10 0,00 < RMSEA <0,05
RMR 0,05 0,05 <RMR < 0,08 0,00 <RMR < 0,05
SRMR 0,04 0,00 < SRMR < 0,08 0,00 < SRMR < 0,05
CFlI 0,95 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0
GFI 0,90 0,90<GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,93 0,90 <NFI<1,0 0,95 <NFI<1,0

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ki-kare degeri (y?) 1209,95 ve serbestlik derecesi
414 ile p degerinin (0,00) 0,01 diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir. Ki-kare/serbestlik
derecesi (y*/sd) degerinin 2,92 olmasi modelin genel uyumunun, ¢ok iyi bir uyuma sahip
oldugu anlamina gelmektedir. RMSA (Yaklasik hatalarin ortalama karekokii) degerinin 0’a
yakin olmasi gozlenen ve iiretilen matrisler arasinda minimum hata oldugunu ifade etmekte
(Meydan ve Sesen, 2015:34) ve popiilasyondaki uyumlulastirma (kestirim) hatalarini dikkate
almaktadir (Ho, 2014:425). RMSA degeri 0,05 olmasi, miikemmel bir uyuma sahip oldugunu
gostermekte ve gozlenen ve iiretilen matrisler arasindaki hatanin minimum oldugunu
belirtmektedir. RMR (Ortalama hatalarin karekokii) elde edilen ve kapsayan korelasyonlar
arasindaki farklarin karelerinin aritmetik ortalamalarinin karekokiinii ifade etmekte (Meydan
ve Sesen, 2015:35) ve RMR degeri 0,05 olmasi ¢ok iyi bir degerine sahip oldugunu ifade
etmektedir. SRMR (Standardize edilmis ortalama hatalarin karekdkii), gézlenen kovaryans
ile tahmin edilen kovaryans arasindaki standardize edilmis farktir. SRMR degerinin sifira
yakin olmast mikemmel uyumu gostermektedir (Karagdz, 2017:465) ve hesaplama
sonucunda deger 0,04 olarak bulunmustur. Bu deger, miikemmel uyumu gostermektedir. CFI

(Kargilagtirmali uyum indeksi) indeksinin 1’e¢ yakin olmast uyumun 1iyiligine isaret
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etmektedir. CFI indeksi 0,95°dir ve miikemmel uyumu ifade etmektedir. GFI (lyilik uyum
indeksi), model ile agiklanan varyans ve kovaryansin nispi miktariyla ilgilidir (Meydan ve
Sesen, 2015:34) ve model uygunluklarini hi¢cbir modelle kiyaslanilamayacak sekilde ¢ok iyi
bir bicimde 6l¢gmektedir (Ho, 2014:425). GFI degeri 0,90’ olarak bulunmustur ve bu indeks
degeri kabul edilebilir bir modele isaret etmektedir. NFI (Normlastirilmis uyum indeksi), test
edilen modelin ve bagimsiz modelin ki-kare degerlerinin birbirine bdlinmesiyle elde
edilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015:33). NFI indeks degerleri 0 — 1 (miikemmel uyum)
arasinda degismektedir (Ho, 2014:426). NFI degeri 0,93 olarak bulunmustur ve bu deger
modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gdstermektedir. Dogrulayici faktor
analizi sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, indeks degerlerinin kabul edilebilir ve ¢cok
iyi uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglar, uyum iyiligi
degerlerin iyi bir modele isaret ettigini gostermektedir.

Modele iliskin dogrulayici faktor analizi sonuclari su sekildedir:

Tablo 3.6 Helal Ogeler Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

. Standardize Edilmi Standart
Ifadeler Regresyon Katsayllail Hata KR P
Tavsiye Etme Niyeti
TN1 0,793
TN2 0,823 0,033 28,918 *x
TN3 0,862 0,045 23,337 l
Kullanmaya Devam Etme
Niyeti
KDEN1 0,860
KDEN2 0,848 0,033 28,355 ol
KDEN3 0,857 0,034 28,905 **
Memnuniyet
M1 0,905
M2 0,898 0,029 33,102 ol
M3 0,856 0,033 27,492 *x
Saghk Riski
SAGR1 0,737
SAGR2 0,809 0,038 20,559 *x
SAGR3 0,822 0,040 23,418 ol
SAGR4 0,828 0,041 23,540 ol
Psikolojik Risk
PR1 0,770
PR2 0,787 0,057 16,426 ol
PR3 0,888 0,064 26,378 ol
Cevresel Risk
CR1 0,810
CR2 0,849 0,036 24,624 ol
CR3 0,857 0,038 26,306 ol
Sosyal Risk
SOSR1 0,840
SOSR2 0,877 0,036 26,633 *x
SOSR3 0,855 0,038 24,306 *x
Kalite Riski

KR1 0,832




190

. Standardize Edilmi Standart
Ifadeler Regresyon Katsayllail Hata CR. P
KR2 0,830 0,039 24,821 *x
KR3 0,821 0,030 21,036 *x
KR4 0,831 0,041 24,445 *x
Finansal Risk
FR1 0,813
FR2 0,835 0,037 24,478 *x
FR3 0,839 0,038 24,283 *x
Zaman Riski
ZR1 0,888
ZR2 0,907 0,026 34,373 *x
ZR3 0,910 0,027 36,373 *x

**p<0,01

Standardize edilmis faktor yiikleri 0,737 ile 0,910 arasinda degismektedir. Tiim faktor
yiiklerinin 0,50°den yiiksek ve p degerinin p<0,01 diizeyinden diisiik olmasi, tiim faktor
yiiklerinin anlamli oldugunu ve p degerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugunu gdstermektedir.
Sonug olarak, yapr gecerliliginin saglanmasi amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA) ve
dogrulayic1 faktdr analizi (DFA) sonucunda helal Ggeler olgeginin tiim degerleri, yapi
gecerliligini sagladigi sonucuna ulasilmistir. Helal ogeler ile ilgili dogrulayici faktor analizi

diyagrami Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Yap1 gecerliliginin saglanmasi kapsaminda helal 6geler Olgeginin agiklayict faktor

analizi yapilmistir ve sonuglari su sekildedir:

Tablo 3.7 Helal Ogeler Aciklayici Faktor Analizi

Faktor Oz  Acklanan Cronbach

Ifadeler Yiikleri Deger Varyans Alpha
Tavsiye Etme Niyeti 0,716 4,661 0,887
Helal iirtinleri diger turistlere tavsiye ederim. 0,618
Diger insanlara helal driinlerle ilgili olumlu seyler 0678
sOylerim. '
Arkadaglarim1 ve akrabalarimi helal iirlinleri tiiketmeye
. . 0,558
tesvik ederim.
Kullanmaya Devam Etme Niyeti 5,289 9,572 0,891
Gelecekte helal drtinleri tiiketmeye devam etme
L . 0,766
niyetindeyim.
Gelecekte helal tiriinlerini olabildigince tiiketmeye devam 0798
edecegim. '
Gelecekteki ihtiyaclarimda helal {irtinlerini bir 6ncelik
. N N .. 0,855
olarak yeniden degerlendirecegim.
Memnuniyet 5,758 10,421 0,906
Helal tirtinlerini tikketmekten memnunum. 0,890
Bence helal trtinlerin tiiketilmesi iyi bir fikirdir. 0,900
Helal iriinlerinin bir tiiketicisi olmayla ilgili genel 0844

deneyimimden memnunum.

Saghk Riski 1,515 8,950 0,894

Helal iiriinlerini tiiketmezsem sagligimla ilgili riskler

; r 0,771
konusunda endiselenirim.
Helal iriinlerini tilketmezsem salgin hastaliklara karsi
. . 0,844
duyarli olma konusunda endigelenirim.
Sagliksiz helal olmayan iriinlerin tiketimi konusunda 0.792
endiselenirim. '
Helal olmayan zararli iriinlerin tiiketilmesi konusunda 0.690
endiselenirim. '
Psikolojik Risk 0,937 6,793 0,810
Helal olmayan iriinlerin tiiketilmesi diisiincesi beni
. . . 0,831
endiselendirmektedir.
Helal olmayan iiriinlerin tiiketilmesi disiincesi psikolojik 0868
olarak beni rahatsiz etmektedir. '
Helal olmayan iriinlerin tiiketilmesi diisiincesi gereksiz 0535

gerginlik yagamama neden olmaktadir.

Cevresel Risk 1,187 8,145 0,876

Helal dirlinlerinin  {iretildigi ve islendigi ¢evresel

kosullardan endise duymaktayim. 0,725
Helal driinlerinin  hijyen standartlarindan  endise 0799
duyuyorum. '

Helal iriinlerinin depolandigi ve satildigi kosullardan 0,755

endise duymaktayim.

Sosyal Risk 1,063 7,580 0,892

Helal {iriinlerini tiiketmenin kendi imajimla uyumlu
- . . 0,695
olacagindan endige ederim.

Helal firiinlerini tilketmemin arkadaslarimin  benim
hakkimdaki  disiincelerini  degistirmesinden  endise 0,766
duyarim.

Helal {irtinlerini tilketmemin statiimle (sosyal sinif) uygun 0746
olmamasindan endise duyarim. '

Kalite Riski 2,099 9,303 0,888
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Faktor Oz  Aciklanan Cronbach

Ifadeler Yiikleri Deger Varyans Alpha
Helal iriinlerinin ve saticilarin diiriistliigiinden ve helal
o . . . 0,654
iiriinlerin kalitesinden endiseleniyorum.
Helal drlinlerinin  kalitelerinin  bekledigimden az
. . 0,809
olmasindan endiseleniyorum.
Helal tiriinlerinin kalitesinin reklamlarda ve ambalajlarda
: . . 0,756
verilen aciklamalarla eslesmemesinden endise duyuyorum.
Helal iiriinlerinin gerekliliklerinin yerine
S . . 0,694
getirilmemesinden endise duyuyorum.
Finansal Risk 0,558 3,779 0,867
Helal iirtinlerinin tiiketiminin beklenmedik ek masraflar1 da
- . - . 0,597
beraberinde getireceginden endigse duyuyorum.
Helal iiriinlerinin helal olmayan iriinlerden daha pahali
o . . 0,636
olacagindan endiseleniyorum.
Helal iriinlerini satin aldigimda ek bir iicret 6demem 0.668

gerektigi konusunda endiseleniyorum.

Zaman Riski 7,153 12,593 0,906

Helal firtinlerinin tiiketiminin zaman kaybi olacagindan

. 0,854
endige duyuyorum.
Helal iriinlerin satin alinmasi i¢in planlamanin ¢ok fazla
~ . . 0,882
zaman alacagindan endise ediyorum.
Helal {irlinlerin  hazirlanmasinin  ¢ok fazla zaman 0884

alacagindan endise duyuyorum.

Toplam Varyans Aciklama Orani (%): 81,797 KMO:0,932

Bartlett Kiiresellik Testi: 17126,277 p: 0,000

Anketin gegerliligini saglamak ve katilimcilarin helal Ogelere yonelik algilarin
Olclilmesi icin 32 soruya vermis olduklar1 cevaplardan yararlanilarak, bu sorularin 6lgmeyi
hedefledigi ana degiskenlerin kendi aralarinda siniflandirilmasi yapilmistir. Bu dogrultuda ilk
olarak oOrneklem sayisinin yeterli olup olmadigint test etmek icin KMO analizinden
faydalanilmig ve oran 0,932 bulunmustur. KMO degerinin 0,80’den biiyiik olmasi arzu
edilmektedir ancak degerin 0,60’dan biiyiilk olmasinin da kabul edilebilir oldugu ifade
edilmektedir. KMO degerinin 0,90’dan biiyiik olmasi ise 6l¢iimiin milkemmel oldugunu ve
orneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996:116). Bartlett kiiresellik
testi korelasyon matrisinde degigkenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli
korelasyonlar oldugunu test etmektedir. Faktor analizine devam edilebilmesi i¢in ‘Korelasyon
matrisi birim matrisidir’ sifir hipotezinin reddedilmesi gerekmekte olup, reddedilmesi
durumunda veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlagilmaktadir (Kalayci, 2018:322).
Tablo 3.7°de goriilecegi lizere Bartlett testi anlamlidir (p=0,000). Yapilan testler sonucunda
dlgegin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Olgekteki 32 ifade Varimax déndiirme
yontemiyle faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda tiim ifadeler 0,5’ten
(Hair vd. 2009:116) biiyiik oldugu i¢in hicbir ifade analizden ¢ikarilmamis ve toplam 10
faktor bulunmustur. Elde edilen on faktériin varyans agiklama orani %81,797 seklide olup, bu

oran kabul edilebilir oranin {izerindedir (Nakip, 2003). Faktorlerin igsel tutarliliklar igin
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hesaplanan Cronbach Alpha degerleri 0,810 ile 0,906 arasinda degismekte olup, dlgegin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair, 2009:123).

Helal ogeler olgeginin boyutlar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla
olusturulan yapisal model, path analizi ile test edilerek elde edilen uyum indeks degerleri
Tablo 3.8’de gosterilmektedir. Tablo 3.8 incelendiginde uyum indeks degerlerinin tamaminin

kabul edilebilir degerlerde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.8 Helal Ogeler Yol (Path) Analizi Sonuclar

Standardize Edilmis Standart

Yol (Path) Regresyon Katsayilari Hata t P
Saglik ===> Memnuniyet 0,664 0,053 10,606 *x
Psikolojik ===> Memnuniyet -0,069 0,057 -1,128 0,259
Cevre ===> Memnuniyet 0,053 0,068 0,615 0,538
Sosyal ===> Memnuniyet -0,260 0,067 -2,835 *
Kalite ===> Memnuniyet 0,101 0,085 1,000 0,317
Finansal ===> Memnuniyet 0,169 0,098 1,300 0,194
Zaman ===> Memnuniyet -0,105 0,070 -0,989 *
Saglik ===> Tavsiye Niyeti -0,020 0,053 -0,339 0,734
Psikolojik ===> Tavsiye Niyeti 0,060 0,050 1,174 0,241
Cevre ===> Tavsiye Niyeti -0,088 0,060 -1,212 0,226
Sosyal ===> Tavsiye Niyeti 0,043 0,060 0,547 0,585
Kalite ===> Tavsiye Niyeti 0,013 0,075 0,157 0,875
Finansal ===> Tavsiye Niyeti 0,012 0,086 0,113 0,910
Zaman ===> Tavsiye Niyeti -0,076 0,062 -0,843 0,399
Saglhik ===> KDEN -0,199 0,58 -3,186 *
Psikolojik ===> KDEN 0,017 0,047 0,374 0,708
Cevre ===> KDEN 0,023 0,057 0,346 0,729
Sosyal ===> KDEN 0,110 0,057 1,525 *
Kalite ===> KDEN 0,041 0,071 0,532 0,595
Finansal ===> KDEN -0,200 0,083 -1,971 *
Zaman===> KDEN 0,066 0,059 0,803 0,422
Memnuniyet ===> KDEN 1,181 0,075 17,131 **
Memnuniyet ===> Tavsiye Niyeti 0,867 0,058 15,613 *x

*p<0,05 **p<0,01 x*=1199,200 (df=410 p<0,01) x*/sd=2,925 RMSA: 0,054 GFI: 0,899 CFI: 0,953

Yol (Path) analizi sonucunda standardize edilmis regresyon Kkatsayilari
anlamliliklariyla birlikte Tablo 3.8’de verilmistir. Faktor analizi yazininda yol (path)
katsayilar1 ayn1 zamanda ylikler olarak da ifade edilmektedir. Tablo 3.8 incelendiginde
memnuniyeti anlamli sekilde etkileyen yollar (pathler) sosyal (= -0,260, t= -2,835, p<0,05),
zaman (p= -0,0105, t= -0,989, p<0,05) ve saglik (p= 0,664, t= 10,606, p<0,01) risklerinin
anlamli olduklar1 belirlenmistir. Saglik riski memnuniyet {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu sosyal ve zaman risklerinin ise memnuiyet iizerinde negatif bir etkiye sahip olduklari
belirlenmistir. Bu baglamda H3 hipotezi kismen kabul edilmis olup, yiiksek degerli saglik

boyutunun yiiksek degerli memnuniyete ve yiiksek degerli sosyal ve zaman boyutunun diistik
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degerli bir memnuniyete neden oldugu ifade edilebilmektedir. Risk boyutlarinin tavsiye
niyetini anlaml sekilde etkileyen yollarin (pathlerin) olmadiklar goriilmektedir ve boylelikle
H2 hipotezi reddedilmistir. KDEN’yi anlamli sekilde etkileyen yollar (pathler) saglik (B= -
,199, t= -3,186, p<0,05), sosyal (p= 0,110, t= 1,525, p<0,05) ve finansal (= -0,200, t= -1,
971, p<0,05) risklerin anlaml1 olduklar1 ve saglik ve finansal risklerin KDEN iizerinde negatif
bir etkiye sahipken sosyal riskin KDEN iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda H1 hipotezi kismen kabul edilmis olup, diisiik degerli saglik ve
finansal boyutlarinin yiiksek degerli bir KDEN’ye yol agacagi ve yiiksek degerli sosyal
boyutun KDEN iizerinde yiiksek degerli bir etkiye sahip olacagi sdylenebilmektedir.
Memnuniyetin, KDEN (p= 1,181, t= 17,131, p<0,01) ve tavsiye niyetini (p= 0,867, t= 15,613,
p<0,01) anlaml sekilde pozitif etkiledigi belirlenmistir. Yiiksek degerli memnuniyetin yiiksek
degerli KDEN ve tavsiye niyetine neden oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica karesi alinmig
coklu korelasyonlar degerleri 0,460 (memnuniyet) ile 1,128 (KDEN) degerleri arasinda
degismektedir.
Helal dgeler yol (path) diyagrami Sekil 3.2°de sunulmustur.
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Destinasyon imaj1 dlgeginin yap1 gegerliliginin saglanmast amaciyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) ve agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Yap1 gecerliliginin saglanmasi
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Tablo 3.9’da destinasyon imajina yonelik

dogrulayici faktor analizi verilmistir.

Tablo 3.9 Destinasyon imaji Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Elde Edilen Degerler Kabul Edlleblll': Iyi-MiikeIn mel.Uyum
Uyum Degerleri Degerleri
y/sd 3,96 0<y*<5 0<y><3
RMSA 0,05 0,00 <RMSEA <0,10 0,00 <RMSEA < 0,05
RMR 0,06 0,05 <RMR < 0,08 0,00 <RMR < 0,05
SRMR 0,04 0,00 < SRMR < 0,08 0,00 < SRMR < 0,05
CFI 0,94 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0
GFlI 0,94 0,90 <GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,93 0,90 <NFI<1,0 0,95 <NFI<1,0

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ki-kare/serbestlik derecesi (y?/sd) degerinin 3,96
olmasi modelin genel uyumunun, kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugu anlamina
gelmektedir. RMSA (Yaklasik hatalarin ortalama karekokii) degeri 0,05 olmasi, mitkemmel
bir uyuma sahip oldugunu gostermekte ve gbozlenen ve iiretilen matrisler arsindaki hatanin
minimum oldugunu belirtmektedir. RMR (Ortalama hatalarin karekokii) degerinin 0,05
olmasi ¢ok iyi bir degere sahip oldugunu ifade etmektedir. SRMR’nin (Standardize edilmis
ortalama hatalarin karekokii), Amos 22 paket programi araciligiyla hesaplanmasi sonucunda
degerin 0,04 oldugu belirlenmistir. Bu deger miitkemmel uyumu gostermektedir. CFI indeksi
0,94°tiir ve milkemmel uyumu ifade etmektedir. GFI (lyilik uyum indeksi) degeri 0,94 olarak
bulunmustur ve bu, indeks degerinin kabul smirlar arasinda oldugu belirtmektedir. NFI
(Normlastirilmis uyum indeksi) degeri 0,94 olarak bulunmustur ve bu deger modelin kabul
edilebilir bir uyum 1iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. Dogrulayic1 faktoér analizi
sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, indeks degerlerinin kabul edilebilir ve ¢ok iyi
uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglar, uyum iyiligi
degerlerinin iyi bir modele isaret ettigini gostermektedir. Modele iligkin dogrulayici faktor

analizi sonuglar1 Tablo 3.10’da verilmistir.
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Tablo 3.10 Destinasyon imaji Dogrulayic1 Faktér Analizi Sonuglar

. Standardize Edilmi Standart
Ifadeler Regresyon Katsayllasrl Hata CR. P
Biligsel imaj
Bilis4 0,473 el
Bilis5 0,586 0,092 10,866 **
Bilis6 0,558 0,100 10,453 **
Bilis7 0,703 0,105 12,031 **
Bilis8 0,688 0,105 11,902 **
Bilis9 0,788 0,115 12,681 **
Bilis10 0,715 0,107 12,103 **
Bilis11 0,685 0,105 11,815 **
Bilis12 0,476 0,085 11,246 **
Bilis13 0,591 0,076 14,449 *x
Bilis14 0,514 0,080 10,440 **
Duygusal imaj
Duygul 0,732 **
Duygu2 0,881 0,063 18,451 **
Duygu3 0,734 0,058 17,315 **
Duygu4 0,577 0,059 13,548 **

**p<0,01

Standardize edilmis faktor yiikleri 0,473 ile 0,881arasinda degismektedir. Bir faktor
yiikii (bilis4) ifadesi hari¢ diger tiim faktdr yiiklerinin, 50’den yiliksek oldugu ve tiim
ifadelerinin p degerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugunu belirlenmistir. Sonug olarak, yap1
gecerliliginin saglanmas1 amaciyla acgiklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor
analizi (DFA) sonucunda destinasyon imaji 6lgeginin tiim degerlerinin yap1 gecerliligini

sagladig1 belirlenmistir. Dogrulayici faktor analizi diyagrami Sekil 3.3’te gosterilmistir.

AT

.69

Sekil 3.3 Destinasyon imaji Dogrulayici Faktor Analizi Diyagram
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Dogrulayict faktor analizinden sonra destinasyon imaji Ol¢eginin agiklayict faktor
analizi yapilmistir ve sonuglari su sekildedir:

Tablo 3.11 Destinasyon imaj1 A¢iklayic1 Faktor Analizi

Faktor Oz Aciklanan  Cronbach

Ifadeler Yiikleri Deger Varyans Alpha
Bilissel imaj 5,584 32,877 0,806
Iyi gece ve eglence hayat1 0,527
Uygun konaklama yerleri 0,669
Cekici yerel yemekler (mutfak) 0,672
Biiyiik plajlar/Su sporlar 0,741
Hging ve dost canlis1 insanlar 0,728
Tlging kiiltiirel ¢ekicilikler 0,771
Ilging tarihi gekicilikler 0,747
Gtizel manzara/Dogal cekicilikler 0,723
Kirletilmemis/Bozulmamis ¢evre 0,490
Iyi bir iklim 0,631
Para agisindan iyi bir deger 0,544
Duygusal imaj 2,242 19,290 0,746
Hig giizel degil-Cok giizel 0,748
Sakin/Hareketsiz-Canli/Hareketli 0,843
Sikici-Heyecanli 0,844
Bunaltic1/Yorucu-Dinlendirici/Rahatlatici 0,757

Toplam Varyans Aciklama Orani (%): 52,167 KMO: 0,873

Bartlett Kiiresellik Testi: 4333,383 p: 0,000

Destinasyon imaj1 ile ilgili faktor analizi sonucunda 6rneklem sayisinin yeterli olup
olmadigini test etmek i¢in KMO analizinden faydalanilmig ve oran 0,873 bulunmustur. KMO
degerinin 0,80’den biiyiik olmas1 arzu edilmektedir (Sharma, 1996:116). Bartlett kiiresellik
testi korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli
korelasyonlar oldugunu test etmektedir. Faktor analizine devam edilebilmesi i¢in ‘Korelasyon
matrisi birim matrisidir’ sifir hipotezinin reddedilmesi gerekmekte olup, reddedilmesi
durumunda veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlagilmaktadir (Kalayci, 2018:322).
Tablo 3.5’te goriilecegi lizere Bartlett testi anlamlidir (p = 0,000). Yapilan testler sonucunda
dlgegin faktdr analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Olgekteki 18 ifade Varimax déndiirme
yontemiyle faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda Standart hijyen ve
temizlik, Alt yap1 kalitesi, Kisisel giivenlik’ ifadeleri 0,5’ten (Hair vd. 2009:116) kiigiik
oldugu icin ii¢ ifade analizden ¢ikarilmistir. Elde edilen on faktdriin varyans agiklama orani
%52,167 seklide olup, bu oran kabul edilebilir oranin tizerindedir (Nakip, 2003). Faktorlerin
igsel tutarliliklart igin hesaplanan Cronbach Alpha degerleri 0,806 ile 0,746 arasinda
degismekte olup, 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2009:123).

Destinasyon imaji1 6l¢eginin memnuniyet ve davranis niyetleri arasindaki iligkinin

belirlenmesi amaciyla olusturulan yapisal model, yol (path) analizi ile test edilerek elde edilen
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uyum indeks degerleri Tablo 3.12°de gdsterilmektedir. Tablo 3.12 incelendiginde uyum

indeks degerlerinin tamaminin kabul edilebilir degerlerde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.12 Destinasyon imaj1 Yol (Path) Analizi Sonuclar

Standardize Edilmis Standart

Yol (Path) Regresyon Katsayilari Hata t P
Bilissel imaj ===> Duygusal imaj 0,387 0,057 7,133 **
Biligsel imaj ===> Memnuniyet 0,507 0,078 9,422 **
Duygusal imaj ===> Memnuniyet 0,058 0,061 1,312 0,190
Bilissel Imaj ===> Tavsiye Niyeti -0,084 0,062 -2,010 *
Duygusal imaj ===> Tavsiye Niyeti 0,097 0,051 2,728 *
Bilissel Imaj ===> KDEN -0,010 0,045 -0,304 0,761
Duygusal imaj ===> KDEN 0,039 0,036 1,434 0,152
Memnuniyet ===> KDEN 0,939 0,039 23,459 **
Memnuniyet ===> Tavsiye Niyeti 0,808 0,045 18,528 **

*p<0,05 **p<0,01 y>= 902,031 (df=232 p<0,01) x*/sd=3,888 RMSA: 0,066 GFI: 0,897 CFI: 0,930

Yol (path) analizi sonucunda standardize edilmis regresyon Kkatsayilari
anlamliliklariyla birlikte Tablo 3.12°de verilmistir. Biligsel imajin, duygusal imaji (B= 0,387,
t=7,133, p<0,01) anlaml sekilde etkileyen yol (path) oldugu ve duygusal imaj {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlenmistir. Bu kapsamda H10 hipotezi kabul edilmistir.
Bilissel imajin, memnuniyeti (= 0,507, t=9,422, p<0,01) anlaml sekilde etkileyen yol (path)
oldugu ve memnuniyet {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu baglamda
H6 hipotezi kabul edilmis olup, yliksek degerli bir biligsel imajin yiiksek degerli bir
memnuniyete neden oldugu sdylenebilmektedir. Diger taraftan duygusal imaj, memnuniyeti
(B= 0,058, t=1,312, p=,190) anlaml sekilde etkilemediginden H9 hipotezi reddedilmistir.
Biligsel (p=-0,084,t= -2,010, p<0,05) ve duygusal imaj (B= 0,097, t=2,728, p<0,05) yollar
(pathleri) tavsiye niyeti {izerinde anlamli sekilde etkiye sahiptir. Bilissel imaj boyutu, tavsiye
niyetini negatif, duygusal imaj boyutu ise tavsiye niyetini pozitif etkilemektedir. Bu
kapsamda H5 hipotezi reddedilmis ve H8 hipotezi ise kabul edilmistir. Biligsel (f=-0,010, t=
-0,304, p=,761) ve duygusal (p= 0,039, t=1,434, p=,152) imaj boyutlarinin KDEN iizerinde
anlamli etkilerinin olmadiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda H4 ve H7 hipotezleri
reddedilmistir. Memnuniyet yolu (pathi), KDEN (B= 0,939, t=23,459, p<0,01) ve tavsiye
niyetini (B= 0,808, t=18,528, p<0,01) anlamli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Yiiksek
degerli memnuniyet yiiksek degerli bir KDEN ve tavsiye niyetine neden oldugu
sOylenebilmektedir.

Destinasyon imaj1 yol (path) analizi diyagrami Sekil 3.4’te sunulmustur.
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Sekil 3.4 Destinasyon imaji Yol (Path) Analizi Diyagramm

Karesi alinmis ¢oklu korelasyonlar (Squared Multiple Correlations) degerleri Sekil

3.4’te goriilecegi tizere 0,213 ile 0,893 arasinda degismektedir.

3.2.1. Teorik Yapisal Modelin Yol (Path) Analiziyle Test Edilmesi

Bu arastirmanin temel amacii risk algis1 (Saglik, psikolojik, ¢evre, sosyal, kalite,
finansal ve zaman kaybi riskleri) ile ti¢ sonu¢ (Memnuniyet, tavsiye etme niyeti ve helal
ogeleri kullanmaya devam etme niyeti) arasinda destinasyon imajinin araci etkilerini

incelemek olusturmaktadir. Caligsmada test edilecek model Sekil 3.5’te verilmistir.
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Sekil 3.5 Baslangicta Onerilen Yapisal Model

Modelin analizine gecilmeden Once risk algis1 ve alt boyutlarina iligkin korelasyon

analizi yapilmistir.

Tablo 3.13 Risk Algis1 ve Alt Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi

Saghk Psikolojik Cevresel Sosyal Kalite Finansal Zaman Risk Algisi

Riski Risk Risk Risk Riski Risk Riski Genel
Saghk Riski 1 0,496**  0,274** 0,168** 0,305** 0,138** 0,047 0,485**
Psikolojik Risk 1 0,519**  0,370** 0,429** 0,384** (,297** 0,661**
Cevresel Risk 1 0,651** 0,665** 0,539** 0,459** 0,794**
Sosyal Risk 1 0,663** 0,612** 0,628** 0,803**
Kalite Riski 1 0,659** 0,523** 0,841**
Finansal Risk 1 0,750** 0,798**
Zaman RiskKi 1 0,728**
Risk Algisi 1
Genel
**p<0,01

Risk algis1 ve alt boyutlart arasindaki iliskiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.13’te sunulmustur. Durmus vd. (2011:145) korelasyon katsayisinin
0,50<r oldugunda diisiik, 0,50<r<0,70 orta ve r>0,70 oldugunda ise yiiksek seviyede bir iliski
oldugunu gosterdigini belirtmektedirler. Tablo 3.13’teki bulgulara gore, risk algis1 ve alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilariin tamami pozitif ve anlamli bulunmustur
(p<0,01). Boyutlar arasindaki Pearson korelasyon katsayilari incelendiginde ‘Risk algisi
genel’ ile ‘Cevresel (r= 0,794; p<0,01), Sosyal (r= 0,803; p<0,01), Kalite (r= 0,841; p<0,01),
Finansal (r= 0,798; p<0,01) ve Zaman (r= 0,728; p<0,01)’ riskleri alt boyutlar1 arasinda



203

yiiksek seviyede bir iliski oldugu belirlenmistir. ‘Risk algis1 genel’ ‘Psikolojik (= 0,661;
p<0,01)’ risk boyutu ile orta diizeyle bir iligski ve ‘Saglik (r= 0,485; p<0,01)’ risk boyutuyla
diisiik bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sekil 3.5’te onerilen yapisal model yol (path) analiziyle test edilerek elde edilen

indeks uyum degerleri Tablo 3.14’te sunulmustur.

Tablo 3.14 Onerilen Model Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Elde Edilen Degerler Kabul Ed[IEblllr lyi-Mﬁke}n mel.Uyum
Uyum Degerleri Degerleri
¥*/sd 3,331 0<y*<5 0<y2<3
RMSA 0,06 0,00 <RMSEA 0,10 0,00 <RMSEA 0,05
RMR 0,07 0,05 <RMR < 0,08 0,00 <RMR < 0,05
SRMR 0,07 0,00 < SRMR < 0,08 0,00 < SRMR < 0,05
CFI 0,92 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0
GFlI 0,90 0,90 <GFI<1,0 0,95<GFI<1,0
NFI 0,90 0,90 <NFI<1,0 0,95 <NFI<1,0

Tablo 3.14’te goriilecegi lizere tim uyum indeksleri degerlerinin kabul edilebilir
aralikta olduklar1 goriilmektedir. Modelin yol (path) analizi sonuglart Tablo 3.15°te

verilmigtir.

Tablo 3.15 Yol (Path) Analizi Standartlastirilmis Sonuglari

Standardize

Edilmi Standart
Yol (Path) Regresyts)n Hata t P
Katsayilar

Risk Algis1 ===> Bilissel imaj 0,113 0,028 2,484 *
Risk Algis1 ===> Duygusal Imaj -0,050 0,040 -1,109 0,267
Risk Algist ===> Tavsiye Niyeti -0,045 0,041 -1,310 0,190
Risk Algis1 ===> KDEN 0,017 0,032 0,590 0,555
Risk Algis1 ===> Memnuniyet 0,127 0,049 2,868 *
Biligsel imaj ===> Memnuniyet 0,423 0,101 7,608 **
Biligsel Imaj ===> KDEN -0,107 0,067 -3,049 *
Biligsel Imaj ===> Tavsiye Niyeti -0,182 0,087 -4,414 faied
Duygusal imaj ===> Tavsiye Niyeti 0,087 0,052 2,315 *
Duygusal imaj ===> KDEN 0,032 0,040 1,061 0,289
Duygusal imaj ===> Memnuniyet 0,033 0,055 0,756 0,449
Memnuniyet ===> KDEN 1,033 0,048 19,302 *x
Memnuniyet ===> Tavsiye Niyeti 0,900 0,051 22,426 il

*p<0,05 **p<0,01 7= 1345,919 (df=404 p<0,01)

Yol (path) analizi sonucunda standardize edilmis regresyon Kkatsayilari
anlamliliklariyla birlikte Tablo 3.15’te verilmistir. Risk algisi, bilissel imaji (B= 0,113,
t=2,484, p<0,05) ve memnuniyetini (= 0,127, t=2,868, p<0,05) anlamli sekilde
etkilemektedir. Biligsel imaj; memnuniyeti (= 0,423, t=7,608, p<0,01), KDEN (B= -0,107,
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t=-3,049, p<0,05) ve tavsiye niyetini (= -0,182, t=-4,414, p<0,01) anlaml1 sekilde etkileyen
yollardir. Duygusal imaj ise tavsiye niyetini (B= 0,087, t=2,315, p<0,05) anlamli sekilde
etkileyen yoldur. Memnuniyet, KDEN (= 1,033, t=19,302, p<0,01) ve tavsiye niyetini (=
0,900, t=22,426, p<0,01) anlaml1 sekilde etkileyen yollardir.

Tablo 3.16°da standardize edilmis direk, dolayli ve toplam etkiler sunulmustur.
Tabloda toplam etki direk ve dolayli etkinin toplamindan olugmaktadir. Bu tablo yapisal

esitlik modeline ait daha detayli ve agiklayici sonuglar vermektedir.

Tablo 3.16 Standardize Edilmis Direk, Dolayli ve Toplam Etkiler

Standardize Edilmis Direk Etki

Risk Algist Bilissel imaj Duygusal imaj Memnuniyet
Bilissel imaj 0,113 0 0 0
Duygusal imaj -0,050 0 0 0
Memnuniyet 0,127 0,423 0,033 0
Tavsiye Niyeti -0,045 -0,182 0,087 0,900
KDEN 0,017 -0,107 0,037 0,033
Standardize Edilmis Dolayh Etki
Bilissel imaj 0 0 0 0
Duygusal imaj 0 0 0 0
Memnuniyet 0,046 0 0 0
Tavsiye Niyeti 0,131 0,381 0,030 0
KDEN 0,166 0,437 0,034 0
Standardize Edilmis Toplam Etki
Bilissel imaj 0,133 0 0 0
Duygusal imaj -0,050 0 0 0
Memnuniyet 0,173 0,423 0,033 0
Tavsiye Niyeti 0,086 0,199 0,117 0,900
KDEN 0,182 0,330 0,067 0,033

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde risk algisinin; biligsel
imaj1 0,133 birim, memnuniyeti 0,173 birim yordama giiciiniin oldugu goriilmektedir. Biligsel
imajin; memnuniyeti 0,423 birim, tavsiye niyetini 0,199 birim ve KDEN’yi 0,330 birim
yordama giicii bulunmaktadir. Duygusal imaj, tavsiye niyetini 0,117 birimlik yordama giiciine
sahiptir.

Direk etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde ise risk algisinin; bilissel
imaj1 0,113 ve memnuniyeti 0,127 birimlik yordama giiciiniin oldugu goriilmektedir. Biligsel
imajin; memnuniyeti 0,423 birimlik, tavsiye niyetini -0,182 ve KDEN’yi -0,107 birimlik
yordama giici oldugu belirtilmistir. Duygusal imaj ise tavsiye niyetini 0,087 birimlik
yordama giiciine sahiptir.

Dolayli etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde ise risk algisinin
memnuniyeti dolayli yordama giiciiniin 0,046 birim oldugu goriilmektedir. Bu durum risk

algisinin memnuniyet iizerinde hem direk hem de biligsel imaj araciligiyla dogrudan etkisinin
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oldugunu gostermektedir. Yani risk algisinin memnuniyet lizerindeki etkisinde bilissel imajin
aracilik etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda H11 hipotezi kismen kabul edilmis olup H12

hipotezi ise reddedilmistir.

Modele ait yol (path) analizi diyagrami Sekil 3.6 verilmistir.
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Sekil 3.6 Onerilen Model Yol (Path) Analizi Diyagram
Karesi alinmis ¢oklu korelasyonlar (Squared Multiple Correlations) degerleri Sekil

3.6’da goriilecegi tizere 0,002 ile 0,996 arasinda degismektedir.
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SONUC

Helal turizm, turizm endiistrisinde yeni bir konsepttir ve dini turizmin alt kategorisi
olarak goriilmektedir. Helal turizm genel olarak, Islami kural ve inanglara uygun olarak
gergeklestirilen Miisliiman olsun ya da olmasin konseptin kurallarina uymak sartiyla herkesin
katilabilecegi bir konsepti ifade etmektedir. Yakin zamanda ortaya c¢ikan helal turizm
konseptinin hitap ettigi potansiyel kitlesi ve popiilerligi giin gegtikgce artmaktadir. Nursanty
(2012) devasa ve el degmemis helal pazarin yavas yavas ancak siirekli olarak nis 6zelligini
kaybettigini ifade ederck helal turizm pazarmnmn gelistigini vurgulamaktadir. Ozleyen ve
Tepeci (2017) turizm  akademisyenleri iizerinde  gerceklestirdikleri  caligmada
akademisyenlerinin ¢ogunun helal turizm pazarinin hizla biyliyen, ekonomik avantaj
saglayan ve arzin fazla oldugu bir pazar olarak gordiiklerini ve Tepeci (2017) ise Porter’in
elmas modeliyle geceklestirdigi analiz sonucunda helal pazarinda rekabetgilik diizeyinin
yiiksek olmasmin, biiyilk bir potansiyeli barindirmasinin agik gostergesi olarak
anlamlandirilabilecegini ifade etmektedir.

Helal turizm pazariyla ilgili yapilan arastirmalar, pazarin ¢ok dinamik bir yapisinin
oldugunu ve gelismeye agik, el degmemis bir alan oldugunu gozler oniine sermektedir. Bu
yeni konsept yakin zamanda Miisliiman ve Miisliiman olmayan bir¢ok iilkede uygulanmaya
baslamistir ve konseptin turizm endiistrisine sagladigi bir¢ok avantaj bulunmaktadir. Yazinda
bu konseptte konaklayan turistlerin daha fazla harcama yapmaya hazir olduklarini (Zengin vd.
2017b) ve bu konsepti uygulayan otel isletmelerinin fiyatlarmin yiiksek oldugunu belirleyen
caligmalar (Akbaba ve Cavusoglu, 2017a; Akbaba ve Cavusoglu, 2017b; Catir vd. 2017; Eygii
ve Eygl, 2017) mevcuttur. Ayrica turizmin ¢esitlendirilmesine bagli olarak sektordeki
istihdam olanaklarmin siirekliligi saglanmakta ve otellerin on iki ay acik kalmalari
desteklenmektedir. Eid ve Gohary (2015a) helal turizm pazarinin dinamik ve rekabetci bir
pazar olmasinin sonucunda bu dinamik yapinin isletmelere birtakim etkili avantajlar
sagladigini ifade ederken, Carboni vd. (2014)’nin helal turizm pazarinin gelismesine paralel
olarak turizm endiistrisi operatorlerinin de bu alana yonelik artan bir ilgilerinin oldugunu
belirlemeleri bu konseptin sadece turizm sektdriinde gelismeler saglamayacaginin, ayni
zamanda turizm sektoriiyle iligkili yan sektorlere, tedarik¢ilere ve paydaslara da bir¢ok
avantaj saglayacagimi gostermektedir.

Helal turizm konsepti, kavramin ortaya c¢ikisiyla paralel 6zellikte Tiirkiye’deki otel
isletmelerinde kabul goérmeye baslamigtir. Tirkiye’de otel isletmelerinde uygulanmaya

baslamasi, rakipleriyle kiyaslandiginda (Malezya, Birlesik Arap Emirlikleri, Endonezya)
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nispeten yenidir. Ancak Tiirkiye’nin; sekiiler bir iilke, niifusunun biiylik ¢ogunlugunun
Miisliman ve uluslararas1 turizm arenasinda yiikselen bir marka degerinin olmasi, helal
turizmde bliyliyen bir destinasyon olarak ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Benzer sekilde
Mohsin vd. (2016) Tiirkiye’nin laik bir iilke olmasina ragmen dini inanglara hosgoriilii olmasi
nedeniyle helal turizm igin biiyiiyen bir destinasyon oldugunu, Tekin (2014) ise Kuveyt,
Birlesik Arap Emirlikleri, Katar gibi kisi bas1 gelirleri Avrupa Birligi {ilkelerinin {izerinde
olan tilkelerden gelmekte olan turistler i¢in uygun stratejiler iireterek pazardaki konumun
giiclendirilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Tiirk turizm endiistrisinin yapisi, rakipleriyle kiyaslandiginda (Ispanya, Italya, Fransa
gibi) cok daha kirillgan ve krizlere ac¢iktir. Tiirk turizm endiistrisinin, bu dalgalanmalara kars1
koyabilmesinin en 6nemli yollarindan bir tanesi de alternatif turizm cesitlerine yonelmesidir.
Yeni bir fenomen olan helal turizm konseptinin Tiirk turizm endiistrisinde uygulanmasi,
sektorlin krizlere karsi daha direngli olmasini saglayabilecektir. Nitekim Ser¢ek vd. (2017)
yaptiklar calismada farkl: tiiketici gruplar icin, farkli stratejilerin gelistirilmesi gerektigini ve
bu baglamda helal konsepte daha fazla 6nem verilmesi gerektigi ifade ederken, Gohary (2016)
helal turizm pazarmmin biyiikliigli, Diinyada ki Miisliiman niifusu, Miisliiman turist
harcamalar1 ve Miisliiman ziyaret¢ilerin akisi gz oniine alindiginda tilke ve isletmelerin bu
alana yonelmelerinin gerektigini ifade etmektedir. Biitiin bu potansiyele karsilik helal turizm
konsepti Tiirkiye’de istenilen seviyede gelisme gosterememistir. Kardes ve Kingir’in (2017)
Tiirkiye’nin helal turizm baglaminda sahip oldugu potansiyeli iyi kullanamadigini ve diger
iilkelerden geride oldugunu belirlemeleri de bu goriisiin gergekleri yansittigini ortaya
koymaktadir. Ancak Tiirkiye’nin Miisliman cografyasi iizerindeki Cumhuriyet dncesine ait
gecmis baglart ile Atatiirk donemindeki devrimlerin sonucunda iilkede kurulan hosgorii
iklimi, yeni¢cagin gereklerine ayak uydurma, modernlik ve evrensel hukuk ve insani degerlerin
olusturulmasiyla Tiirkiye modelinin diger Miisliiman cografya ve iilkeler iizerinde hayranlik
ve sempatiklik saglamasi ve kiiresellesmeyle birlikte giiniimiiz Tiirkiye’sinin diger Miisliiman
iilkeler arasindaki iletisimlerin artmasinin dogal sonucu Miisliiman cografyayla baglarin giiclii
olmasmin yani sira Misliman olmayan iilkeler arasinda da saygin bir yerinin olmasi ve
Tiirkiye’nin Misliiman iilkeler {izerindeki yumusak giicii gbz Oniine alindifinda turizm
sektoriinde yeni bir konsept olan helal turizmde dominant bir giic ve 6nemli bir oyuncu
olmas1 kagmilmazdir. Bununla birlikte, bu konseptle uygulanan sistemin, insanlarin temiz
inanglarinin ticarilestirilmesi amaci giidiilmeden hem otel yoneticileri hem de potansiyel
turistler tarafindan bu konsepte yakin inang ve geleneklere sahip olan kisilere hitap eden yeni

bir konsept olarak goriilmesi gerekmektedir.
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Yusati vd. (2017) Endonezya’da gercgeklestirdikleri calismada helal turizm yoluyla
dinin metalagsmakta oldugunu belirlemeleri kavramin insanlarin ¢ok hassas degerlerini
barindirmas1 nedeniyle uygulanmasi ve siirdiirtilebilirligi noktasinda azami dikkatin
gosterilmesi ve kamu otoriteleri tarafindan siki sekilde denetlenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu goriisii destekler nitelikte Battour ve Ismail (2014) tarafindan yapilan
calismada Islami turizmde turizm motivasyonlarmin turist memnuniyeti ile anlamli ve pozitif
bir iliskisinin oldugu, dinin turist memnuniyeti ve ¢ekme motivasyonu arasindaki iliskiyi
onemli Olclide azalttig1 belirlenirken, turist memnuniyeti ve itme motivasyonu arasindaki
iligki lizerinde dinin azaltici bir etkisi olup olmadigi belirlenememistir. Bu nedenle helal
turizm agisindan Tiirkiye gibi bir laik iilkede gerekli hassasiyetin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ancak bu, smirlandirilmas: veya bu konsepti uygulayan otel isletmelerinin
baski altina alinmasi anlaminda degil farkli veya yeni bir konsepti uygulayan isletmelere,
iilkeye yaptiklart katki baglaminda serbestlik ve bireysel agidan ise her tiirlii goriise veya
hassasiyete sahip turist kitlesine hitap eden konseptlerin ya da uygulamalarin olmasi
anlaminda olmalidir.

Arastirma, helal turizm konseptini uygulayan konaklama isletmelerindeki turistler
tizerinde gerceklestirilmis en genis kapsamli ¢alismalardan birisidir. Bu kapsamda arastirma
bulgulariin yeni bir konsept olan helal turizm konseptinde konaklayan turistlerin otel
isletmeleriyle ve destinasyonla ilgili bakis agilarini ve degerlendirmelerini ortaya koymasi, bu
konsepti uygulayan veya uygulamayi diisiinen otel yoneticileri agisindan otelle ilgili risk
faktorleri, turist memnuniyeti, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetleri ve otel isletmelerinin
bulundugu destinasyonla ilgili turistlerin imajlar ile arastirmanin ana amaci dogrultusunda
olusturulan modeldeki degiskenler arasindaki iligkiler, arastirmanin orijinalligini saglamasinin
yani sira bir rehber veya yol haritasi olacag: diistiniilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin %50,9’u kadin ve %49,1°1 erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin %60,3°1 evli, %68, 7°si 18-37 yas araliginda, %47,7’si liniversite ve lisansiistii
mezunu, %76, 9’u 0-2000 arasinda Avro gelirine sahiptir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
(%72,0) tatile es/partner veya aile/akraba ile seyahat etmektedir. Turistler, seyahatlerini
planlarken arkadas ve aile tavsiyeleri (%57,4) ile internet (%55,8) bilgi kaynaklarimi
kullanarak gidecekleri destinasyon ve otel isletmesiyle ilgili bilgi edinmektedir. Turistlerin
bilgi edindikleri kaynaklar baglaminda arastirma bulgular1 Albayrak vd. (2011:14) Antalya
yOresinin turist profilinin belirlenmesi amaciyla biiyliik bir 6rneklemle gerceklestirilen
arastirmayla kismen benzerlik gostermektedir. Bu aragtirmada internet kaynagi turistlerin en

cok tercih ettikleri ikinci ve arkadas ve aile tavsiyeleri ise tigiincii siradadir. Arkadas ve aile
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tavsiyeleri bilgi kaynaklarinin yiliksek bir oranda kullanilarak otel isletmesinin tercih edilmesi,
bir destinasyon ve otel isletmesini deneyimleyerek memnun kalan bir turistin ailesine veya
arkadas ¢evresine olumlu agizdan agza iletisim araciligiyla bu otel isletmesini tavsiye
etmesinin otel igletmeleri agisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Otel isletmeleri
kendi otelleriyle ilgili pozitif agizdan agza iletisim olugsmasini saglayarak bir¢ok maliyetin
Oniine gecebilmekte ayrica hi¢bir ¢aba, zaman ve maliyet harcamadan tanitim ve reklam
faaliyetlerinin yapilmasini ve hedef kitlelerine yonelik bu reklam ve tanitimlarin saglikli bir
sekilde ulasmasini saglayabilmektedirler. Bir baska degisle otel isletmeleri turistlerin, kendi
tantimlariyla ilgili goniillii tanitim elgisi gorevini iistlenmelerini saglayabilmektedirler. Diger
taraftan internetin bilgi edinmedeki 6nemi, aragtirma sonucuna da yansimistir. Bu kapsamda
otel isletmeleri yoneticileri ve destinasyon karar vericileri kendileriyle ilgili bilgilerin dogru
ve giivenilir bir sekilde sanal ortamda bulunmasina odaklanmasi gerekmektedir. Clinki
giiniimiiziin akill turistleri otel ve destinasyon hakkinda bilgi edinmek, karsilagtirma yapmak
(fiyat, otel, destinasyon, hizmet vb.) ve turizmin barindirdigr soyutluk 6zelligini bir nebze
olsun gorsel materyallerle azaltmak i¢in dijital ortamda arastirma yapmaktadir. Benzer sekilde
Buhalis (1998:411-412) internetin, uygun seffaf bilgilere ulasilmasi ve bilgilerin kolaylikla
kiyaslama yapilabilmesi acisindan tiiketicilerin/turistlerin ihtiyaclarini karsiladigimi  ve
turizmin soyutluk 6zelligini azalttigin1 belirtmektedir. Dijitallesen diinyaya uyum saglayan
destinasyon ve otel isletmelerinin farkli birgok avantaj elde etmesinin yan1 sira klasik reklam
ve tanitima harcanan giderlerle karsilastirildiginda ¢ok az bir maliyetle sanal ortamda reklam
ve tanitimin yapilmasi, rekabetin arttig1 giiniimiizde destinasyon ve otel isletmelerinin biiyiik
bir avantaj saglayacagii arastirma bulgular1 (internet %155,8) da desteklemektedir.
Arastirmaya katilan, turistlerin biiylik ¢ogunlugunu (%83,6) yerli bir bagka ifadeyle Tiirk
turistler olustururken yabanci turistlerin (%16,4) biiyiik ¢ogunlugunu Cezayirli ve Ingiliz
(%9,6) turistler olusturmaktadir.

Antalya destinasyonunu bilissel degerlendiren 14 ifadeden en yiiksek ortalamaya
‘Uygun konaklama yerleri’ ifadesi (3,89) ifadesi sahiptir. Antalya destinasyonunda alternatif
turizm cesitlerinin bircoguna hitap eden nitelikli otel isletmelerinin bulunmasi yerli ve
yabanci turistlerin bu destinasyonu se¢mesini saglamaktadir. Bu ifadenin yiiksek ¢ikmasi,
katilimcilarin  destinasyonda yakin zamanda uygulanmaya baglayan helal konseptteki
konaklama isletmelerini kendi isteklerine uygun bir otel isletmesi olarak gordiikleri seklinde
ifade edilebilir. Bu ortalamay1 ‘Kisisel giivenlik’ (3,84) ve ‘Iyi gece ve eglence hayatr’ (3,83)
ifadeleri takip etmektedir. Birkag yi1l dnce destinasyonun giivenlik algisiyla ilgili kotii bir

imajin bulunmasia karsilik ‘Kisisel giivenlik’ ifadesinin ortalamasmin yiiksek ¢ikmasi
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Antalya destinasyonunun bu kotii algiyr cok kisa bir stirede ortadan kaldirmay1 basardiginin
bir gdstergesi olarak goriilebilmektedir. ‘lyi gece ve eglence hayati’ ifadesi ortalamasinin
yiiksek olmasi Antalya destinasyonunun, farkli kiiltiir ve inanca sahip c¢ok cesitli turist
grubuna hitap ettigi ve destinasyonun turistler goziinde iyi gece ve eglence hayatina sahip bir
destinasyon olarak  gorildiigii  sOylenebilmektedir. En  diisiik ortalamaya ise
‘Kirletilmemig/bozulmamis g¢evre’ ifadesi (3,44) sahiptir. Albayrak vd. (2011:24) Antalya
yoresi turist profilinin belirlenmesi kapsaminda genis bir orneklemle gercgeklestirdikleri
arastirmada turistlerin Antalya yoresiyle temizlikle ilgili nispeten diisiik degerlendirmelerinin
oldugu bulgusu, bu arastirmayla benzerlik gostermektedir. Destinasyonda plansiz ve koti
yapilagmanin yaygin olmasi, yesilin korunmasina yonelik bilincin bulunmamasi, var olan
flora ve fauna zenginliginin korunamamasi ve siirdiiriilebilirlik kavraminin bolgesel politika
yapicilar tarafindan tam olarak anlagilamamasinin bu ifadenin diistikliigiiyle iligkili oldugu
sdylenebilmektedir. Bu ifadeyi ‘Ilging ve dost canlisi insanlar’ (3,65) ve ‘Alt yap: kalitesi’
(3,70) ile takip etmektedir. ilging ve dost canlis1 insanlar ifadesinin ortalamasimin nispeten
diisiik cikmast ¢ikmasi her sey dahil sistemiyle iliskilendirilebilmektedir. Her sey dahil
sitemini tercih eden turist, genelde otel disina ¢ikmamakta ve neredeyse tiim tatilini otel
isletmesi sinirlart iginde gecirmektedir. Bu nedenle bu sistemin uygulandig: otel isletmesini
tercih etmesiyle paralel olarak yerel halkla sosyallesme firsatlar1 da azalmakta ve turistlerin
iletisimi otel calisanlariyla sinirli kalmaktadir. Dolayisiyla bu ifadenin diisiik ¢ikmasi bu
goriisii desteklemektedir. Alt yapi kalitesi ise gelismekte olan iilkelerin temel problemi olarak
goriilmektedir. Tiirkiye’de gelismekte olan iilkeler kategorisinde bulundugu g6z Oniine
alindiginda bu ifade ortalamasinin diisiik olmas1 bu goriisle bagdastirilabilir.

Antalya destinasyonunu duygusal degerlendiren iki kutuplu 4 ifadeden
‘Sakin/hareketsiz-Canli/hareketli’ ifadesi 3,84 ortalamasi ile en yiiksek ifadeye sahiptir.
Sakin/hareketsiz-Canli/hareketli’ degiskeninde 5 {izerinden 3,84 ortalamasi Antalya
destinasyonunun genel olarak hareketli ve canli bir destinasyon olarak bulundugunu ifade
etmektedir. Benzer sekilde Ozlem vd. (2018) tarafindan yapilan Antalya’nin destinasyon
imaj1 ve kisiligine yonelik olan nitel ¢calismada da Antalya’nin canli bir destinasyon olarak
degerlendirildigi ifade edilmektedir. Bu ifadeyi, iki kutuplu olan ‘Hi¢ giizel degil-Cok giizel’
ve ‘Sikici-Heyecanli” (3,80) takip etmektedir. ‘Hi¢ gilizel degil-Cok giizel” ve ‘Sikici-
Heyecanli’ degiskenlerinde 5 {izerinden 3,80 ortalamasi Antalya destinasyonunun katilimcilar
tarafindan genel olarak giizel ve heyecanli olarak gordiigii sdylenebilmektedir. Antalya
destinasyonunu  turistler zihinlerinde heyecanli ve canli bir destinasyon olarak

konumlandirdiklar1 sOylenebilmektedir. Bununla birlikte en diisiik ortalamaya sahip iki
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kutuplu  ifade ise  ‘Bunaltici/yorucu-Dinlendirici/rahatlatict’  (3,72)  ifadesidir.
‘Bunaltici/yorucu-Dinlendirici/rahatlatict’ degiskeninin 5 iizerinden 3,72 ortalamasi diger
degiskenlerle degerlendirildiginde nispeten daha diisiik bir ortalamaya sahip olmasina
karsilik, katilimcilarin Antalya’yr dinlendirici ve rahatlatict bir destinasyon olarak gordiikleri
sOylenebilmektedir. Bu ifadenin ortalamasinin  diisik ¢ikmasinin  hava sicakligi,
destinasyondaki trafik yogunlugu, otel isletmesi ve destinasyondaki metrekareye diisen insan
popiilasyonu gibi birgok faktoriin etkiledigi sdylenebilmektedir. Tiirkiye 2018 yilinda toplam
46,1 milyon (Tirofed, 2019:12) ve Antalya destinasyonunu 12,7 milyon turist ziyaret ettigi
(Tirofed, 2019:24) disiildiigiinde bunaltict ve yoruculuk ifadesinin diislikligii bununla
bagdastirilabilmektedir.

Risk faktorleri agisindan en yiiksek ortalamaya sahip risk, saglik riskidir (3,72). Bu
riski psikolojik risk (3,67) ve cevresel risk (3,37) takip etmektedir. Jonas vd. (2011)
tarafindan gelismekte olan {iilkelere seyahat eden turistler tizerinde gergeklestirdikleri
calismada saglik riski algisinin diger risk tiirlerine gore nispeten yiiksek bir sirada yer aldigi
belirtilmistir. Arastirma bulgulari Jonas vd. (2011)’nin yaptiklar1 calisma ile benzerlik
gostermektedir.

Helal konsepti uygulayan otel isletmelerinde turistlerin salgin hastalik ve helal
olmayan Uriin ve hizmetlerin tiiketilmesiyle iligkili saglik ve helal iriin hizmetlerinin
tilketilmemesinden kaynaklanan psikolojik risklerle 1ilgili olan endiselerini 6n plana
c¢ikardiklari, bunu nispeten daha diisiik bir ortalamayla helal {irlin ve hizmetlerin iiretildigi ve
islendigi kosullar, hijyen, depolandigi ve satildigi kosullarla ilgili olan cevresel risk takip
etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip risk boyutu zaman riskidir (2,99). Bu boyutu sosyal
risk (3,05) ve finansal risk (3,06) boyutlar1 takip etmektedir. Turistlerin helal iriin ve
hizmetlerin; tiiketilmesinin zaman kaybi, satin alinmasi i¢in ¢ok fazla zaman harcanacagi ve
hazirlanmasiyla ilgili zaman noktasindaki endiseleri en diisiik ortalamaya sahip zaman risk
boyutunun unsurlarini icermektedir. Bu unsurlarla ilgili degerlendirmelerde turistler agisindan
diger risk boyutlarinin unsurlarina gére 6nem derecesinin az oldugu sdylenebilmektedir.
Turistlerin helal {irlin ve hizmetleri tiilketmenin; kendi imajiyla uyumlu olacagindan
endiselenmesi, arkadas c¢evrelerinde yargilanacaklar1 ve sosyal statiilerine uygun
olmamalariyla iliskili sosyal risk boyutu ve ek masraf ve iiriinlerin pahali olmas1 ve ek iicret
O0demeyi gerektirecegiyle iliskili finansal risk boyutu sirasiyla zaman risk boyutunu takip
etmektedir. Arastirmada finansal risk ortalamasinin (3,06) seklinde belirlenmesi turistlerin
helal konsepte hizmet veren otel isletmelerinin ¢ok yiiksek fiyattan iirlin ve hizmet

vermedigini gosterdigi ve bu konseptte iiriin ve hizmet satin almanin ek bir masraf getirme
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konusundaki endiselerin nispeten diisiik oldugu sdylenebilmektedir. Helal konsepti uygulayan
otel igletmelerinin fiyatlarinin yiiksek oldugunu belirleyen ¢alismalarin (Akbaba ve
Cavusoglu, 2017a; Akbaba ve Cavusoglu, 2017b; Catir vd., 2017; Eygii ve Eygii, 2017)
aksine bu arastirmada turistlerin otellerin sunduklar1 hizmetlere karsilik yiiksek bir fiyat talep
etmedikleri seklinde bir turist algisinin oldugu ve bu sistemi uygulayan otel isletmelerinin
destinasyonda bulunan diger otel isletmeleriyle fiyat baglaminda karsilastirildiginda fark
edilen bir degisimin olmadig1 sdylenilebilmektedir.

Arastirma amaci dogrultusunda belirlenen hipotezlerin kabul ve ret durumlar su
sekildedir: Kabul: H6, H8, H10. Kismen Kabul: H1, H3, H11. Ret: H2, H4, H5, H7, H9, H12.

Aragtirmada H1 hipotezi kapsamindaki risk faktorlerinin turistlerin helal Ggeleri
kullanmaya devam etme niyetlerinin (KDEN), saglik ve finansal boyutlarin1 negatif ve sosyal
boyutun ise pozitif sekilde etkiledikleri belirlenmistir. Turistler tarafindan bir destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetinin (KDEN), destinasyonda bulunan otel isletmesindeki finansal ve
saglik agisindan algilanan riskleri 6nemli 6l¢iide (negatif etkiledigi) ortaya ¢ikmistir. Finansal
risk boyutunun negatif olmasi, helal dgelerle ilgili beklenmeyen ek masraf, pahalilik ve satin
alimda ek iicret 6deme gibi durumlarda yiiksek diizeyde turist degerlendirmesinin diisiik bir
KDEN’ye ve bunun tam tersi durum igin ise yiiksek bir KDEN’ye yol acacagi anlamina
gelmektedir. Ozellikle Antalya destinasyonu baglaminda destinasyon ve otel isletmesi
yoneticilerinin, turistlerin finansal agidan kendilerini giivende hissetmeleri ile devlet ve 6zel
sektor tarafindan olusturulacak bir model ile turistler i¢in finansal garantinin saglanmasi
noktasinda Onlemler almasi, hicbir reklam ve tamitim faaliyeti yapmadan siirekli ve tekrar
misafirin gelmesi adina 6nem teskil etmektedir.

Saglik riski boyutunda ise helal ogelerin tiikketimiyle ilgili turistlerin bu {iriinleri
tiiketmemekten kaynaklanan saglik ve salgin hastalik endise ve korkunun yiiksek olmasi
diisiik bir KDEN’ye neden olacag ifade edilebilmektedir. Saglik riski olusturacak faktorlerin
otel isletmelerinin kendi biinyelerinde belirlenerek ilgili tedbirlerinin alinmasi ve risklerin
minimum seviyelere indirilmesinin turistlerin tekrar gelmesi ve turist sadakatinin olugmasina
imkan verecegi sOylenebilmektedir. Ayrica saglik risklerinin olusmasini Onleyecek
destinasyon karar vericileri ve iilke turizm politikas1 yapicilar1 tarafindan otel isletmelerinin
denetimlerinin yapilmasi, bu risk boyutunun azaltilmasinda yarar saglayabilir. Sosyal risk
boyutu ise turistlerin destinasyona yonelik tekrar ziyaretini pozitif etkilemektedir. Bu durum
turistlerin kisisel imaj ile uyum, turistlerin kendi arkadas ¢evresinde yargilanmasi ve sosyal
statli acisindan pozitif degerlendirmelerin turistleri benzer sekilde pozitif olarak destinasyona

bir kez daha ziyaret etmeye itecegi seklinde ifade edilebilmektedir. Bir baska ifadeyle, turistin
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baskalarinca degerlendirmeleri sonucu olusan sosyal risk boyutu destinasyonun ziyaret
edilebilirligi arasinda pozitif paralel bir iliski oldugu sdylenebilmektedir. Bu konseptte
konaklayan turistlerin, kendi aile, arkadas ve cevrelerince yargilanmamaya, kendi imaj
degerlendirmeleriyle ilgili uyuma yiliksek derecede onem verdigi ve destinasyon ve otel
isletmesine karar vermede 6nem arz ettigi sdylenebilmektedir.

Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan yapilan ¢alismada KDEN’yi; finansal boyutu
negatif, saglik boyutunu ise pozitif etkiledigi ve sosyal boyutu ise anlamli sekilde
etkilemedigi belirlenmistir. Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan yapilan c¢alismada da risk
boyutlarmin KDEN’yi kismen olumlu etkiledigi belirlenmesi bu ¢alismayla benzerlik
gostermektedir. Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan yapilan ¢alismadaki farklilik ise psikolojik,
cevresel, kalite boyutlarinin pozitif sekilde anlamli olarak KDEN’yi etkilemesi ve sosyal
boyutun anlamsiz olmasina ragmen bu arastirmada pozitif, anlaml sekilde etkilemesinden
kaynaklanmaktadir. Chew ve Jahari (2014:390) tarafindan yapilan ¢alismada sosyo-psikolojik
ve finansal risk boyutlarinin ziyaret niyetini negatif ve ayrica fiziksel riskin de bezer sekilde
ziyaret niyetini negatif sekilde etkiledigi belirlenmistir. Chew ve Jahari (2014) tarafin yapilan
calismada ve bu arastirmada finansal risk boyutunun benzer sekilde KDEN’yi anlamli sekilde
negatif etkiledigi ancak sosyal boyut baglaminda farklilagsma oldugu belirlenmistir. Becken
vd. (2017) tarafindan yapilan calismada ise risk algisinin ziyaret niyetini anlaml sekilde
etkilemedigi belirlemistir. Choo vd. (2016) tarafindan binicilik turizmiyle ilgili
gerceklestirilen calismada zaman ve sosyal riskin, ziyaret niyetini negatif ve anlaml sekilde
etkiledigi belirlenmistir. Binicilik turizmine katilmaya karar vermede sosyal ve zaman
risklerinin 6nemli bir yordayict olduklarim1 ifade etmislerdir. Kogoglu (2016) ise
havayollartyla ilgili yaptig1 ¢alismada psikolojik, performans ve finansal risklerin tekrar satin
alma davranis1 iizerinde negatif bir etkiye ve 6zellikle psikolojik risk algisinin yeniden satin
alma davranisi tizerinde olduk¢a dnemli ve olumsuz bir risk algisinin oldugunu belirlemistir.
George (2010) turistlerin riske yonelik tutumlarinin bulunmasina karsilik Masa Dag1 Ulusal
Parki’nm1 (Cape Town) tekrar ziyaret ettiklerini belirlemislerdir. Benzer sekilde Qintal vd.
(2010) tarafindan yapilan caligmada da algilanan riskin Giliney Kore ve Japonya’dan
Avustralya’ya yonelik ziyaret etme konusundaki tutumlar etkiledigi belirlenmistir. Cheng ve
Tseng (2013) ise algilanan riskin satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin bulunmadigini,
Kozak wvd. (2007) uluslararas1 seyahatciler {iizerinde gerceklestirdikleri c¢alismada ise
seyahatgilerin ¢cogunun riski yiiksek olan destinasyonlara yonelik planlarint degistirdigini
belirlemislerdir. Reisinger ve Mavando (2005) yaptiklar1 ¢alismada zaman kaybi, finans ve

saglik risklerinin tiiketici tarafindan istenmeyen negatif sonuglara sebep oldugunu
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belirlemislerdir. Benzer sekilde Nugraha (2014) finans ve zaman kaybi risklerinin negatif
etkilerinin oldugunu belirtirken, Park vd. (2005) risk algis1 ve satin alma niyeti arasinda
negatif bir iliski oldugunu, Lu vd. (2005) ise risk algisinin kullanma niyetini direk
etkilemedigini baska bir degisle dolayli etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Kannungo ve Jain
(2004) ise risk algisinin satin alma niyetini anlamli sekilde etkilemedigini bulmuslardir.

Arastirmada H2 hipotezi dogrultusunda risk faktorlerinin turistlerin tavsiye niyetlerini
anlaml sekilde etkilemedigi belirlemistir. Olya ve Al-ansi (2018) yaptiklar1 calismada ise
saglik, psikolojik, ¢evresel boyutlarin pozitif ve finansal risk boyutunun ise negatif sekilde
tavsiye etme niyetini etkiledigi sonucuna ulasirken George (2010) ise turistlerin riske yonelik
tutumlarinin olmasina karsilik diger kisilere tavsiye ettiklerini belirlemistir. Anlamli sekilde
etkilememesi, turistlerin risk degerlendirmeleri sonucunda bir destinasyonu tekrar ziyaret
edebildikleri ancak bu destinasyonla ilgili herhangi bir tavsiyede bulunmadiklar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. Bu degerlendirmenin bir destinasyon i¢in hem olumlu hem de
olumsuz yan1 bulunmaktadir. Turistin bir destinasyonla ilgili diisiik risk algisina sahip olmasi
durumda ¢evresindekilere yani akrabalarina veya arkadaslarina iletmemesi olumsuz yani ifade
etmektedir. Bir baska ifadeyle olumlu agizdan agza iletisim (WOM) imkani
bulunmamaktadir. Diger taraftan yiiksek risk degerlendirmesini i¢eren bir destinasyon i¢in ise
olumsuz imaj olusumu engellenmis olmakta ve olumsuz agizdan agza iletisimin (WOM)
Oniine ge¢ildigi soylenebilmektedir.

Aragtirmada H3 hipotezi kapsaminda risk faktdrlerinin turistlerin memnuniyetinde
sosyal ve zaman risk boyutlarinin negatif ve saglik risk boyutunun pozitif etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. Sosyal risk boyutu Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan yapilan ¢aligmayla farklik
gostermektedir. Olya ve Al-ansi (2018) yaptiklar1 ¢alismada bu risk boyutunun memnuniyeti
anlamli sekilde etkilemedigi belirlenmistir. Yiiksel ve Yiiksel (2007) aligveris risk algisini
belirlemek iizere gerceklestirdikleri ¢aligmada risk algisinin memnuniyeti negatif sekilde
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Sosyal risk acisindan helal 6geleri tiiketmenin turistin;
kendi imajiyla uyumlu olmamasi, arkadas ve aile ¢evresi tarafindan yargilanmasi ve turistin
bulundugu sosyal smifla uygun olmayacagi seklindeki degerlendirmeleri ne kadar disiikse
memnuniyet diizeyinin o kadar artacagi anlamina gelmektedir. Bu risk boyutu bir otel
isletmesinin  uyguladigir  konseptin ve  hitap ettigi turist grubunun turistlerin
degerlendirmelerinde ne kadar Onemli oldugunu gostermektedir. Turistin  yanls
bilgilendirilmesi, otel isletmelerinin hangi pazar bdoliimiine (segmentine) hitap edecegi
konusunda belirsizlik yagamalari ve otel igletmesi blinyesinde uygulanan ¢ok ¢esitli konseptin

(Ornegin karma konsept) kullanilmas: turistlerin sosyal risk degerlendirmelerini arttiracak ve
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memnuniyetin azalmasina neden olabilecektir. Zaman riski boyutunda ise Olya ve Al-ansi
(2018) tarafindan yapilan c¢aligmaya benzerlik bulunmaktadir. Zaman riski boyutu bu
calismada da memnuniyeti negatif, anlaml1 sekilde etkilemektedir. Ancak sosyal risk, zaman
riskine gore nispeten daha yiiksek bir negatif etkiye sahiptir. Bu da turistlerin helal 6gelerle
ilgili tirtin ve hizmetlerin hazirlanmasi, tiiketilmesi ve satin alinmas1 gibi konulardaki zaman
kaybini ortaya ¢ikmasi, zaman kaybi degerlendirmesinin sosyal degerlendirmelere gore daha
az onemsedigi seklinde bir ¢ikarim yapilabilmektedir. Zaman riski boyutu baska bir ifadeyle
zaman kaybi riski, boyutunun negatif olmasi turistlerin helal 6gelerin hazirlanmasi, satin
alinmas1 ve tiikketimle ilgili diisiik degerlendirmelerinin yliksek bir memnuniyete yol agacagi
seklinde ifade edilebilmektedir. Saglik riski boyutu Olya ve Al-ansi (2018) tarafindan yapilan
calismayla benzer sekilde memnuniyeti pozitif, anlamli sekilde etkilemektedir. Turistlerin
helal dgelerin tiiketilmemesiyle baglantili riskler, salgin hastaliklar ve endiseler bulunmasi,
bunlarin bertaraf edilmesi durumunda memnuniyetin de artacagi anlamina gelmektedir. Saglik
baglaminda tiiketilen {iriiniin helal olup olmamasi noktasinda yiiksek bir dnem derecesine
sahip turistlerin helal konsepti uygulayan otellerden memnun olmalarinda 6nemli bir
faktordiir. Ciinkii bir iirlinlin helal olmas1 ayn1 zamanda saglikli oldugu anlamindadir. Nitekim
Antalya destinasyonu baglamindaki oteller diisiiniildiigiinde otel isletmelerinin ¢ogunda bdyle
bir ayrim (helal ve haram) bulunmamakta ve 2016 yilinda TSE tarafindan veya diger
kuruluslardan otel isletmeleri i¢in olusturulan helal yonetim sistemi belgesini alan herhangi
bir otel igletmesi Tiirkiye’de bulunmamaktadir.

Akredite olmus bir kurulus tarafindan helal sertifikasinin alinmasi, otel isletmesi
acisindan kendilerini belirli bir standartta hizmet vermeye ve turistlerin zihinlerinde giiven
olusturmaya boylelikle turistlerin saglikla ilgili risklerin azaltilmasina itecek ve de turistleri
helal 6gelerin tiiketilmemesiyle baglantili riskler ve salgin hastaliklarla ilgili endiseleri varsa
bunlarin giderilmesi durumunda memnuniyet seviyelerini arttirabilecektir. Ancak Pekersen
vd. (2017) tarafindan yoneticilerle gergeklestirilen calismada otel yoneticilerinin helal otel
yonetimi sertifika iglemlerini formalite ve zaman kaybi1 olarak gordiiklerini ve helal konsepti
uygulayan birkag¢ otel isletmesi diginda bu sertifikaya yonelik farkindalik algilarinin diisiik
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Benzer sekilde Zailani vd. (2011) tarafindan otel yoneticileri
tizerinde yliriitilen ¢alismada helal sertifikasyon kavraminin yoneticiler agisindan 6neminin
1yl bir sekilde anlasilmadigi sonucuna varilmistir. Battour ve Ismail (2016) da Miisliiman
turistlerin destinasyonlara c¢ekilebilmesi icin Oncelikle helal gidalarin yaygin olarak
kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Temizkan vd. (2017b) helal iiriin algisinin satin alma

ve tavsiye etme niyeti tizerinde 6nemli bir etkinin oldugunu ifade etmislerdir. Kili¢ vd.
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(2017b) turistlerin helal sertifikali {iriinleri tercih ettiklerini ve bu konsepti uygulayan otel
isletmeleri i¢in Onemini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Henderson (2016a) da helal
sertifikasinin, helal gida konusunda bir rekabet avantaji saglayacagini ve Duman (2011) ise
yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler saglamak acisindan onemli oldugunu belirtmektedir.
Demirel ve Yasarsoy (2017) ise Kastamonu’da ger¢eklestirdikleri ¢alismada yerel halkin helal
tiriinlerini saglik icin yararli olarak algiladiklarini belirlemesi de arastirma bulgularini
desteklemektedir.

Arastirmada turistlerin risk faktorleri ve degerlendirmeleri baglaminda memnuniyetin
yiiksek bir ziyaret niyetine (KDEN) ve nispeten daha az diizeyde baskalarina tavsiye etmeye
neden oldugu bulgusuna ulasilmistir (Tablo 3.8). Benzer sekilde Tavitiyaman ve Qu (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada da hem diisiik risk grubunda hem de yiiksek risk grubunda
memnuniyetin davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir.
Belanche vd. (2012) tarafindan web sitesinin kullanilabilirligi, tiikketici memnuniyeti ve web
sitesini kullanma niyeti ve algilanan riskin araci etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan
calismada memnuniyetin tiiketicilerin internet sitesini kullanma niyetini pozitif sekilde
etkiledigini bulmuslardir. Helal konsepti uygulayan otel isletmeleri i¢cin memnun olan turistin
sagladig1 bircok avantaj bulunmaktadir. Tekrar ziyaret etme agisindan tanitim ve reklam
giderlerinin azaltilmast ve bu reklam ve tanitimlarin turistlere ulastirilmasi konusunda
yasanan sikintilarin oniine gecilmesi, miisteri sadakatinin olusturulmasi (Yiiksel ve Yiiksel,
2007) ve otel doluluk oranlarinin arttirilmasi gibi avantajlar bulunmaktadir. Tavsiye etme
acisindan ise pozitif agizdan agza iletisimin (WOM) saglanmasi (Wardi vd., 2018; Yiiksel ve
Yiiksel, 2007), reklam ve tanitim giderlerinin azaltilmasi, hi¢gbir ¢aba harcamadan isletme,
destinasyon ve iilke ile ilgili pozitif imajin olusturulmasi gibi avantajlar1 mevcuttur.

Aragtirmada H4 hipotezi dogrultusunda Antalya destinasyonuyla iliskili biligsel
destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi (KDEN) anlaml sekilde
etkilemedigi sonucu bulunmustur (Tablo 3.12). Arastirma kapsaminda elde edilen H4
bulgular1 Becken vd. (2017:140) (Cekicilikler ve altyap1) ve Stylos vd. (2016:49) tarafindan
yapilan caligmalarla benzerlik gostermektedir. Bir bagka ifadeyle bu caligmalarda bilissel
imajin, tekrar ziyaret niyetini anlamli seklide etkilemedigi sonucuna ulagilmistir. Diger
taraftan Nassar vd. (2015:43), Hoz-Correa ve Munoz-Leiva (2019), Phillips ve Jang (2007),
Baloglu (2000:87) (Cekicilikler, deneyim kalitesi) tarafindan yapilan calismalarda biligsel
imajin ziyaret niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir. Tan ve Wu
(2016:222) tarafindan yapilan ¢alismada bilissel destinasyon imajinin destinasyonu ziyaret

etmeyen kisileri gelecekte ziyaret etmeye tesvik etmede dnemli bir rol oynamadigini ancak
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daha Once ziyaret eden kisileri gelecekte ziyaret etmeye tesvik etmede pozitif sekilde
etkiledigini belirlemislerdir. Baloglu vd. (2014:1066-1067) biligsel imajin, ilk kez ziyaret
eden turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini pozitif sekilde etkilerken tekrar ziyaret eden
turistlerin tekrar ziyaret niyetini negatif sekilde etkiledigini, Cesareo (2014:203) ise bilissel
destinasyon imajinin, ilk kez ve tekrar ziyaretcilerin destinasyonu ziyaret etmeyi pozitif
sekilde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Biligsel destinasyon imaji turistlerin bir destinasyonla ilgili fikir, inan¢ veya o
destinasyonla ilgili nesnel 6zelliklerini ifade etmektedir. Bir destinasyonun sahip oldugu;
cekicilikler (Tarihi, kiiltiirel ve dogal), alt yap1 ve iist yap1 imkanlari, iklim, destinasyondaki
yerel halk ile iyi iliskiler destinasyon ve kisisel giivenlikle ilgili unsurlar bilissel destinasyonla
iligkilendirilmektedir. Bu kapsamda turistlerin Antalya destinasyonunu bir kez daha ziyaret
etmesi agisindan biligssel degerlendirmelerinin 6nemli olmadigi sdylenebilmektedir. Bu
baglamda Antalya destinasyonunun en ¢ok ziyaret edilen destinasyonlar agisindan rakiplerine
gore nispeten geng bir sehir olmasi, sehir marka imajinin olusturulamamasi, ¢ok go¢ alan ve
gelismekte olan bir destinasyon olmasi, turizmde var olan yerel halkin davraniglarinin
metalagmaya baglamasi, alt yapr olanaklarinin kismen yetersiz olmasi, plansiz ve carpik
kentlesme, dogal ¢evreye gereken hassasiyetin gosterilmemesi, kiiltiirel ve tarihi alanlarin
yeterli sekilde diizenlenmemesi veya tasima kapasitelerinin dikkate alinmamasi, turistlerin
kisisel giivenlikle ilgili algilarmin yeterince kaldirilamamasi gibi unsurlarin genel olarak
destinasyona yonelik tekrar ziyaret etmeyi helal konseptte konaklayan turistler i¢in olumsuz
sekilde etkiledigi soylenebilmektedir. H4 hipotezi kapsaminda sonug¢ olarak, bilissel
destinasyon imajimnin helal konseptte konaklayan turistlerin Antalya destinasyonunu ziyaret
eden turistlerin gelecekte ziyaret etmeye tesvik veya niyette 6nemli bir rol oynamadig: ifade
edilebilmektedir.

Arastirmada HS5 hipotezi kapsaminda Antalya destinasyonuyla iligkili bilissel
destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu ve otel isletmesini tavsiye etme niyetini negatif
ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (Tablo 3.12). Benzer sekilde Xu vd. (2017:302)
yapilan calismada ise biligsel imajin davranigsal niyetleri anlamli sekilde etkilemedigi
bulunmustur. Diger taraftan Stylidis (2017:192) tarafindan yapilan calismada ise biligsel
imajin tavsiye niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi, Baloglu vd. (2014:1066) ise
biligsel imajin hem ilk kez ziyaret edenlerde hem de tekrar ziyaret eden turistlerde tavsiye
etmeyi pozitif sekilde etkiledigi belirlenmistir. Biligsel destinasyon imaj1 6zellikleriyle ilgili
degerlendirmeleri sonucunda, helal konseptte konaklayan turistlerin destinasyon ve otel

isletmesini kendi arkadas ve aile gevrelerine tavsiye etmekten kacindiklar1 tespit edilmistir.
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Arastirmada H6 hipotezi baglaminda Antalya destinasyonuyla iliskili biligsel destinasyon
imajmin turistlerin memnuniyetini pozitif sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Antalya
destinasyonu bilissel imaj 6zelliklerinin, helal konseptte konaklayan turistlerin memnuniyetini
pozitif etkilerken, turistlerin aile ve arkadas c¢evrelerine destinasyonu ve otel isletmesini
tavsiye etme ve tekrar ziyaret (KDEN) acisindan pozitif bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulastimistir.

Arastirma kapsaminda H7 hipotezi, duygusal destinasyon imajinin, helal konseptte
konaklayan turistlerin destinasyonu veya otel isletmesine yonelik tekrar ziyaretleri (KDEN)
anlamli sekilde etkilemedigi belirlenmistir. Arastirma bulgularini destekler nitelikte Stylos vd.
(2016:49) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada, duygusal imajin tekrar ziyaret etme niyetini
anlamli sekilde etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Ancak Han vd. (2019:158), ve Baloglu
(2000:87) tarafindan yapilan ¢alismada duygusal imajin tekrar ziyaret etme niyetini anlamli
ve pozitif sekilde etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde Nassar vd. (2015:43) duygusal
imajin turistlerin Islami destinasyonlara seyahat niyetlerini anlamli ve pozitif sekilde
etkiledigini, Phillips ve Jang (2007) duygusal destinasyon imajinin turistlerin ziyaret niyeti
tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Tan ve Wu (2016:222), Baloglu vd.
(2014:1066-1067) ve Giraldi ve Cesareo (2014:203) ilk kez (daha Once ziyaret etmeyen) ve
tekrar ziyaret eden turistlerin duygusal imajlarinin tekrar ziyaretlerini nasil etkilediginin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirdikleri caligmalarda duygusal destinasyon imajinin hem ilk
kez ziyaret eden turistlerin hem de tekrar ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini
pozitif sekilde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Duygusal destinasyon imaji, turistlerin bir destinasyonla baglantili olarak zihinlerinde
olusturduklar1 his ve duygular ile turistlerin destinasyondaki seyahat deneyiminden elde
ettikleri destinasyona yonelik zihinlerindeki soyut yansimalart veya duygusal tepkileri
seklinde ifade edilmektedir. Duygusal boyut bir destinasyona yonelik olumlu, olumsuz veya
notr olan hisleri ifade etmektedir ve turistlerin bu duygusal degerlendirmeleri kirilgan bir
turizm yapisina sahip Tiirk turizmi i¢in 6nem tegkil etmektedir. Duygusal degerlendirmeler
turistlerin rasyonel karar vermelerinin Oniine gecgerek destinasyona yonelik olumsuz
ozelliklerin bertaraf edilmesinde hayati bir rol oynayabilmektedir. Tirk turizmindeki
istikrarsizlik, iilke turizminde ekonomik kayba, sektordeki isttihdam azalmasina veya isgiicli
devir hizinin artmasina, otel isletmelerinin sunduklar1 hizmet kalitesindeki standardin
kaybolmasina, otel isletmelerinin siirekli el degistirmesine ve belirli donemlerde kapanmasina
veya oda arzinda kisitlamaya gidilmesine yol agabilmektedir. Turizmdeki dalgalanmalarin

azaltilmasinda duygusal degerlendirmeler anahtar bir 6neme sahiptir. Destinasyona ilk kez
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gelecek olan potansiyel ve tekrar ziyaret etmeyi planlayan turistlerin bu planlarin1 davranisa
veya eyleme doniistiirmede duygusal boyut dnem teskil etmektedir. Bir destinasyona tekrar
ziyaret etmeyi Onemli sekilde etkileyen duygusal imaj degerlendirmelerinin turistlerde
olusmasi i¢in Oncelikle bilissel imaj degerlendirmelerinin turistlerde i1yi derece olusmasi
gerekmektedir. Nitekim biligsel imaj degerlendirmelerinin duygusal imaj degerlendirmelerini
etkiledigini belirleyen bir¢ok c¢alisma da (Stylidis vd. 2017:192; Papadimitriou vd. 2015:7; Li
vd. 2010:343; Wang ve Hsu, 2010:837; Lin vd. 2007:189; Baloglu, 2000:87) bu goriisii
desteklemektedir. Ayrica biligsel destinasyon imajinin, duygusal destinasyon imajini
etkiledigi, aragtirma bulgulariyla da ortiismektedir (H10 hipotezi). Bir bagka ifadeyle, anlaml
olmayan bir bilissel imaj degerlendirmesinin anlamli olmayan duygusal imaj
degerlendirmeleriyle sonuglanacagi sdylenebilmektedir. Duygusal destinasyon imajinin
turistlerin destinasyonu veya helal konsepti uygulayan otel isletmesine yonelik tekrar
ziyaretini (KDEN) anlamli sekilde etkilememesinin bir baska nedeni de her sey dahil
sisteminin turistleri otel isletmesinden disar1 ¢ikmamaya itmesi nedeniyle turistlerin
destinasyon ve otel isletmesiyle kendini 6zdeslestirebilecegi veya yakin hissettirebilecegi
herhangi bir duygusal bagi olusturmamasindan kaynaklandig: sdylenebilmektedir. Bir bagka
neden olarak ise helal konseptin otel isletmelerinde gercek anlamda uygulanamamasi veya
baska bir ifadeyle TSE’nin veya uluslararasi akreditasyonu olan helal otel sistemi
sertifikalandirmas1 yapan kuruluslardan bu sartlarin gergek anlamda saglandigini gosterir
belgenin Antalya ilinde faaliyet gosteren herhangi bir otel isletmesi tarafindan alinmamasinin
sonucu oldugu sdylenebilmektedir. Nitekim Antalya ilinde kendilerini helal olarak tanimlayan
otel isletmeleri bu konseptte faaliyet vermektedir (Isedak, 2017:54). Diger taraftan arastirma
H9 hipotezi baglaminda duygusal destinasyon imajinin, helal konseptte konaklayan turistlerin
memnuniyetini anlamli sekilde etkilemedigi soncuna ulagilmistir. Helal konseptte konaklayan
turistlerin duygusal imajlarinin memnuniyetleri tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi da H7
hipotezinin anlamli olmamasina etki eden bir faktor olabilecegi soylenebilmektedir. Zira
duygusal imaj ile memnuniyet degiskenleri arasinda anlamli olmayan bir iliski, benzer sekilde
duygusal 1imaj ve tekrar ziyaret degiskeni arasindaki iligkiyi de etkileyebilecegi
sOylenebilmektedir.

Arastirmada HS8 hipotezi kapsaminda duygusal destinasyon imajinin helal konseptte
konaklayan turistlerin tavsiye niyetlerini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi bulunmustur.
Arastirma sonuglartyla benzer sekilde Han vd. (2019:158), Becken vd. (2017:140), Stylidis
(2017:192) ve Xu vd. (2017:302) tarafindan yapilan g¢aligmalarda da duygusal imajin

turistlerin destinasyonu tavsiye etme niyetlerini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini
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belirlemislerdir. Ayrica Baloglu vd. (2014:1066) duygusal destinasyon imajinin hem ilk kez
ziyaret eden turistlerin hem de tekrar ziyaret eden turistlerin tavsiyelerini pozitif sekilde
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Arastirma kapsaminda duygusal destinasyon imajinin helal
konseptte konaklayan turistlerin tekrar ziyaretlerini (KDEN) ve memnuniyetlerini anlamli
sekilde etkilemezken turistlerin Antalya destinasyonu ve helal konsepti uygulayan otel
isletmesini, aile ve arkadas g¢evrelerine tavsiye etmelerinin anlamli ve pozitif ¢ikmasinin
onemli bir bulgu oldugu sdylenebilmektedir. Turistlerin duygusal imaj degerlendirmelerinin
(Destinasyona yonelik his ve duygusal tepkilerinin), memnuniyet ve tekrar ziyaret
degiskenlerine yonelik anlamli bir yol (path) olmamasma karsilik turistlerin bu
degerlendirmelerinin destinasyonu veya helal konsepti uygulayan otel isletmelerini tavsiye
etmelerine yonelik yolun (path) anlamli ve pozitif olmasi, turistlerin bu destinasyonu ve helal
konsepti uygulayan otel isletmelerini kendi aile ve arkadas cevrelerine tavsiye etme
egiliminde olduklari seklinde bir degerlendirme yapilabilmektedir.

Helal konseptte konaklayan turistlerin, otel isletmelerinin sundugu hizmetten memnun
olmalar1 durumunda yiiksek seviyede tavsiye etme ve tekrar ziyarete neden oldugu arastirma
sonucunda belirlenmistir. Bir bagka ifadeyle memnuniyetin, yiiksek bir tavsiye niyetine yol
acacagl ve tavsiye niyetine gore helal konsepti uygulayan otel isletmesini daha yiiksek
diizeyde tekrar ziyarete doniisecegi sOylenebilmektedir. Destinasyon imajiyla ilgili
memnuniyetin davranis niyetlerini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini belirleyen bir¢ok
caligma da (Xu vd. 2019:12; Loi vd. 2017:120; Stylidis vd. 2017:192; Assaker ve Hallak
2013:6; Tavitiyaman ve Qu 2013:177; Prayag ve Ryan 2012:351; Wang ve Hsu 2010:838)
arastirma sonuglarini desteklemektedir. Ayrica genel memnuniyetin, ziyaret niyeti ve tavsiye
etmeyi eyleme gecgirmek icin gerekli oldugunu Kozak ve Rimmington (2000:266),
Rittichainuwat vd. (2003), Hui vd. (2007:972) ve Lee vd. (2007:212) tarafindan yapilmis
calismalar da dogrulamaktadir. Diger taraftan Foroudi vd. (2018:105) memnuniyetin tavsiye
etme ve tekrar ziyaret niyetini anlamli ve pozitif sekilde etkiledigini ancak tekrar ziyaret
niyetinin tavsiye niyetini etkilemedigi sonucunu bulmuslardir. Kim (2017:9) genel
memnuniyetin, tekrar ziyaret ve agizdan agza iletisim (WOM) niyetini pozitif ve tekrar
ziyaret niyetini, agizdan agza iletisim (WOM) niyetine gore daha yliksek seviyede etkiledigini
belirlemistir. Souiden vd. (2017:65) destinasyon imajinin, davranigsal niyetler {izerinde
dolayli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Antalya destinasyonunu ve bu
destinasyonda bulunan otel isletmesinden memnun olan turistlerin Antalya destinasyonu ve
helal konseptte faaliyet gosteren otel isletmelerini, tekrar ziyaret ve turistler kendi aile ve

arkadas c¢evrelerine tavsiye ettikleri sdylenebilmektedir. Destinasyon ve otel isletmesinden
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memnun olan turistlerin tavsiye etmeye gore daha yiiksek seviyede destinasyonu bir kez daha
ziyaret edecegi sdylenebilmektedir.

Tavsiye etme ve ziyaret etme niyetlerinin anlamli ve pozitif olmasi destinasyon ve otel
isletmesi acisindan bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Helal konsepti uygulayan otel
yoneticilerinin turistlerin memnun kalmalarimin saglanmast noktasinda ¢ok fazla g¢aba
gostermeleri gerektigi, boylelikle memnun kalan turistlerin tekrar ziyaret ve aile ve arkadas
cevrelerine helal konsepti uygulayan otel isletmesini tavsiye etmelerine, sonu¢ olarak hem
isletme acisindan reklam ve tamitim giderlerinin azaltilmasi, hem de pozitif agizdan agza
(WOM) iletisime yol acabilecegi ifade edilebilmektedir. Arkadas tavsiyeleriyle helal
konseptte konaklamaya gelen turistlerin kendi giivendikleri arkadas ¢evrelerinden edindikleri
bilgiler araciligiyla turistlerin bu konsept ve otel isletmesiyle ilgili giiven olusmasina ve kisa
siire 6nce uygulanmaya baslanan helal konseptte konaklayacak turistlerin bu konseptle ilgili
siiphe ve kugkularinin azaltilmasina yol acacagi sOylenebilmektedir. Memnun olan turistlerin
kendi arkadas ¢evrelerine tavsiye etmeleriyle, Antalya destinasyonu i¢in potansiyel turistlerin
zihinlerinde Antalya destinasyonuyla ilgili kolaylikla farkindalik ve pozitif ozellikler
olusturabilecegi ve destinasyonlar arast yogun rekabetin oldugu kiiresel ortamda otel isletme
ve destinasyonun turistler tarafindan karar verilmesi siirecinde bir adim ©6ne geg¢melerini
saglayabilecegi soylenebilmektedir.

Klasik reklam ve tanmitim araglarinin islevsizlestigi diisiiniildiigiinde higbir ¢aba
harcamadan Antalya destinasyonunun ve otel isletmelerinin pozitif agizdan agza iletisim
araciligiyla giiclii bir tanitim ve reklam yapilarak potansiyel turistlerin zihinlerinde olumlu yer
edecegi ya da destinasyonla ve otel isletmeleriyle ilgili pozitif duygularin kok salmasinin
kolaylagabilecegi soylenebilmektedir. Ayrica tekrar ziyaret niyetinin anlamli olmasi, bu
konseptte konaklayan turistlerin otel isletmelerine ve destinasyona yonelik sadakat
hissetmelerine yol acgabilmektedir. Otel isletmelerine ve destinasyona yonelik turist
sadakatinin olugmasi, turizmin birgok dis faktorden (Savas, terdr saldirilari, salgin hastalik
vb.) kolaylikla etkilendigi diisiiniildiigiinde 2016 y1l1 gibi kriz yillarinda (Aktop, 2019:8) turist
sayist ve gelir baglaminda sadik turistlerin diger turistlere gore destinasyona ve otel
isletmelerine gelis acisindan daha istekli olmalar1 ve turizmdeki kirilganligin azaltilmasinda
onemli olabilmektedir. Ayrica turizmdeki konjonktiirel dalgalanmalarin 6nlemesi, gelismekte
olan iilkeler kategorisinde olan Tiirkiye i¢cin ekonomideki dis agigin turizmden elde edilen
dovizle kapatilmasi ve elde edilen doviz gelirinin istikrar kazanmasi baglaminda énem teskil
etmektedir. Fuch ve Reichel (2011) tarafindan ilk kez ziyaret eden ile bir destinasyonu siirekli

ziyaret eden turistlerin risk degerlendirmeleri agisindan farkliligi ortaya koymak amaciyla
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gerceklestirilen ¢alismada, bir destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerin sosyo-psikolojik
risk, gida giivenligi ve hava kosullar riskiyle karakterize edilirken, siirekli (tekrar) ziyaret
eden turistlerin servis kalite riski, dogal afetler, araba kazalar1 ve finansal riskle iliskin
destinasyon risk faktorleriyle iliskilendirdiklerini belirtmektedirler. Bu ¢alisma sonucunda bir
destinasyon ve otel igletmesini siirekli ziyaret etmenin bir baska ifadeyle sadakatin ilk kez
ziyaret eden turistlere gore farkli risk degerlendirmelere sahip oldugunu veya ilk kez ziyaret
edenlere gore daha az risk hassasiyetine sahip olduklarimi gosterdigi ve bilinmezlikten
kaynaklanan risklerin yerine kontrol etmenin ¢ok zor oldugu risk gruplarina (dogal afet)
doniistiigii soylenebilmektedir.

Bilissel ve duygusal destinasyon imaji, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme (KDEN)
niyetleri ile memnuniyet degiskenleri arasindaki iligkiler degerlendirildiginde biligsel imajin
memnuniyeti anlamli ve pozitif sekilde etkilerken duygusal imajin anlaml sekilde
etkilemedigi belirlenmistir. Biligsel imaj turistlerin tavsiye etme niyetlerini anlamli ve negatif
sekilde etkilerken duygusal destinasyon imajmin pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi
belirlenmigtir. Diger taraftan hem biligsel destinasyon imajinin hem de duygusal destinasyon
imajinin direk olarak destinasyonu veya helal konsepti uygulayan otel isletmesini anlaml
sekilde etkilemedikleri belirlenmistir. Destinasyon ve helal konsepti uygulayan otel isletme
yoneticilerinin memnuniyet baglaminda bilissel imaj 6gelerine odaklanmalari durumunda
turist memnuniyetlerini etkilemede duygusal imaj Ogelerine kiyasla basari ihtimallerinin
yiikksek olacagi soOylenebilmektedir. Diger taraftan turistlerin biligsel destinasyon imaj
degerlendirmelerinin turistlerin tavsiye niyetlerini negatif ve anlamli sekilde etkilerken
turistlerin duygusal imaj degerlendirmelerinin pozitif ve anlamli sekilde etkilenmesi, biligsel
imaj unsurlarmin distikte (B= -0,84) olsa negatif olmasi duygusal imaj unsurlarina
odaklanilmasi durumunda tavsiye niyetleri baglaminda basar1 saglanabilecegi seklinde ifade
edilebilir. Ancak biligsel ve duygusal destinasyon imaj unsurlarmin destinasyon ve otel
isletmesini tekrar ziyarete (KDEN) yonelik direk anlamli etkisinin olmamasi, destinasyon ve
helal konseptli otel isletmesi yoneticilerini bagka bir arac1 de8isken araciligiyla tekrar ziyaret
(KDEN) niyetine odaklanmasin1 gerektirmektedir.

Arastirmada H10 kapsaminda biligsel destinasyon imajinin helal konseptte konaklayan
turistlerin duygusal destinasyon imajini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir. Bir
baska ifadeyle yiiksek bir biligsel destinasyon imajinin yiiksek bir destinasyon imajina neden
olacagi soylenebilmektedir. Biligsel degerlendirmelerin duygusal degerlendirmeleri pozitif
olarak etkiledigi seklinde arastirma sonucunu destekleyen bir¢cok calisma (Stylidis vd.
2017:192; Papadimitriou vd. 2015:7; Li vd. 2010:343; Wang ve Hsu, 2010:837; Lin vd.
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2007:189; Baloglu, 2000:87) bulunmaktadir. Biligsel destinasyon imaji, bir taraftan bir yerin
icsel olarak zihinsel resminin olugsmasina yardimci olan destinasyon ve destinasyon 6zellikleri
hakkinda kisilerin inan¢ ve bilgisine dayanirken, diger taraftan manzara, iklim, konaklama
imkanlari, restoranlar, tarihi ve kiltlirel cekicilikler gibi turist destinasyon kaynaklarina
dayanmaktadir. Duygusal destinasyon imaji1 ise bir destinasyona yonelik hisler ve duygusal
tepkilere referans vermektedir (Stylidis vd., 2017:185). Yazinda, kisilerin duygusal
degerlendirmelerinin bir yer (destinasyon) hakkindaki bilgilerine bagli oldugu seklindeki
gorlis yaygin olarak hakimdir. Bir baska ifadeyle bilissel olarak degerlendirildikten sonra bir
destinasyonla ilgili duygu gelistirildigi seklindedir. Arastirma sonucu kapsaminda helal
konseptte konaklayan turistler agisindan Antalya destinasyonunun bilissel olarak
degerlendirildikten sonra bunun destinasyona yonelik duyguya doniistigii ifade
edilebilmektedir. Antalya destinasyonu ve 6zelliklerinin (iklim, manzara, alt yap1 ve iist yap1
ozellikleri, tarihi ve kiiltiirel g¢ekicilikleri) helal konseptte konaklayan turistlerde duygusal
degerlendirmelere doniistiikleri aragtirma sonucuyla desteklenmektedir.

Destinasyon imajinin genel olarak, boyutlarina ayrilmadan, bircok degiskenle iliskisi
cesitli arastirmacilar tarafindan yapilmistir. Han vd. (2019:158) tarafindan yapilan ¢aligmada
genel destinasyon imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
niyetleri lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Xu vd. (2019) miize imaj1 ve
davranig niyetleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla yaptiklari ¢alismada imajin
memnuniyet ve davranigsal niyetler {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Hoz-Correa ve Munoz-Leiva (2019) medikal turizm destinasyonlarinda tekrar
ziyaret niyeti lizerinde destinasyon imajinin etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirdikleri
calismada genel destinasyon imajinin ziyaret niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini
belirlemislerdir. Haque ve Momen (2017) yaptiklar1 c¢alismada destinasyon imajinin
uluslararas1 Miisliiman turistlerin memnuniyetinin saglanmasinda onemli bir etki yaptiini
ifade ederken, Tavitiyaman ve Qu (2013:177) Tayland’a seyahat eden turistlerin destinasyon
imaj1 ve davramigsal niyetlerini inceledikleri calismada destinasyon imajinin genel
memnuniyeti kismen etkiledigini belirlemislerdir. Foroudi vd. (2018:105) tarafindan yapilan
calismada destinasyon imajinin memnuniyeti anlamli sekilde etkilememesine karsilik
destinasyon imajmin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini anlamhi ve pozitif sekilde
etkiledigini belirlemislerdir. Hernandez-Mongollon vd. (2018:175) turist destinasyonlarinin
biligsel ve duygusal imaj olusumuna kiiltiirel etkinliklerin katkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirdikleri ¢aligsmada biligsel imajin duygusal imaja gore genel imajin olusuma daha

fazla katki sagladigin1 belirlemislerdir. Papadimitriou vd. (2018:9) genel destinasyon
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imajiin, tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaretini pozitif bir sekilde etkiledigini ve genel
destinasyon imajinin tavsiye etme niyetini tekrar ziyaret niyetine gore daha yiiksek bir
diizeyde etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Jalilvand vd. (2017:159) destinasyon imajimnin
seyahat etme niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini ve agizdan agza iletisimin kitle
iletisim araglarina gore destinasyon imajini iizerinde daha biiyiik pozitif etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Kim (2017:9) destinasyon imajinin ziyaret niyeti, agizdan agza iletisim
(WOM) niyeti ve memnuniyeti pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini ve ayrica destinasyon
imajimin agizdan agza iletisim (WOM) niyeti lizerinde genel memnuniyete gore daha biiyiik
bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Loi vd. (2017:120) destinasyon imajinin destinasyon
memnuniyetini ve ziyaret niyetini pozitif sekilde etkiledigini ve destinasyon imajinin
destinasyon ile ziyaret niyeti arasinda destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Kock vd. (2016:41) destinasyon imajinin davranigsal niyetleri
(Ziyaret etmeye isteklilik, agizdan agza iletisim (WOM) tavsiye istekliligi, bir destinasyon
icin yiksek fiyat 6deme istekliligi) pozitif sekilde etkiledigini, popiiler kiiltiir deneyiminden
gelen pozitif imajin ise gelecekteki davraniglar (Agizdan agza iletisim ve tekrar ziyaret)
tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Papadimitriou vd. (2015:9) genel imajin ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini anlamli ve
pozitif sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Ozdemir ve Simsek (2014) memnuniyetin
destinasyon imaj1 ilizerinde direk ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu, Assaker ve Hallak
(2013:6) olumlu destinasyon imajinin pozitif bir destinasyon imajma yol agacagini ve
destinasyon imajinin hem uzun hem de kisa donemli ziyaret niyetlerini anlamli sekilde
etkilemedigini belirlemislerdir. Chen ve Phou (2013:275) destinasyon imajinin memnuniyeti
pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini, Chen vd. (2013:214) destinasyon imajinin ziyaret
niyetini pozitif ve anlaml sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Deng ve Li (2013) destinasyon
imajinin  turistlerin  davramigsal niyetlerini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini
belirlemislerdir. Sevim vd. (2013) algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlar1 ile turistlerin
tavsiye davranislar1 arasinda pozitif bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Prayag ve Ryan
(2012:351) destinasyon imajimin genel memnuniyeti pozitif sekilde, Ramseook-Munhurrun
vd. (2012:257) destinasyon imajinin memnuniyeti pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini
belirlemistir. Wang ve Hsu (2010:838) genel destinasyon imajinin memnuniyet ve davranigsal
niyetleri pozitif etkiledigini ve genel turizm imajimnin memnuniyet aracilifiyla davranigsal
niyetler iizerinde bir etkiye sahip oldugu belirlemistir. Alcaniz vd. (2009:720) genel
destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetini ve tavsiye etme niyetini pozitif, Prayag (2009:847)

destinasyon imajmin, gelecekteki davraniglar1 (tavsiye ve tekrar ziyaret) ve memnuniyeti



225

pozitif etkiledigini belirlemistir. Kaplanidou ve Vogt (2007:198) spor etkinligi, destinasyon
imaj1 ve turistlerin davranislar1 arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri
caligmada destinasyon imajinin, spor turizm aktivitelerine katilmak igin tekrar ziyaret
niyetlerini pozitif ve anlamli etkiledigini ve etkinlikle memnuniyeti ise anlamli sekilde
etkilemedigini belirlemislerdir.

Arastirmada H11 kapsaminda biligsel imajin risk algisi (Risk faktorleri) ile turistlerin
tutum ve davraniglar1 arasinda kismen araci etkisinin (Risk algis1 ile memnuniyet arasinda)
oldugu belirlenirken, H12 hipotezinin duygusal imajin risk algis1 (Risk faktorleri) ile
turistlerin tutum ve davraniglar1 arasinda herhangi bir aracilik etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Kani vd. (2017) algilanan riskin destinasyon imaji ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli bir araci etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Chahal ve Devi (2015)
destinasyon imaj1 ve genel risk algisi arasinda negatif bir iligski ve ayrica bes risk boyutunun
(Finansal, insan kaynakli, hizmet kalitesi/olanaklari, yiyecekle ilgili risk ve fiziksel saglik
riskleri) destinasyon imaji ve destinasyon Ozellikleri arasinda aracilik etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. Chew ve Jahari (2014) tarafindan yapilan ¢alismada fiziksel sosyo-psikolojik
risk ve fiziksel risk boyutlar1 olmak {izere {i¢ risk boyutu ile ziyaret niyeti arasinda bilissel ve
duygusal imajin aracilik etkisinin olup olmadig1 belirlemeye ¢alisilmistir. Calisma sonucuna
gore bilissel ve duygusal imajin, risk boyutlar1 ile ziyaret niyeti arasinda araci bir etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Tavitiyaman ve Qu (2013) tarafindan yapilan c¢aligmada ise
destinasyon imaji, genel memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligki ile risk algisinin
bunlar arasindaki araci etkisi belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda risk algisinin
araci bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonucunda biligsel destinasyon
imajinin risk algis1 ile memnuniyet arasinda aracilik etkisi varken duygusal destinasyon
imajinin risk algis1 ile memnuniyet arasinda bir aracilik etkisinin olmamasi en dikkat ¢ekici
calisma bulgularindan bir tanesidir. Biligsel imajin aracilik etkisinin olmasina karsilik
duygusal imajin herhangi bir aracilik etkisinin olmamasi, yazinda var olan biligsel imajin
duygusal imaj1 pozitif etkilemesi ve H10 hipotezi kapsaminda biligsel imajin duygusal imaji
pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi arasgtirma bulgusuna aykirilik teskil etmektedir. Bu
durumun birgok nedeni olabilmektedir. Oncelikle Antalya destinasyonunun sahip oldugu
tarihi, kiiltiirel ve dogal cekicilikler baglaminda ¢ok fazla {istiinliigliniin bulunmasina karsilik
alt yapi, plansiz sehirlesme, destinasyonun c¢ok go¢ almasi neticesinde kozmopolit bir
destinasyon olmasi, ge¢mis birka¢ yilda destinasyon imajinin kisisel giivenlik baglaminda

olumsuzluk yasamasi ve en Onemlisi nispeten gen¢ bir marka olmasi turistlerin biligsel
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imajinin duygusal imaja doniismemesine dolayisiyla aracilik etkisinin olmamasina neden
olabilmektedir.

Turizm ile ilgili yazinda destinasyon imajinin, etkili markalasma ve turizm
destinasyon pazarlamasinda hayati bir rolii oldugu kabul edilmesi (Papadimitriou vd.
2015:302; Beerli ve Martin, 2004:657) bu goriisti desteklemektedir. Diger taraftan iilkemizde
otellerle ilgili helal standartlarinin herkes tarafindan kabul goéren (kiiresel) uygulamasinin
bulunmamasinin sonucu olarak otel isletmelerinin, sadece alkol tiiketiminin ve domuz tiirevi
iiriinlerinin bulunmamasini, helal otel standartlar1 olarak algilamalarma ve Islam dinince
yasaklanan alkol ve domuz etini otel isletmelerinde bulundurmamalar1 sonucunda kendilerini
helal veya Islami otel olarak adlandirmalarina yol agmaktadir. Helal gida ve diger helal iiriin
ve hizmetlerin 6zelliklerinin bulunurlugu, Miisliiman seyahatgiler i¢in ¢ok énemlidir. Bu tiir
iriin veya hizmeti arayan turistler/tiiketiciler i¢in gliven ve giivenirlik merkezi bir
konumdadir. Giiven, helal sertifika veya logo gibi formlarla saglanabilmektedir. Bu nedenle
diinya genelinde helal sertifikalandirma ¢ok yaygimlasmustir. Ulkemizde TSE, diinyada ise
Jakim gibi sertifikalandirma kuruluslarinin helal {irtin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve
iiretiminde hayati bir rol oynadiklar1 agiktir. Benzer sekilde Mukhtar ve Butt (2012) yaptiklari
caligmada helal sertifikanin bir giivence sagladigini ve Miisliiman tiiketicilerde giliven
duygusu olusturdugunu ve olasi siipheciligi azalttigim belirlemislerdir. Tiirkiye’de GIMDES
(Ozel kurulus) ve TSE (Kamu kurulusu) tarafindan helal turizm standartlari gelistirilmesine
karsilik herhangi bir otel isletmesi bu sertifikasyona sahip degildir. Kendilerini helal veya
Islami olarak tanimlayan otel isletmeleri tarafindan bu konsept iilkemizde uygulanmakta ve
turistler bu sistemdeki otel isletmelerinde tatillerini gecirmektedirler. Otel isletmeleri, akredite
bir kurulus tarafindan helal turizm sertifikasinin alinmamasi standartlarin uygulanmasinda
farklilik ve karmasiklia neden olabilmekte ve ayni zamanda turist agisindan da alkol ve
domuz eti bulunmamasinin helal turizmde standart olarak algilanmasina neden
olabilmektedir. Bu da helal standartlarin turist acisindan yeterince bilinmemesi, standartlar
bildigini sanmasindan ve helal konseptte konaklayan turistlerin bu konsepti ne kadar iyi
bildiklerini bagka bir ifadeyle turistlerin bildikleri bilgiyi ne kadar iyi bildiklerini tam olarak
anlayamamalarindan kaynaklanabilmektedir. Bu durumu karsilayan akademik anlamda ifade
eden st biligsel farkindalik (Metacognition awareness) ve (Mindfulness) farkindalik olmak
lizere iki kavram bulunmaktadir. Ust bilis Flavel (1979) tarafindan; zihinsel bir girisime eslik
eden tiim bilingli, biligsel ve duygusal deneyimler olarak tanimlanmaktadir (Sengiil ve
Katranci, 2015:622). Bir baska ifadeyle kisinin stratejik bir bilgiyi 6zel bir durumda nasil
uygulayacagina dair dogru ¢ikarimlarda bulunabilme yetenegi, bu bilgiyle ilgili bir bilgi
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sahibi olma veya farkindalik edinme st bilis olarak tanimlanmaktadir. Wilson (1999) {ist
biligsel farkindalig1, bireyin 6grenme siirecindeki farkindaligini, kisisel 6grenme stratejilerini,
icerik bilgisi hakkindaki bilgilerini ve neyin yapilip yapilmadigini bilmesi olarak
tamimlamaktadir. (Bozkurt ve Memis, 2013:148). Hartman (2002:34) ist bilisin kendi
bildiklerimizi bilmek veya kendi diislincelerimiz hakkinda diisiinmek, kendi diislince
stireclerimizi ve diislinmemizin iiriinleri hakkindaki diisiinmeyi igerdigini belirtirken Sengiil
ve Katranci (2015:623) meta-bilisin, 6grenme siirecine iliskin farkindaligi, planlamayzi,
stratejiyi se¢cmeyi, 6grenme siirecini izlemeyi, kendi hatalarini diizeltebilmeyi, kullandiginiz
stratejilerin yararli olup olmadigim1 kontrol edebilmeyi, gerektiginde 6grenme yonteminizi
veya stratejinizi degistirebilmeyi icerdigini ifade etmektedir.

Bilisin ‘bilis hakkindaki bilgi’ ve ‘bilisin diizenlenmesi’ olmak iizere iki bileseni
bulunmaktadir. ‘Bilis hakkindaki bilgi’ bireylerin kendi bilisleri veya genel olarak bilisleri
hakkinda ne bildiklerini ifade etmektedir. Ust bilissel farkindalik; bildirimsel, prosediirel ve
kosullu bilgi olmak tizere ti¢ farkl tiirden olusmaktadir (Schraw 1998:114). Bildirimsel bilgi,
seyler ‘hakkindaki’ bilgi anlamina gelmektedir. Prosediirel bilgi, ‘nasil’ yapildigini bilmek
anlamina gelmektedir. Kosullu bilgi, bilisin ‘neden’ ve ‘ne zaman’ yonlerinin bilinmesi olarak
gorilmektedir (Schraw, 2002:4). Kosullu bilgi stratejileri daha verimli kullanma ve
Ogrenicilerin kaynaklarin1 segerek tahsis etmelerine yardimci olmaktadir. Kosullu 6grenme
ayni zamanda Ogrenicilerin her 6grenme gorevinin degisen durumsal taleplerine uyum
saglamasina da olanak saglamaktadir. Bilisin diizenlenmesi ise planlama, izleme ve
degerlendirme seklinde ii¢ temel beceri bulunmaktadir (Schraw 1998:114). Hartman (2001)
ise genel olarak iki tiir iist bilis oldugunu belirtmektedir. Birincisi, diistinme siireclerini
planlama, izleme, degerlendirme ve diizenlemeye yardimct olan yonetici yoOnetim
stratejileridir. Ikincisi, hangi bilgilere/ stratejilere/becerilere sahip oldugunuzu, ne zaman ve
neden bunlar1 kullanacaginizi ve bunlart nasil kullanacaginiz1 bilmeyi iceren stratejik bilgidir.
(Sengiil ve Katranci, 2015:627). Farkindalik (Mindfulness) ise bilerek, su anda ve yargilayici
olmadan belirli bir sekilde dikkat etmek anlamindadir. Bu tiir bir farkindalik, su andaki
gerceklikle ilgili daha fazla farkindaligin netligini arttirmakta ve gercekligin kisi tarafindan
kabuliinii beslemektedir (Wells, 2002:95). Bu kavramlar, helal konsepti uygulayan otel
isletmelerinde konaklayan turistlerin bu konseptle ilgili bilgilerinin ne kadar farkinda
olduklarmi baska bir degisle turistlerin bu konsepti zihinsel olarak hafizalarinda yer
edinmesine karsilik, turistler agisindan konseptin hislere ve duygusal tepkilere doniismedigi

sOylenebilmektedir.
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Helal konseptte konaklayan turistlerin {ist bilissel farkindaliklarinin ve bu konsepte
yonelik farkindaliklarinin (Mindfulness) diisiik oldugu arastirma bulgularinca belirlenmistir.
‘Bilis hakkindaki bilgi’ iist bilis alt boyutunun tiirlerinin neden ve ne zaman, nasil ve ne
yapmas1 gerektigiyle ilgili sorular1 hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 ve ‘bilisin
diizenlenmesiyle’ ilgili planlama, izleme, degerlendirme yeteneklerinin turistlerin helal
konseptle ilgili bilgileri agisindan yiizeysel ve az oldugu ifade edilebilmektedir. Bu durumun
nedenleri su sekilde siralanabilmektedir:

e Turistlerin helal turizm konseptiyle ilgili bilgiyi edinmedeki amaci bilmemesi, helal
turizm konseptiyle ilgili otel isletmesini tercih etmesi durumunda nasil bir hizmet veya
tirtine ulagsmay1 hedefledigi hakkindaki yetersizlik,

e Turistlerin gercekte helal turizm konseptiyle ilgili ne bildigini bilmemesi (Turistin
kendi kendini sinamamast), yiizeysel bir bilgiye sahip olmasina karsilik detayli bir
bilgiye sahip oldugunu sanmasi,

e Helal turizm konsepti hakkinda bilgiyi 6grenmeye yonelik zaman ayirmamasi veya
zaman harcamamasi, turistin ne kadar zamana ihtiya¢ duyacagiyla ilgili herhangi bir
ongoriiden uzak olmasi,

e Helal turizm konsepti hakkinda etkili bir 6grenme i¢in turistin nasil plan yapip, nasil
bir yol izleyecegiyle ilgili bilgisizlik ve ayni zamanda helal turizm konseptini
uygulayan otel isletmesindeki konaklamayla ilgili planlama eksikligi,

e Turistlerin yaptig1 planla helal konsepti uygulayan otel isletmelerinin sundugu
hizmetin gdzden gegirilmemesi,

e Turistlerin helal turizmle ilgili otelde konaklamasi sonucuna elde ettigi deneyimin
beklentilerine uyup uymadigiyla ilgili bir degerlendirme yapmamasi.

Tiiketici yazininda satin alacagi iirin veya hizmetin zihninde yer edinmesinin
tiiketicinin karar vermesinde c¢ok etkili oldugu seklinde yaygin bir goriis bulunmaktadir.
Turistlerin biligsel degerlendirmeleri duygusal degerlendirmelere doniismesi bir bagka
ifadeyle turistlerin destinasyona yonelik duygusal tepki veya hislerin olugmasi turistlerin
duygusal karar vermelerin mantiksal karar vermelerinin Oniine geg¢mesini saglayabilir.
Destinasyon politika yapicilart ve otel isletme yoneticileri agisindan bu sekildeki duygusal
karar vermenin mantiksal karar vermenin Oniine ge¢cmesi Onemlidir. Ciinkii turistlerin
destinasyona duygusal baglilig1 veya kendini duygusal agidan yakin hissetmesi destinasyonu
rakipleri arasindan tercih etmesinde avantaj saglayabilmektedir. Bu goriisii destekler nitelikte
Mattila (2001) duygusal olarak bagli turistlerin veya tiiketicilerin iliskilerine duygusal

bagliliktan yoksun turistlerden veya miisterilerden daha fazla yatirnm yapmaya veya satin
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almaya egilimli olduklarini belirtmektedir (Ergan, 2018:242). Bu baglamda Antalya ilinde
helal turizm sisteminde konaklayan turistlerin memnuniyetleri ile risk algis1 arasinda biligsel
imajin diizenleyici etkisi varken duygusal imajin olmamasi destinasyonlarin uzun dénemli
politika yapilmasi, turist sadakatinin olusturulmasi, otel doluluk oranlarin artmasi ve turizmin
dort mevsime yayilmasi agilarindan 6nem teskil etmektedir. Turist sadakatinin olusturulmast
diger parametrelere gore daha 6nemlidir. Zira risk algis1 ve destinasyon imaji, turist sadakatini
etkileyen onemli bir degiskenlerdir.

Destinasyon imajinin turistlerin sadakatini etkilemede 6nemli bir 6zelligi oldugu ve
destinasyon imajinin tiiketici (turist) sadakati baglaminda yapilmis c¢alismalarda bu
degiskenler arasindaki iliskide ¢ok fakli sonuglar bulundugu detayli yazin taramasi
neticesinde Dbelirlenmistir. Ramseook-Munhurrun vd. (2012:257) destinasyon imajinin
sadakati anlamli sekilde etkilemedigini belirlenirken Zhang vd. (2014) genel imajin, turist
sadakati iizerinde biiyiik bir etkisinin oldugu, bu etkiyi biligsel ve duygusal imajin takip ettigi
ve biligsel duygusal imajin turist sadakati iizerinde istikrarli bir etki gostermedigi
belirlenmigtir. Yiiksel ve Yiiksel (2007) memnuniyetin sadakat niyetini pozitif sekilde
etkiledigini, yiiksek memnuniyetin daha yiiksek satin alma davranisina ve olumlu agizdan
agza iletisime neden olacagini ifade etmistir. Moon ve Han (2019) tarafindan gerceklestirilen
caligmada turist memnuniyetinin turist sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Diger taraftan algilanan risk de turistlerin sadakatini de etkileyebilmektedir. Yazinda risk
algisinin sadakati nasil etkiledigiyle ilgili herkes tarafindan kabul gormiis net bir goriis
olmamasi yapilan c¢alismalarla da desteklenmektedir. Curras-Perez vd. (2013) ile Kannungo
ve Jain (2004) algilanan riskin tiiketicilerin sadakatiyle iligkili olmadigini belirlemelerine
karsilik Olya ve Altinay (2016) algilanan riskin tiiketicilerin sadakatine pozitif ve negatif
sekilde etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Helal turizm konseptinde kalan turistlerin algiladiklart risklerin biligsel imaj
araciligrtyla memnuniyet {izerinde etkili olurken duygusal imajda aracilik olmamasi otel
isletmeleri ve destinasyon politika yapicilart agisindan uzun donemli stratejik hedeflerin
yerine getirilmesi agisindan hayati 6neme sahiptir. Bu nedenle otel isletme yoneticileri ve
destinasyon politika yapicilarinin helal konseptteki turistlerin biligsel imajlarinin yani sira
duygusal imajlarinin  anlamli  sekilde olusturulmasi i¢in  Oneriler su sekilde
siralanabilmektedir:

e Helal turizm sisteminde konaklayan turistlerin risk algilarimin degerlendirilmesinde
destinasyon politika yapicilart ve otel yoneticileri tarafindan destinasyon imajinin

onemli etkisinin oldugunun anlasilarak stratejik imaj yoOnetimi ve gelisimi
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caligmalarina ve ozellikle turistlerin duygusal imaj degerlendirmelerinin arttirilmasina
doniik coklu bilgi kaynaklarinin kullanilmasi,

Turizm destinasyon imaj1 (Bilissel ve duygusal) turistin destinasyonu se¢me siirecinde
anahtar bir rol oynamaktadir. Bu nedenle imaj sadece potansiyel turistin dikkatini
cekmek i¢in gerekli bir unsur degil ayn1 zamanda ziyaret eden turistlerin memnuniyet,
sadakat ve baghiligini tesvik etmede onemli olmasi nedeniyle imaj Ogelerini pozitif
destekleyecek ulusal ve uluslararast faaliyetler diizenlemeleri ve kisa donemli
taktiklerin, uzun donemli stratejilerin olusturulmasi,

Biligsel imajin, duygusal imaji pozitif etkilemesi nedeniyle destinasyon politika
yapicilart ve otel isletme yoneticilerin, turistlerin duygusal imaj degerlendirmelerinin
pozitif olmasi bir baska ifadeyle duygusal degerlendirmenin, nesnelerin biligsel
degerlendirmesine dayanmasi ve duygusal tepkilerin biligsel tepkilerin bir islevi olarak
goriilmesi nedeniyle biligsel imaj degerlendirmelerinin de pozitif olmasini saglayacak
politikalar1 uygulamalari,

Turistlerin davraniglarini (Tavsiye etme ve tekrar ziyaret) etkilemede duygusal imajin
onemli bir rolii olmas1 ve turist davranislarinin da sadakat, otel doluluk, kar ve maliyet
gibi konular1 etkilemedeki siki iligkisi ve 6zellikle rakiplerine kiyasla daha fazla krize
maruz kalan Tirk turizminde, bu kriz doneminde dalgalanmalarin Oniine
gecilmesindeki duygusal imajinin kilit roliiniin otel isletme ydneticileri ve destinasyon
politika yapicilart agisindan farkindaliginin olusturulmast,

Helal turizm sisteminde konaklayan turistteki iist bilissel farkindaligin ve farkindalik
veya dikkatliligin (Mindfulness) arttirilmasi i¢in uluslararas1 kuruluslarca akreditesi
olan bir kurulus tarafindan helal standart belgesinin otel isletmelerine verilmesi ve
iilkede otel isletmelerinde standartlarin tek tip hale gelmesi, otel isletmelerinin bu
belge olmaksizin ‘helal konseptli otel’ ibaresini kullanamamasi veya kullanilmasi
durumunda agir cezalarin verilmesi,

Otel isletmesi veya destinasyonun turistlerin duygusal agidan kendini yakin hissetmesi
veya Ozdeslestirmesini saglayacak dijital ortamda ve klasik pazarlama araglari
aracilifiyla turistlerin ziyaret oncesi duygusal imaj olusturulmasi yonelik tanitim ve
reklam faaliyetleri yapilmasi,

Turistlerin otel isletme ve destinasyonlara ziyaretinden sonra turistlerde otel
isletmesine ve destinasyona yonelik turistlerin etkilesimin arttirilmasi, ziyaret
oncesinde ise asinali@in  (Bilinirligin) arttirilmasi,  sosyo-psikolojik  turist

motivasyonlarinin arttirilmasina yonelik faaliyetler.
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Smirliliklar baglaminda arastirma, Antalya ilindeki helal konsepti uygulayan 6 otel
isletmesinde yerli ve yabanci turistlere uygulanan nicel bir ¢alismadir. Nicel ¢aligmalarin
temel amaci evren iginden segilen bir 6rneklem lizerinde yapilan c¢alismalar yoluyla evren
genelindeki egilim, tutum ve goriislerin degerlendirilmesidir. Bir bagka ifadeyle 6rneklemden
elde edilen verilerle evren hakkinda ¢ikarsamalarda bulunulmaktadir (Creswell, 2017:155-
156). Ozellikle isletmelerin anket doldurma konusunda isteksizlik ve 6zensizlik gdstermesi,
saglikli sonuglara ulasmay1 zorlagtirmakta, hatta engellemektedir. Dolayisiyla konuya yonelik
arastirmacilarin pesin hiikiimlii kanilar yerine bolgeye yonelik ve 6zgiin bir baglam igerisinde
faaliyet gosteren otel isletmelerindeki turistlerin duygu ve davraniglari nitel metodoloji ile
calisilabilir. Boyle bir calisma ile degiskenlere iliskin daha 6znel ve kesfedici sonuglara
ulagilabilir. Otel isletmelerinden elde edilen zengin veriler tematik analize tabi tutularak ilgili
degiskenlere iliskin boyutlar derinlemesine incelenebilir. Otel isletmelerinden elde edilen
zengin veriler tematik analize tabi tutularak ilgili degiskenlere iligskin boyutlar derinlemesine
incelenebilir. Bu gibi baska caligmalar, farkli bolgeler ve iilkelerde de yapilarak turistlerin
bakis acilar1 Karsilastirilabilir. Uriin cesitlendirmesi ve sektdrde rekabette siirekliligin
saglanmasi icin helal iirlin ve hizmeti kullanan turistlerin kullandiklar iiriinlerle ilgili olarak
istek, beklenti ve memnuniyet arastirmalari yapilabilir. Helal turizm konseptinin uygulandigi
otel isletmesi ¢evresinde, bu konseptin uygulanmasinin diger turistler acisindan bir etkisinin
olup olmadigi, baska bir ifadeyle helal konseptte konaklamayan turistlerin bu sistemin
uygulandig1 destinasyonu se¢mesinde olumsuz bir durumun olup olmadig1 incelenebilir veya
farkli bolge veya iilkelerde yapilarak turistlerin bakis agilar1 karsilastirilabilir. Boylece bu
caligmalar iilkemizin 6nemli bir gelir kaynagi olabilecek helal turizmi gelistirmede yol
gosterici olur. Ayrica arastirmanin en Onemli sonuglarindan bir tanesi olan risk algist ve
memnuniyet arasinda bilissel imajin aracilik etkisinin bulunmasina karsilik duygusal imajin
aracilik etkisinin bulunmamasiin nedeninin {ist biligsel farkindalik agisindan kaynaklanip
kaynaklanmadiginin bir baska degisle helal konsepte konaklayan turistlerin {ist biligsel
farkindalik diizeylerinin nasil oldugunun belirlenerek ortaya ¢ikarilmasi ileriki ¢caligmalar i¢in

Onerilebilmektedir.
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EK 1- TURKCE ANKET FORMU

Sayimn Katilimel,

Bu anket helal iiriin ve hizmetlerin degerlendirmesiyle ilgili olarak Antalya destinasyonunu ziyaret
eden turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti, destinasyon imaji ve memnuniyetlerini tespit etmek
amaciyla yapilmaktadir. Yapilan anket caligmasi bilimsel amaglarla gerceklestirilmekte olup,
kisisel bilgileriniz ve vermis oldugunuz yanitlar baska kisi veya kuruluslarla paylasilmayacaktir.
Katilimiz i¢in tesekkiir eder, iyi tatiller dilerim.

Yenal YAGMUR Doktora Ogrencisi
Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Antalya destinasyonu ve tatil deneyimiyle ilgili olarak asagidakileri ifadelere ne Olciide katildiginiz liitfen
belirtiniz.

1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum ne de Katilmiyorum
4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum

Antalya denilince akliniza gelen imaj ve izlenimleri kullanarak liitfen asagidaki ifadeleri ne olciide
katldiginizi belirtiniz?

1- Standart hijyen ve temizlik

2- Altyapi kalitesi

3- Kisisel giivenlik

4- lyi gece hayat1 ve eglence

5- Uygun konaklama yerleri

6- Cekici yerel yemekler (mutfak)

7- Biiyiik plajlar/Su sporlari

8- ilging ve dost canlisi insanlar

9- Tlging kiiltiirel gekicilikler

10- Ilging tarihi gekicilikler

11- Giizel manzara/Dogal cekicilikler
12- Kirletilmemis/Bozulmamis ¢evre
13- lyi bir iklim

14- Para agisindan iyi bir deger

Bilissel Imaj

N R
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Asagida zithklari iceren dort ifade vardir. Liitfen Antalya hakkindaki duygularimizin ifadesiyle ilgili olarak
asagidakilere ne lgiide katildigimizi belirtiniz?(Ornegin 1 hic giizel degil iken 5 cok giizeli ifade etmektedir. )

= 15- Hig giizel degil 1 2 3 4 5 Cok giizel

é’_) ‘= 16- Sakin/Hareketsiz 1 2 3 4 5 Canli/Hareketli
gé 17- Sikici 1 2 3 4 5 Heyecanh

o 18- Bunaltici/Yorucu 1 2 3 4 5 | Dinlendirici/Rahatlatici

Memnuniyet ve niyete iliskin asagidaki ifadelere ne élciide katilmaktasiniz?

g 19- Helal iiriinleri diger turistlere tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
L‘:J) = 29- Dl.ger insanlara helal iiriinlerle ilgili olumlu seyler 1 2 3 4 5
2> | soylerim.
% £ | 21- Arkadaslarim ve akrabalarimu helal tiriinleri
@ N . . 1 2 3 4 5
— tilkketmeye tesvik ederim.
5 © 2_2- (?elece_kte helal {irtinleri tiiketmeye devam etme 1 2 3 4 5
> % _ | niyetindeyim.
gis n o —— =
= g 23 Gelecektev .helal iirtinlerini olabildigince tiiketmeye 1 2 3 4 5
=28z devam edecegim.
g2 24- Gelecekteki ihtiyaglarimda helal iiriinlerini bir dncelik
a . N L. 1 2 3 4 5
olarak yeniden degerlendirecegim.
§ 25- Helal iiriinlerini tiikketmekten memnunum. 1 2 3 4 5
g 26- Bence helal iiriinlerin tiiketilmesi iyi bir fikirdir. 1 2 3 4 S
E 27- Helal iiriinlerinin bir tiiketicisi olmayla ilgili genel 1 2 3 4 5
g deneyimimden memnunum.
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Saghk, psikolojik, cevresel, sosyal, kalite, finansal ve zaman riskiyle ilgili olarak asagidaki ifadelere ne olgiide

katilmaktasiniz?

28- Helal iiriinlerini tiiketmezsem sagligimla ilgili riskler

alacagindan endise duyuyorum.

konusunda endiselenirim. 5
=z 29- Helal iiriinlerini tiiketmezsem salgin hastaliklara karsi
& duyarli olma konusunda endiselenirim. g
M $
%0 30- Sagliksiz helal olmayan tirtinlerin tiiketimi konusunda 5
S endigelenirim.
31- Helal olmayan zararli tiriinlerin tiiketilmesi konusunda 5
endigelenirim.
X 32- Helal olmayan tirtinlerin tiiketilmesi diisiincesi beni 5
x endigelendirmektedir.
= 33- Helal olmayan tirtinlerin tiiketilmesi diisiincesi 5
% psikolojik olarak beni rahatsiz etmektedir.
= 34- Helal olmayan iiriinlerin tiiketilmesi diisiincesi 5
o gereksiz gerginlik yasamama neden olmaktadir.
- 35- Helal iiriinlerinin iiretildigi ve islendigi ¢evresel 5
-é’ kosullardan endise duymaktayim.
= 36- Helal iiriinlerinin hijyen standartlarindan endise 5
& | duyuyorum.
5 37- Helal iiriinlerinin depolandig1 ve satildig1 kosullardan
(@) . 5
endise duymaktayim.
38- Helal iiriinlerini tiiketmenin kendi imajimla uyumlu 5
x olacagindan endise ederim.
x 39- Helal iiriinlerini tiiketmemim arkadaglarimin benim
L hakkimdaki diisiincelerini degistirmesinden endise 5
] duyarim.
N 40- Helal iirlinlerini tiikketmemim statiimle (sosyal sinif) 5
uygun olmamasindan endise duyarim.
41- Helal iirlinlerinin ve saticilarin diiriistliigiinden ve helal 5
iiriinlerin kalitesinden endiseleniyorum.
< 42- Helal iirinlerinin kalitelerinin bekledigimden az 5
§ olmasindan endiseleniyorum.
@ 43- Helal iiriinlerinin kalitesinin reklamlarda ve
= ambalajlarda verilen agiklamalarla eslesmemesinden 5
X endise duyuyorum.
44- Helal iirlinlerinin gerekliliklerinin yerine 5
getirilmemesinden endige duyuyorum.
45- Helal iiriinlerinin tiiketiminin beklenmedik ek
%5 masraflari da beraberinde getireceginden endise 5
@ | duyuyorum.
b 46- Helal iiriinlerinin helal olmayan iiriinlerden daha pahali 5
§ olacagindan endiseleniyorum.
[ 47- Helal tirlinlerini satin aldigimda ek bir ticret 6demem 5
gerektigi konusunda endiseleniyorum.
_ 48- Helal iiriinlerinin tiiketiminin zaman kayb1 olacagindan 5
<% | endise duyuyorum.
% 49- Helal iirlinlerin satin alinmast i¢in planlamanin ¢ok 5
g fazla zaman alacagindan endise ediyorum.
S 50- Helal iiriinlerin hazirlanmasinin ¢ok fazla zaman 5
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. Medeni e . Kim ile seyahat
Cinsiyet Hal Yas Egitim Gelir (Ayhk) ediyorsunuz?
O Tek basima
O 18. 27 O ilkégretim O 0- 1000 Euro O Es/Partner
) i - O Aile/Akraba
O Kadn |O Evii O 28-37 |O Lise 01001 - 2000 Euro
O 38-47 O Universite O 2001-3000Euro |O Arkadaslar
O Erkek O Bekar O Yiksek O 3001-4000Euro | Turla
O 48-57 : _
O 58+ Lisans/Doktora 00 4001-5000Euro [ Diger (Liitfen
O 5001+ belirtiniz)

Seyahatinizi planlarken kullandigimiz bilgi kaynaklar: nelerdir?

O Seyahat Acentesi

O Kitle iletisim araglari/Basin

O Arkadas/ Aile Tavsiyeleri

O Dergiler [ Internet

Milliyetiniz:

(Liitfen yazimz)........

.....................................
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EK 2—- INGILIZCE ANKET FORMU

Dear Participants,
This survey will be used in thesis study and is being carried out in order to find out risk assessment of

tourists about halal service and product in Antalya destination associated with revisit intention,
destination image and satisfaction. Your answers will be reserved for academic study. Thank you for
your contribution. Have a nice holiday!

Yenal YAGMUR PhD. Student
Akdeniz University, Social Science Institute
Please tick the boxes below (1-2-3-4-5) according to your opinion about the statements associated with
destination brand image, intention to recommend, continued intention to use halal items, satisfaction of tourists
and health, psychological, environmental, social, quality, financial and time risks regarding Antalya destination
and holiday experience.

1-Strongly Disagree 2- Disagree 3-Neither Agree Nor Disagree

4- Agree 5- Strongly Agree

Using the images or impressions of Antalya that come to mind, please specify your opinion in the
following statements

1- Standard Hygiene and Cleanliness

2- Quality of Infrastructure

3- Personal Safety

4- Good Nightlife and Entertainment

5- Suitable Accommodations

6- Appealing Local Food (Cuisine)

7- Great Beaches/Water Sports

8- Interesting and Friendly People

9- Interesting Cultural Attractions

10-Interesting Historical Attractions

11- Beautiful Scenery/Natural Attractions

12-Unpolluted/Unspoiled Environment

13- Good Climate

14- Good value for money

Cognitive Image

N R
e N N N N N N N E IR YRR
alo|a|aja|ala|a|ala|a|ajo|o
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WWWWWWWWWWwwwww

There are four expressions involving contrasts below. Please specify your
opinion about the following statements regarding expression of feelings about
Antalya (For example, 1 is unpleasant, while 5 is pleasant.)

© 15- Unpleasant 1 2 3 4 5 Pleasant
5 9| 16- Sleepy 1 2 3 4 5 Arousing
£ E | 17- Gloomy 1 2 3 4 5 Exciting
< 18- Distressing 1 2 3 4 5 Relaxing

Please specify your opinion about the following statements regarding intention and satisfaction

2 S | 19- 1 will recommend halal items to other tourists. 112 [3|4]5
c
2 § o 20- I will say positive things about halal items to other people. 213|415
c
E é 21- 1 will encourage friends and relatives to consume halal items. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
[<5]
< 3 | 22- l'intend to continue consuming halal items in the future. 112 (3|4]|5
§ ‘E 23- 1 will continue consuming halal items as much as possible in 1121314als
‘£ S | the future.
38 g 24- 1 will re-consider halal items as a priority in my needs in the
£ | future.

25- 1 am pleased to consume halal items.

26- | think that consuming halal items is a good idea.
27- 1 am satisfied with my overall experience of being a
consumer of halal items.

P Rk -
N (N[N N
w ([ Www| w
B BN N
g (oo «;

Satisfaction
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Please specify your opinion about the following statements regarding health, psychological, environmental,
social, quality, financial and time risks

28- 1 worry about the risks to my health if | do not consume halal
items.

X
-5’—:’ 29- | worry about being susceptible to epidemic diseases if do not 1 2 3 4 5
< | consume halal items.
% 30- I worry about consuming non-halal items that are unhealthy. 1 2 3 4 5
31- | worry about consuming non-halal items that are harmful. 1 2 3 4 5
s 32- The thought of consuming non-halal items makes me feel anxious. 1 2 3 4 5
& ¢ | 33- The thought of consuming non-halal items makes me feel
=% . 1 2 3 4 5
2 & | psychologically uncomfortable.
[S] - -
5 34- The thought of consuming non-halal items causes me to 1 2 3 4 5

experience unnecessary tension.

35- | am concerned about the environmental conditions in which halal
items are produced and processed.

36- | am concerned about the hygiene standards of halal items. 1 2 3 4 5

37- 1 am concerned about the physical conditions in which halal items
are store and sold.

Environmental
Risk

38- | worry that consuming halal items would not be compatible with

<% | my self-image.
@ | 39- I worry that consuming halal items would change the way my 1 2 3 4 5
& | friends think of me.
(&)
& | 40- 1 worry that consuming halal items would not be consistent with 1 2 3 4 5
my status (social class).
41- 1 worry about the integrity of halal item and sellers and about the 1 2 3 4 5
~ quality of items.
E 42- 1 worry that the quality of the halal item is less than | expected. 1 2 3 4 5
= | 431 worry thfat quality of the halal i_tem does not match the 1 2 3 4 5
& descriptions given on packages and in ads.
44- | worry that the requirements of halal items are not fulfilled. 1 2 3 4 5
~ | 45- 1 worry that the consumption of halal items would involve
7] 1 2 3 4 5
& | unexpected extra expenses.
= | 46- 1 worry that halal items would be more expensive than non-halal 1 2 3 4 5
e | items.
g [47-1am worry that an additional fee must be paid when | purchase 1 2 3 4 5
Y| halal items.
48- | worry that the consumption of halal items would be a waste of 1 2 3 4 5
X | time.
@ | 49- | worry that planning for the purchase of halal items would take 1 2 3 4 5
o 4
£ | too much time.
= | 50- | worry that the preparation of halal items would take too much 1 2 3 4 5
time.
Gender '\ggﬁzl Age Education Revenue (Monthly) With whom you travel?
0 18-27 O 0-1000 Euro O Alone
O Primary Sch.
- | - » O 28-37 - hi ) O 1001 - 2000 Euro g COUpllellF’a:tn_er
Female Marrie Hi ch. Family/Relative
O 3847 - 9 _ 0 2001-3000 Euro | Frieng{s
. University O 3001 - 4000 Euro
O Male O Single O 48 -57 O Package Tour
O Master/Doct. | 4001-5000Euro | o other (Please Write)
L 58+ O 5001+

Which kind of sources did you get information from before
your travel?

O Travel Agency [ Friend/Family Suggestions

O Mass Media O Magazines

O Internet

Your Nationality:

(Please




277

OZGECMIS

Ad1 ve SOYADI Yenal YAGMUR

EGITIM DURUMU

Mezun Oldugu Lise | Seker Lisesi

. . Akdeniz  Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Lisans Diplomasi
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