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OZET
INANC TURIZMINE KATILAN BIREYLERIN ZIYARET EDIiLEN
DESTINASYONA YONELIK MEMNUNIYETLERININ BELIRLENMESI:
SUUDI ARABISTAN’I ZIYARET EDEN HAC VE UMRE TURISTLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

KULCUR, Canan
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ABD
Tez Danigmani: Dog. Dr. Nalan ISIK
Temmuz 2019, 142 Sayfa

Insanlarin inanglar geregi dinlerinin emrettigi yerleri gezip gdérme istekleri,
inan¢ turizminin 6nem kazanmasinda etkili olmaktadir. Bu baglamda dinlerinin
emrettigi bir seyahati gergeklestiren bireylerin manevi olarak rahatlamalarinin yani
sira gittikleri destinasyonlardan bazi beklentileri vardir ve bu beklentilere bagl
olarak da memnuniyet diizeyleri olusmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, Suudi
Arabistan’t hac ve umre amaciyla ziyaret eden turistlerin destinasyona yonelik
memnuniyet diizeylerini ortaya koymaktir.

Calismada turistlerin memnuniyet diizeylerini Olgmek icin tanimlayict
arastirma yonteminden, Adana’da hacca ve umreye giden turistlere 2018 yilinin
Eylil, Ekim ve Kasim aylarinda anket uygulamasi yapilmistir. Veri toplamak
amactyla tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle
400 ornekleme ulasilmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 24.0 paket
programi kullanilarak “Faktor Analizi”, "Kruskal Wallis-H Testi" , "Mann-Whitney
U Testi" ve "Korelasyon" testlerine tabi tutularak inang turizmi amagli hac ve umre
ziyaretine katilanlarin Mekke ve Medine destinasyonundan memnuniyet diizeyleri
analiz edilmistir. Faktdr analizi sonucunda Mekke Destinasyon Memnuniyetini
olusturan dort faktor ortaya ¢ikmistir. Genel olarak ankete katilan turistlerin Mekke
destinasyonunda “¢ok yliksek diizeyde’’ memnun olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
Medine destinasyon memnuniyetinin bes faktorden olustugu tespit edilmistir. Genel
olarak katilimcilarin Medine destinasyonundan “cok yiiksek diizeyde’” memnun
olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: inan¢ Turizmi, Hac ve Umre Ziyareti, Memnuniyet, Adana



ABSTRACT
DETERMINING THE SATISFACTION ABOUT THE DESTINATION OF
PERSONS INVOLVED IN RELIGIOUS TOURISM: A RESEARCH ON
HADJ AND UMRAH TOURISTS’S WHO HAVE VISITED SAUDI ARABIA

KULCUR, Canan
Master’s Thesis, Department of Tourism Management
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Nalan ISIK
July 2019, 142 pages

Tourism is developed rapidly with the influence of varios needs of people,
such as seeing, resting, having fun and spiritual relaxation. In particular, the wishes
of the people to visit the places ordered by their religion as a result of their beliefs,
faith tourism is gained importance. In this context, individuals who perform a
journey ordered by their religion have some expectations from their destinations as
well as spiritual relaxation and these expectations are based on the perception of
satisfaction. The main purpose of this study is to determine the expectations of the
tourists visiting Saudi Arabia for hajj and umrah, their expectations from the
destination and their expectations of the destination.

In this study, in order to measure the satisfaction levels of tourists, a
descriptive research method was applied to the tourists going to hajj and umrah in
Adana in September, October and November of 2018. In order to collect data, 400
samples were easily reached by non-random sampling methods. The data obtained
from the questionnaires were subjected to Factor Analysis, Kruskal Wallis-H Test,
Mann-Whitney U Test and Correlation tests using SPSS 24.0 package program and
Mecca and Medina destination satisfaction levels of those who participated in
pilgrimage and umrah visit for faith tourism were analyzed in various aspects. As a
result of the Factor analysis has appeared the 4 factors that make up the Mecca
Destination Satisfaction emerged.. In general, it is concluded that they are highly
satisfied in the destination of Mecca. There are 5 factors that make up the Medina
Destination satisfaction. In general, it is concluded that they are highly satisfied in
the destination of Medina.

Keywords: Faith Tourism, Visit to Hajj and Umrah, Satisfaction, Adana



ONSOZ

Bu calisma, Adana’da inan¢ turizmi kapsaminda hac/umre ziyaretlerini
gerceklestiren bireylerin Mekke ve Medine destinasyon memnuniyet diizeylerini
ortaya koymak amaciyla hazirlanmigtir. Ayrica Mekke ve Medine destinasyon
memnuniyet diizeylerini olusturan boyutlar arasinda arastirmaya katilan, hac/umre
ziyaretlerini gergeklestiren bireylerin demografik ozelliklerine gore anlamli bir
farkliligin olup olmadigi, farklibk wvar ise bu farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandiginin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Arastirmaya katilan bireylerin
destinasyona yonelik memnuniyetlerinin ne diizeyde oldugunun saptanmasi
arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

Yiiksek lisans egitimim siiresince danigsmanligimi iistlenen, destegini ve
yardimin1 esirgemeyen ayni zamanda tecriibelerinden yararlanmami saglayan,
problemlerime sabirla ve hosgoriiyle ¢6ziim arayan, ilgisini ve sefkatini tizerimde her
zaman hissettigim ¢ok degerli hocam Dog¢. Dr. Nalan ISIK’a biitiin emeklerinden
dolay1 sonsuz tesekkiir ederim. Yiiksek lisans egitimim boyunca biitiin emekleriyle
her zaman yanimda olan, kendisini tanimaktan onur duydugum ¢ok degerli hocam
Dog. Dr. Ibrahim Giritlioglu'na cam goniilden tesekkiirlerimi sunarim. Yiiksek
lisans egitimim siiresince tecriibelerinden faydalandigim degerli hocam Dog. Dr.
Ating Olcay’a sonsuz tesekkiirlerimi bor¢ bilirim. Ayrica degerli jiiri liyelerine
tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak yiiksek lisans tezimi tamamlama asamasinda bana yardimini
esirgemeyen degerli arkadasim Biinyamin Ozlii’ye, bugiinlere ulasmamda maddi ve
manevi destegini hi¢gbir zaman {izerimden eksik etmeyen, her zaman yanimda olan
cok degerli babam Abdullah Avcu ve annem Ayse Avcu’ya, yiiksek lisans tezimi
tamamlama asamalarimda c¢ok zor siireclerde bile motivasyon kaynagim olan degerli
esim Ekrem Kiilgilir ve oglum Siileyman Tugra Kiilgiir’e, ayrica bu asamada bana
yardimc1 olan Fatma Kiil¢iir’e can1 goniilden tesekkiir ederim.

Canan KULCUR
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BIiRINCi BOLUM
1.GIRIS

1.1. GIRIS

Turizm faaliyetleri, dinlenme, yeni yerler gorme, farkli kiiltiirler tanima gibi
nedenlerin disinda kiiltiir ve egitim gibi toplumsal alanlarda da olabilmekte ve
insanlart turizm faaliyetine yOnlendiren unsurlara siirekli olarak yenileri
eklenmektedir. Degisen ve siirekli artan ihtiyaglar, alternatif turizm tiirleri ortaya
cikmistir (S6nmez, 2012: 28). Insanlik var oldugundan beri din ve inang¢ gruplar da
var olmustur. Farkli kiiltiirlere sahip ancak ayni inanca bagl insanlar tarihi siireg
igerisinde cesitli sebeplerle farkli cografyalara dagilmustir. insanlar, sahip olduklari
inang sisteminde yer alan kutsal yerleri ziyaret etmek istemislerdir. Bu sebeple din,
ilk caglardan itibaren insanlar1 seyahate yonlendiren bir olgudur. Insanlarin dini
vazifelerini yerine getirmek igin kutsal olarak nitelendirdikleri yerleri ziyaret
etmeleri inang turizminin baslamasinda etkili olmustur (Okutucu, 2017: 34).
Seyahatlerin kolaylagmasi, bireylerin yeni yerler kesfetme istekleri inang turizmini
gelistirmistir. Buglin milyonlarca insan diinyanin her yerinden inanglari igin kutsal
olan yerleri ziyaret etmektedir. Ozellikle Islam iilkelerinde i¢ ve dis turizm Ramazan
ve Kurban Bayramlarinda artis gostermektedir. Yine hac ve umre ziyaretleri tiim
diinyada kitlesel bir hareket olusturmaktadir. Hac turizminde ibadetlerin mekana
bagli olmasi nedeniyle milyonlarca Miisliiman, Mekke ve Medine’yi hac amaciyla

ziyaret etmektedir (Bideci, 2014: 4-5).

2018 yilinda 140 milyon Misliiman inan¢ turizmi kapsaminda seyahat
etmistir. Yine aym yil igerisinde diinyada en ¢cok Miisliiman turist kabul eden iilke

Suudi Arabistan’dir. Suudi Arabistan’dan sonra en ¢ok Miisliiman turist kabul eden



tilke Tirkiye’dir (Mastercard ve CrescentRating, 2019 : 20). Turistlerin ziyaret
edecekleri yerlere seyahatleri siiresince ve konakladiklar1 yerlerdeki her bir 6zellik
onlarin memnuniyet algilarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Bu sebeple turistlerin,
tamamen memnun olmasi i¢in ulasim, barinma, yiyecek-igecek gibi tecriibelerinin
her birinin iyi karsilanmasi gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile seyahat
boyunca elde edilen memnuniyetler turistlerin gelecekteki davranigsal niyetlerini
etkilemektedir (Aytekin, 2013: 52-53).

Gilinimiizde daha bilingli hale gelen turistler igin tatil yerini se¢gmelerinde
destinasyonlarin duygusal ¢ekiciliklerinin, yiiksek imajlarinin ve hatta marka
degerlerinin olmas1 temel etkileyici unsurlardir (So6zal, 2018: 11). Hizmet
yonetiminde tiiketici memnuniyeti, turistin algiladigi degerin bir sonucudur ve
algilanan degerin olumlu yonde olmasi memnuniyeti etkilemektedir (Tirkmendag,
2015: 77). Turistlere sunulan hizmetlerin turistlerce nasil algilandigi destinasyonun
performansini ortaya koymaktadir. Turistlerin istek ve beklentileri zamanla
degisiklik gosterse de destinasyon yonetiminin bunu takip etmesi, sunulan hizmetin
kalitesi acgisindan onemlidir. Destinasyonlarin turist memnuniyeti olusturabilmeleri
tiim faaliyetlerinin turist tarafindan nasil degerlendirildiginin 6l¢lilmesiyle miimkiin
oldugu soylenebilir (Bakir, 2018: 28). Bu agidan inang turizmi kapsaminda hac ve
umre gorevlerini gerceklestirmek ilizere Mekke ve Medine destinasyonlarini ziyaret
eden bireylerin bu destinasyonlara iliskin memnuniyetlerinin  6l¢iilmesinin

destinasyon ve destinasyon yonetimlerine katki sunacag diisiiniilmektedir.

Bu tez calismasinda inang turizmi kapsaminda Mekke ve Medine
destinasyonlarint hac ve umre amaciyla ziyaret edenlerin bu destinasyonlara iligkin
memnuniyetlerinin belirlenmesi ve ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Adana bdlgesinde hac ve umre turizmine katilanlara 2018 yilinin
Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda bir anket ¢alismas1 uygulanmistir. Bu ¢aligma inang
turizmiyle ilgili yapilacak akademik ¢alismalara ve benzer inang turizm
destinasyonlarinin gelecegini belirleyen kurum ve kuruluslarin almayi planladiklari
kararlara ve uygulayacaklar1 politikalara yol gosterici olacagi disiiniilmektedir.
Ayrica ¢alismanin hac ve umre turizmine kisilerin 6zendirilmesi ve hac ve umre
seyahatlerinin iilkelere ekonomik katkis1 ve farkl kiiltiirlerin kaynagsmasini saglamasi

acisindan inang turizmine katilan bireylerin destinasyon memnuniyetlerinin nasil



saglanacagiyla ilgili neler yapilabilecegine dair tartigma forumu olusturulmasi

beklenmektedir.

Bu ¢alisma 6 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde “Giris” kismina yer
verilmekte olup inan¢ turizminden ve inan¢ merkezli seyahatlerde misteri
memnuniyetinin éneminden bahsedilmistir. Ikinci béliimde inang turizminin tanimi
ve Onemi, kisilerin inan¢ turizmine katilma nedenleri, diinyada ve Tiirkiye’de inang
turizmi ve inan¢ turizmi kapsaminda hac ve umre seyahatleri detayli olarak
anlatilmistir. Ugiincii béliimde destinasyon kavrami, dnemi, destinasyon pazarlamast,
iletisimi hakkinda bilgi verilerek destinasyonlarda algilanan deger ve miisteri
memnuniyetinin 6nemi vurgulanmig, ardindan Onceki c¢aligmalara yer verilmistir.
Aragtirmanin materyal ve yontemi dordiincii bolimii olusturmaktadir. Bu boliimde
arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, verilerin toplanma teknik siireci, arastirmanin
Olcegi, arastirmanin veri ¢ozlimleme yontemleri, arastirmanin evreni ve Orneklemi,
pilot uygulama ve esas uygulamanin giivenilirligi, arastirmanin hipotezleri,
siirliliklart ve varsayimlarindan bahsedilmistir. Besinci boliimde Adana bolgesinde
hac ve umre turizmine katilan bireylerin demografik 6zelliklerine dair bulgular ile
Mekke ve Medine destinasyonu memnuniyet diizeylerinin ortaya konulmasina
yonelik bulgulara yer verilmis ve konuyla ilgili hipotezlerin durumu gozden
gecirilmigtir. Aragtirmanin son boliimiinde sonug¢ ve tartisma yer almistir. Bu

bolimde genel bir degerlendirme  yapilarak  Oneriler  sunulmustur.



IKINCI BOLUM
2.INANC TURIZMi KAVRAMININ ANALIZi

Arastirmanin bu bdliimde inan¢ ve inang turizmine iligskin detayli bilgilere
yer verilmektedir. Inan¢ ve turizm iliskisi agiklanarak inan¢ turizminin
ozelliklerinden bahsedilerek bireylerin inang turizmine katilma nedenleri, diinyada ve
Tiirkiye’de inang turizminin gelisimine deginilmektedir. Ayrica bu boliimde inang
turizmi kapsaminda hac ve umre ziyaretleri hakkinda genel bilgiler anlatilmaktadir.
Son olarak ilahi dinlerde hac ibadetlerinden sdz edilerek Islamiyet’te hac ve umrenin
Oonemi vurgulanmakta, diinyada ve Tirkiye’de hac ve umre ziyaretleri hakkinda

bilgiler sunulmaktadir.

2.1. INANC TURIZMINIiN TANIMI VE ONEMi

1970’1i yillarda var olan deniz, kum ve giines anlayisina dayanan kitlesel
turizm anlayisi, toplumlarin sosyal, kiiltiirel, ekonomik degerlerinde yasanan
degisimler ve yeni friinlere olan talebin artmasiyla Yyerini alternatif turizm
anlayiglarina birakmigtir (Okuyucu ve Somuncu, 2012: 627-628). Son yillarda
turistik tirtin talep ve arzinda gergeklesen degisikliklerin ve kiiresellesmenin etkisiyle
turistler de daha tecriibeli, bilingli ve secici olmuslardir. Boylece yeni bir turist
tipinin ortaya c¢iktigi ve bu turist tipinin tiiketim anlayisini da degistirdigi
soylenmektedir. Bu yeni turist tipinin c¢evreye daha duyarli oldugu, kiiltiirel
degerlere sahip ¢iktigi ve daha dinamik seyahatleri tercih ettigi belirtilmektedir
(Kesici, 2012: 33). Deniz, kum, giines turizminden olusan tatmin diizeyi, farkli
kiiltirleri tanima istegi, destinasyonlar arasindaki mesafelerin kisalmasi, egitim ve
gelir diizeyindeki artig, liglincii yas turist profilinin artmasi, kiiltiirel ve sportif
aktivitelere katilma istegi gibi nedenler, bu degisimi etkilemektedir (Akyurt Kurnaz

vd., 2013: 58). Ayrica kaynaklarin azalmasi ve niteliklerinin bozulmasi,



strdiiriilebilir turizm anlayisi, turizmin mevsimlik degil de tim yila yayilmak
istenmesi gibi etmenler de alternatif turizm tiirlerinin artmasina neden olmustur
(Arpaci ve Ayran, 2016: 232; Cohen, 1987; 13). Bu baglamda alternatif turizm tiirleri

arasinda yer alan inang turizmine de talep artmaya baslamistir.

Kelime anlami olarak “inang, bir diisiinceye bagli bulunma, yaratici bir
giice, bir dine inanma, iman, birine duyulan giiven, itimat, inanma duygusu, inanilan
sey’’ olarak tanimlanabilmektedir (Artun, 2004). ’Inanmak, emin olmak, emniyette
olmak’ anlamlarma gelen inang, inanilana giiven duymayr gerektirmektedir
(Temren, 1998: 301; Sénmez, 2007:6). TDK’ na gore inang, “ bir disiinceye
goniilden bagli olma, inanma duygusu, inanilan sey, 6greti” anlamlarina gelmektedir
(www.tdk.gov.tr, 22.05.2018). Sosyal agidan inang, kisilerin toplumsal hayatin
icinde davraniglarini diizenlemesi ve insan iligkilerinin temel belirleyicisi olarak

kabul edilmektedir (Karacoskun, 2004: 26).

Ik ¢aglarda insanlar, beslenme ihtiyaglarim karsilamak amaciyla verimli
topraklar aramislar ve gb¢ etmislerdir. Daha sonra yerlesik hayata gecilmesiyle
birlikte farkli mal ve hizmetlerin toplumlar arasinda dolasimi tacirler tarafindan
saglanmaya baslanmistir. Bu donemde tacirlerin bulunduklar1 yerlerden ayriliginin
gecici  olmast bu tir seyahatlerin  turizm olgusunun baslangici olarak
degerlendirilebilmektedir. Bunun devaminda Orta Cag’da dinsel hareketler dnem
kazanmaya baglamistir (Eralp, 1983: 1-4). Boylece insanlari turizme ydnelten
nedenlerden biri de din olgusu olmaya baslamistir. Cesitli dinlere mensup bir¢ok
insan, dini ihtiyaglarini yerine getirmek amaciyla bulunduklart yerlerden ayrildigi
gozlenmistir. Kisilerin yapmis olduklart bu seyahatler, giiniimiizde inang turizmi

icerisinde degerlendirilmektedir (Sahiner, 2012: 8).

Tiim toplumsal kurallarin kaynagi olan dinin etkisini turizm hareketlerinde
de gostermesinin bir sonucu olarak gegmisten itibaren inang turizmi Seyahat
nedenlerinin igerisinde 6nemli bir yer tutmustur (Bahar, 2015: 17). Dinle alakali
turistik seyahatler iki grupta incelenebilir: Bunlardan birincisi insanlarin dini
gorevlerini yerine getirmek veya dini 6nemi olan bir bdlgeyi ziyaret etmek igin
seyahat etmeleridir. Ikinci grupta ise 6nemli olan ziyaret edilen yer degildir. Turistik
siirecteki seyahat, konaklama, turlar gibi tim tutum ve davraniglarin dini kurallara

gore gerceklestirilmesidir (Tekin, 2014: 751; Tekin ve Yilmaz 2016: 2046).


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

Inang turizmi, insanlarin ikamet ettikleri yerler disinda, ticari kazang amaci
giitmeyen ve inanglarinin bir geregi olarak dini gorevlerini yerine getirmek icin
dinlerinin kutsal goérdiigii yerlerde bir geceden az olmamak sartiyla ve gegici
konaklamalarindan olusan, ekonomik ve sosyal nitelikteki olaylar ve iliskilerdir
(Sercek, 2011: 45). Bununla birlikte literatiirde farkli tanimlarina rastlanmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Tas (2015), calismasinda inang turizmini, dinlerin kutsal saydigi yerleri,
mabetleri ziyaret etmek ve oralardaki dini toplant1 ve torenlere katilmak amaciyla
gerceklestirilen seyahatler ve konaklamalardan olusan bir turizm faaliyeti oldugunu

ifade etmistir (Tas, 2015: 8).

Mursalov (2009), inanglarin kutsal saydig: yerleri ziyaret etmek, dinle ilgili
ayin ve torenlere katilmak ya da izlemek ve dini gorevleri yerine getirmek iizere
yapilan seyahat ve konaklamalarin olusturdugu faaliyetler biitiiniinii inang turizmi

olarak tanimlamaktadir (Mursalov, 2009: 14).

Kaynak (2010), inan¢ turizmini, insanlarin dinleri geregi inang
merkezlerinde inanglar1 geregi ibadetlerini  gergeklestirmek igin  turizm
isletmelerinden mal ve hizmet talep ederek gegici konaklamalarindan olusan olaylar

ve iliskiler biitiinii oldugunu ifade etmistir (Kaynak, 2010: 123).

Cakmak (2014), inang turizmi merkezli hareketleri grup halinde belirli dini
tarthlerde gergeklesen, turistik destinasyonlar {izerindeki Onemli dini ¢ekim

merkezlerini kapsayan turlar olarak tanimlamistir (Cakmak, 2014: 9).

Goktas (2016), inang¢ turizmi insanlarin devamli yasadiklar1 yerler disinda
dini ihtiyaclarin1 gerceklestirmek amaciyla inang merkezlerini ziyaret etmeleri
siresince  turizm  isletmelerinin mal ve  hizmetlerinden faydalanarak
gerceklestirdikleri gegici konaklamalarin biitiinii oldugunu belirtmistir (Goktas,

2016: 19).

Din ve inang, gilinliik yasamda insanlarin birgok davranisi tizerinde etkili bir
rol oynamakta, 6zellikle de insanlarin satin alma davranislari tizerinde belirleyicidir.
Bu agidan bakildiginda din ve inancin, turistik amach tiiketim faaliyetlerinde etkili
oldugu goriilmektedir (Durmaz, 2018: 54). Boylece kutsal yerlere seyahat sahsi

tercihlerin lizerine ge¢mis ve bu yerler bir¢ok insani misafir etmistir. Temelinde dini



inan¢lart tatmine yonelik olan bu ziyaretler, kitlesel bir hareket olarak kendisini
gostermekle beraber diinyada barigin saglanmasinda ve kiiltiirler arasi iletigimin
artmasinda da rol oynamaktadir (Kogoglu, 2006: 145). Bu bakimdan inang¢ turizmi
yeni bir olgu olmamakla beraber sektére yeni bir boyut kazandirmistir (Dikici ve
Sagir, 2012: 37).

Turizm sosyal, ekonomik, politik ¢ok yonlii bir olaydir ve bu ¢ok yonliiliik
turistlerin de talepleri dogrultusunda turistik {iriin ¢esitliligini beraberinde getirmistir
(Kuyucu, 2017: 5). Kutsal mekanlar, inang turizminin temel kaynaklaridir ve inang
sistemleri ile turizm arasinda baglanti kurmaktadir. Gegmisten bu yana dini olaylar
ve bunlarin meydana geldikleri mekanlar, tamamiyla degismis olsa da giinlimiizde de
hala ilgi goren mekanlar iginde yer almaktadir. Bu mekanlara gergeklestirilen
seyahatlerde dini duygular, inanglar ve degerler bu mekanlara seyahatlerin
yapilmasinda etkilidir (Kervankiran ve Eryillmaz, 2017: 277). Boylece bir¢ok kilise,
katedral, cami ve tapmak etkin bir sekilde turizm {iriinliniin bir pargasi haline
gelmistir (Woodward, 2004: 174). Uluslar arasi dini nitelikteki mekanlarin arz
potansiyeli olduk¢a zengindir. Misir’da Piramitler, Arabistan’da Mekke ve Medine,
Israil’de Kudiis, Tiirkiye'de Efes bunlara érnek olarak verilebilir (Aksoy, 2002: 422).

2.1.1. inan¢ Turizminin Ozellikleri

Turizm, ilkelerin ekonomik ve sosyal agidan gelismeleri igin 6nemli bir
ekonomik harekettir. Bu sebeple iilkeler turizm pazarindan daha biiyiik bir pay
alabilmek ve farkli turizm tiirleriyle tiiketicilere ulagmak icin biiyiik bir gayret
icerisindedirler (Unal, 2014: 25). Alternatif turizm tiirlerinden biri olan inang
turizminde bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Her dinde dini ziyaretler farkli
sekilde uygulanmaktadir (Usta, 2005: 8). Kimi dinlerde dini ziyaretlerin belli zaman

araliklar1 bulunmaktadir kimilerinde ise zaman araligr konulmamastir.

Maneviyatin 6n planda oldugu inang¢ turizminin sosyal, ekonomik, dini ve
kiiltiirel etkileri igerisinde bulunduran bir¢ok o6zelligi vardir. Bunlar su sekilde
siralanmaktadir (Glindiiz, 2016: 39) ;

. Insanlarin dinlerinin kendilerine yiiklemis oldugu vazifelerini
yerine getirme ve dini yerleri ziyaret etme istekleri inang turizminde talep
olusturmaktadir. Bu nedenle de insanlar dini ¢ekim merkezlerini olduklari

yerde  ziyaret ederler.  Bir  destinasyonda inan¢  turizminin



gerceklestirilebilmesi igin destinasyonun mutlaka dini ¢ekim merkezlerini
biinyesinde barindirmasi gerekmektedir.

J Psikolojik duygular, dini kaynaklarin zenginligi, dini giin ve
bayramlarla dinlerini yayma istekleri gibi nedenler, insanlar1 inang¢ turizmine
yoneltmektedir.

J Insanlar, inang turizmi ile maneviyatlarim rahatlatarak huzur
bulurlar. Bu yoniiyle inang turizmi insanlar1 sosyal, psikolojik ve zihinsel
olarak rahatlatan bir tiirii olmaktadir.

. Insanlarin yaslari ilerledikge manevi agidan rahatlama istegi de
artmaktadir. Bu sebeple inang turizmi ii¢lincii yas turizmidir.

. Inang turizmi kiiltiirel aligverisin yogun oldugu ve farkh

dinlerden olan insanlarin kaynagmasini saglamaktadir

Ozellikle de inang turizminin temelini dinsel inanislarin olusturmasi, gerek
dindar gerek dindar olmayan turistleri kapsayabilmesi, yilin her doneminde
yapilabilmesi, inan¢ turizmine katilma noktasinda olusabilecek zorluklarin goz ardi
edilmesi onu diger turizm tiirlerinden ayiran 6zellikleridir (Biiytliksalvarct vd., 2017:
A47).

[k ¢aglardan beri inang turizmi, insanlarin hayatlarinda énemli bir seyahat
olgusu olusturmustur. Ayrica aym1 amaclar ugruna farkli milletten, kiiltiirden ve
dilden insanlarin bir araya gelmesine ragmen ayn1 duygularla ibadetlerini
gerceklestirmeleri bu insanlarin aralarinda manevi bir iliski meydana getirmektedir
(Kuyucu, 2017: 19-20). Biitiin dinlerin 6nderleri, dini mekanlarin inanlari tarafindan
ziyaretini zorunlu tutmus ve boylece ekonomik bir hareket baslatmislardir.
Giiniimiizde bu mekanlarin bulundugu iilkeler, dini ziyaretlerden ekonomik yarar da
elde etmektedir. Ayrica bu dini mekanlar, inananlarin yaninda meraklilar1 tarafindan

da ziyaret edilmektedir (Baser ve Basc1, 2012: 424; Sargin, 2006: 3).

2.2. INANC TURIZMINE KATILMA NEDENLERIi

Insanlar, ozellikle sahip olduklari dinlerinin &n gordiigii yerleri ziyaret
ederek “hac1” olmak, manevi olarak rahatlamak ve huzur bulmak istemektedirler
(Unal, 2014: 28). Manevi olarak rahatlama saglayan inang turizmi, hem insanlara
giizel bir seyahat yasatir hem de dinlerine ait miraslarin bugiliniin hayatini nasil

etkiledigini gormelerine imkan saglar (Sahiner, 2012: 28; Saglik vd. 2012: 3).



Insanlar, giinahlarini bagislatmayr ve din kardesleriyle bir arada bulunmay:
arzulamaktadirlar (Yoriik, 2010: 2). insanlarm dinleri geregi vazifelerini yerine
getirme ve boylece manevi huzura ulasma arzulari, kendi dinlerinden Kkisilerle
tanisma, dinlerine ait dini ¢ekim merkezlerini gérme ve giinahlarin1 affettirme
istekleri onlar1 inang turizmine yonelten nedenler olarak belirtilmektedir (Giizel,
2010: 90). Inang turizmine psikolojik nedenlerle, dini arz kaynaklarinin gesitliligi,
dini olaylar1 kutlama ve anma, hac ve umre gorevini yerine getirme gibi nedenlerle
katilinmaktadir. Bu baglamda, inan¢ turizmine katilma nedenlerine asagida

deginilmistir.

2.2.1. Psikolojik Nedenler

Insanlar istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek, siradanliktan kurtulmak icin
yerler ararken bezen de hakikati kesfetmek icin bu arayis i¢inde olabilmektir. inang
turizminde ibadetlerin mekana bagli olmasi, kisileri o mekana gitmeye tesvik
etmektedir (Saman, 2009: 12). Boylece kendileriyle ayn1 inanca sahip kisilerin inanci
ugruna cektikleri sikintilar1 ¢esitli kaynaklardan 6grenmektedirler. Bu insanlarin
yasadiklar1 yerleri gorerek onlarla benzer duygulart yasamak isterler ve bu sekilde
ruhsal olarak huzur bulacaklarini diisiiniiler. Bu sebeple inang turizminde insanlarin

seyahate katilmasinda psikolojik nedenler son derece 6nemlidir (Aksoy, 2002: 422).

2.2.2. Dini Arz Kaynaklariin Cesitliligi

Diinyada dinler agisindan kutsal kabul edilen ve 6nem tasiyan birgcok yer
bulunmaktadir. Bu vyerler inang turizmi ¢ergevesinde birgok insan1 misafir
etmektedir. Diinyanin her yerinde kutsal yerler, kiltiirel 6zellikleriyle de ilgi
cekmekte ve ziyarete konu olmaktadir. Ozellikle Istanbul, Mekke, Kudiis ve Roma
cesitli dinlerden insanlarin ziyaret ettigi onemli inan¢ turizm destinasyonlaridir
(Eykay, 2012: 22). Ayrica Almanya’da Irmmsul ve Upsala, Misir’da Absdos,
Heliopolis, Luxer ve Karnak, Eski Asur’da Aleppo ve Hierapolis ve Babil’de Babil
sehri tarih 6ncesi donemlerden kalma ibadet merkezlerinden birkagidir (Bulut, 2012:

53).

2.2.3.Dini Olaylar1 Kutlama ve Anma

Her dinde peygamberlerin dogum giinleri, dinlerin kutsal gérdiigii insanlarin
oliimleri, yasamlar1 ve faaliyetleri ya da onlarin gergeklestirdigi belli seyahatler ve
dini olaylar temsili olarak tekrarlanmaktadir (Cakmak, 2014: 11). Hemen her dinde
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kutsal mekanlara seyahatler, tesvik edilmekte ve bu seyahatler 6zel kurallara ve
ritiiellere dayanmaktadir. Ayinler ve ibadetler, belli mekanlarda ve zamanlarda
yapilmaktadir. Bu ayin ve ibadetlerin gergeklestirildigi zamanlarda turizm
hareketliligi artmaktadir (Kiigiik, 2013: 110). Islam dininde, Mekke sehrinde ibadetin
Kurban Bayrami’nda yapilmasi, Musevilerin Kudiis’teki Aglama Duvari’n1 Noel’de
ziyaret etmeleri, Hiristiyanlarin Vatikan’da Papa’nin yonetiminde 24 Aralik’tan
itibaren ibadetlerini gergeklestirmeleri 6zellikle bu donemlerde bu yerlerde turizm
hareketlerini artirmaktadir (Ozgen, 2012: 254).

2.2.4. Hac ve Umre Gorevini Yerine Getirme

Hac bir¢ok din i¢in bir ibadet seklidir. Ancak Miisliimanlar ve Yahudiler
icin belli sartlara baghdir ve zorunluluktur (Cakmak, 2014: 11). Bu nedenle
insanlarin hac yapmak ve haci olmak i¢in kutsal mekanlara seyahat ettikleri ve bu
sayede inang turizmine katildiklar sdylenmektedir (Kurnaz, 2013: 17). Ziyaret etmek
anlamina gelen umre, tipki hac ziyareti gibi bir ibadet seklidir (Aydemir ve Kurnaz,
2017: 787). Ancak umre ziyareti hac ziyareti gibi belirli bir zamana bagl degildir.
Bu agidan umre ziyareti, daha ¢ok kisinin katildig1 bir ibadet olmaktadir. Umre hacla
ayni tecriibe ve kazanimlara olanak saglamakta ancak Vakfe, seytan tasglama ve

kurban ritiielleri yapilmamaktadir (Yilmaz, 2018: 550).

2.3. DUNYADA INANC TURIZMi

Din, insanligin ve toplumlarin sosyal yapisinin, kiiltlirliniin, deger
yargilarinin, sosyal iligkilerinin ve ahlaki hayatinin olusmasinda 6nemli bir yer
kaplamaktadir ve ozelligini her zaman korumaktadir (Tiimbek, 2009: 137-138).
Diger bir¢ok turizm tiirtinden farkli olarak inan¢ turizminde “inan¢ motivasyonu’’
cogu dini topluluklar acgisindan zorunluluk ifade etmektedir. Ozellikle de hac
ziyareti, Budizm, Hinduizm, Islam, Yahudilik ve Hristiyanlik gibi dinlerde

gerceklestirilmesi gereken sartlar arasindadir (Bahar, 2015: 21).

Inang turizmi, Hristiyanlik dini ortaya g¢ikmadan once var olmustur.
Misirlilar, Yunanlar ve Yahudiler din merkezli seyahatlerle dinlerine olan
bagliliklarim1 ortaya koymuslardir. Bu seyahatlerden sonra yine din merkezli
seyahatler, Afrika ve Asya’ da kendini gostermistir. Geleneksel haclarin gegmisi ¢ok

uzun zaman Oncesine dayanmakta ancak ilk organize hac yolculuklarinin orta c¢ag
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doneminde basladigi belirtilmektedir (Gozgeg, 2017: 7). Son elli yildir ise ulasim
imkanlarinda, teknolojide ve iletisimde gerceklesen gelismelere bagli olarak inang
turizmine katilim da artmaktadir (Kuyucu, 2017: 26).

Diinyada yaklasik ii¢ milyar insanin Islam ve Hristiyan inancina sahip
oldugu tahmin edilmektedir. Oransal olarak diinya iizerindeki inanglarin %33,32 si
Hiristiyan, %21,01° i Islam, %14,09° u ateist, %13,26° s1 Hindu, %12,48" i diger
dinlere mensuptur. Diger dinlerin oranlarinin %5,84” i Budist, % 2’ si Yahudi ve %
6’ s1 Afrika yerel dinleri, Cin halk dinleri, yerli Amerikan dinleri ve Avustralya
Aborjin dinleri seklinde dagildig: belirtilmektedir (Eykay, 2013: 19; Adak, 2018: 25;
Olcay ve Albuz, 2016: 7-8). inanglar ve milliyetler degisik olsa da inanca dayal
turistik faaliyetlere olan talep, diinya genelinde birbirine benzemektedir. inang
turizminin evrenselligi farkli destinasyonlarda inan¢ turizmi hareketlerini ortaya
cikartmaktir. Diinyadaki gesitli yerler ve destinasyonlar ele alindiginda inang turizmi
hareketleri belirli yerlerde yogunluk gosterdigi soylenmektedir (Olcay ve Albuz,
2016: 7).

Yahudiler agisindan kutsal olan israil’e, her sene bir milyondan fazla kisi,
dini vazifelerini yapabilmek amaciyla gitmektedirler. Bu ¢er¢evede Kudiis, Galilee,
Talmudic ve Gabbelic bolgelerini ziyaret etmektedirler. Kudiis, ayrica Hristiyanlar
ve Miisliimanlar i¢in de kutsal sayilan bir sehirdir (Avci, 2011: 33). Suudi Arabistan
ise Miisliimanlarin hacilik gorevini yerine getirdigi énemli bir inang merkezidir. Bu
acidan Mekke ve Medine bir¢ok inang turizm merkezleri arasinda kendini 6n plana
cikarmigtir (Timbek, 2009: 138). Ayrica her senenin Ocak ayinda yetmis milyonun
tizerinde Hintli Ortodoks, giinahlarindan armmak i¢in kuzey Hindistan’daki Ganj ve
Yamuna nehirlerinin birlestigi yerde toplanmaktadirlar. italya’da bulunan Asisi
kentinde kutsal sayilan Aziz Francis ve Azize Clare’nin mezarlarin ise her yil 3-4
milyon kisinin ziyaret ettigi sdylenmektedir (Kuyucu, 2017: 26). Dinlerin geregini
yerine getirmek amacinin disinda da inang turizmi kapsaminda degerlendirilen kutsal
mekanlar yogun ziyaret¢i hareketliligine maruz kalmaktadir. Tursab (2014), inang
raporuna gore inang turizmi kapsaminda en ¢ok ziyaret edilen dini mekanlar olarak
ilk ti¢ siray1 Meji Shrine ve Sensoji Tapinagi (Japonya), Kashi Vishwanath Tapinagi
(Hindistan) ve Our Lady of Guadalupe Bazilikas1 (Meksika) almaktadir. Yine ayni
rapora gore Mekke ve Medine sehirlerini yillik 5.5 milyon kisi ziyaret etmektedir

(www.tursab.org.tr.erisim,11.04.2019).


http://www.tursab.org.tr.erişim/
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Diinya Turizm Orgiitii’niin tahminlerine gore her yil 300 milyon kisi inang
turizmi kapsaminda seyahate ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede inang turizminin ilkelerin
ekonomik kalkinmalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. (Okuyucu ve
Somuncu, 2013: 636). Bu sebeple iilkelerde inang turizmine daha ¢ok 6nem vermeye
ve yatirrm yapmaya baslamislardir. Ozellikle dini hassasiyetleri yiiksek olan
Malezya, Tiirkiye ve Endonezya gibi Miisliiman niifusu yogun iilkeler ve Avustralya,
Singapur, Tayland, Ingiltere, Fransa, Japonya, Filipinler, Yeni Zelanda ve Brezilya
gibi iilkelerde Miisliiman turistlere uygun hizmet ve iiriinler sunulmaya baslanmistir

(Pamukcu, 2017: 47).

2.4. TURKIYE’DE INANC TURIZMi

Anadolu’nun cografi agidan gecis noktasinda bulunmasi ve dogal, tarihi,
kiiltiirel giizelliklere sahip olmasi nedeniyle turizm potansiyeli olduk¢a zengindir
(Sonmez, 2012: 28). Tiirkiye’nin, bulundugu jeopolitik konum tarihsel ve kiiltiirel bir
zenginlige sahip olmasimni da beraberinde getirmistir. Ayrica Tiirkiye tiim bu
glizelliklere sahip olmanin yanmi sira Misliimanlik, Hristiyanlik ve Yahudilik
dinlerinin de 6nemli ¢ekim merkezlerinin bulundugu iilkelerinden birisidir (Avct:
2011: 37). Sadece tek tanrili dinlere degil ¢ok tanrili dinlere dayanan bir¢ok inanca
da ev sahipligi yapmustir. Tiirkiye’nin bu 6zelligine bagli olarak birg¢ok dine ait kutsal
yerleri biinyesinde barmdirmaktadir (Bahar, 2015: 22-23).

[sa peygamber’in havarilerinin Anadolu’ya gelmesiyle Hz. Isa’nin
ogretileri ilk kez bu topraklardan yayilmaya baslamustir. Ilk kiliseler Anadolu
topraklarinda kurulmus, Hristiyanlik i¢in 6nemli atfedilen olaylar yine buralarda
yasanmustir (Kurnaz, 2013: 23). Cok uzun yillar Anadolu topraklarina egemen olan
Tiirk-Islam devletlerine ve alt1 yiiz yil Islamiyet’in yayilmasm saglayan ve diinya
imparatoru olan Osmanli Devleti’ne ait birgok eser yer almaktadir. Ayrica “’evliya”
olarak adlandirilan insanlara ait ziyaret yerleri, camiler, yatirlar, tiirbeler bakimindan
da oldukg¢a zengindir (Sargin, 2006: 4) . Hz. Nuh’un gemisinin kalintilart bulunan
Agr1 Dag1, Hazreti Ibrahim’in yasadigi Urfa, kutsal emanetlerin bulundugu Topkapi
Miizesi, Hazreti Muhammed’in sancaktar1 olan Halid Bin Zeyd’in tiirbesinin yer
aldig1 Istanbul-Eyiip semti, Mevlana Hazretlerinin tiirbesinin oldugu Konya ve
Hristiyanlik agisindan Ayasofya Tiirkiye’de bulunan 6nemli kutsal ¢ekim
merkezleridir (Okuyucu ve Somuncu, 2013: 634-636).
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Tiirkiye’de 43 ilde inang turizmi ¢ekim merkezleri bulunmaktadir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgi, 1993 yilinda “Inang Turizmi Projesi” ile ii¢ semavi dinin
(Mislimanlik-Hristiyanlik-Musevilik) bugiine ulasan 06nemli ziyaret Yyerleri
belirlemistir (Gtizel, 2010: 95). Bu proje kapsaminda Tiirkiye’ de Bitlis, Mardin,
Sanlwrfa, Gaziantep, Bursa, izmir ve Istanbul gibi sehirlerde Islamiyet icin &nemi
olan bircok kutsal mekan oldugu ortaya ¢ikmustir. Ozellikle “ Hatay-Merkez:
St.Pierre Anit Miizesi, Mersin-Tarsus: St.Paul Anit Miizesi, Izmir-Selcuk: Meryem
Ana Evi, Antalya-Demre: St. Nicola Kilisesi, Bursa-iznik: Ayasofya Cami, Manisa-
Sard: Sard Sinagogu, Manisa-Alasehir: Alasehir Kilisesi” Hristiyanlik agisindan

onemli mekanlar olarak belirlenmistir (www. kulturturizm.gov.tr, 22.05.2018).

Tiirkiye’de inang turizmini gelistirmeye yonelik ¢alismalar 1990’11 yillara
dayanmaktadir. 1995 yilinda Tiirkiye’de “inang turizmi” adiyla kapsamli ¢aligmalar
baslamistir. 1995-1998 yillar1 arasinda bir¢ok tur operatdriiniin, basin grubunun ve
konunun uzmanlariin katilimi ile inang turizmi turlari diizenlenmistir. Bunun yani
sira akademik anlamda da konuya 6nem verilmektedir. Inang turizmi konusu Denizli
ve Pamukkale’de diizenlenen “2000’e Dogru inan¢ Turizmi Sempozyumlar’” ve
Diyanet Isleri Bagkanligmin katkilar1 ile 26.10.2002 tarihinde Kusadasi’nda
gerceklestirilen “I. inang Turizmi Giinleri Sempozyumu” ve 16-17.04.2004 tarihinde
Izmir’de yapilan “II. Inang Turizmi Giinleri Sempozyumu” ile giindeme getirilmistir
(Okuyucu ve Somuncu,2013: 631; Sargin,2006: 5). Buna ek olarak Tiirkiye 2023
Turizm Stratejisi Eylem Plan’inda 2007-2013 “Inan¢ Turizmi Koridoru” adiyla yer
alan projede Siirt, Diyarbakir, Sanliurfa, Hatay ve Tarsus sehirlerini kapsayan ulagim
caligmalar1 ve bolgede bulunan kiiciik otel ve pansiyonlarin desteklenmesiyle inang
turizminin gelistirilmesi amaglanmistir (Demircan, 2014: 68). Bu calismalar kutsal
mekanlara yonelik hareketliligi artirmayr amaglarken 1ilgili destinasyonlarin

gelismesine de katki sunmaktadir.

Tursab (2014) inang¢ turizm raporuna gore 5 milyon ziyaret¢i ile Sultan
Ahmet Cami diinyada en ¢ok ziyaret edilen 20. , Ayasofya 2.9 milyon ziyaretci ile
29. inang¢ turizm destinasyonu olmustur (www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi:
26.05.2013). 2018 yilinda Tiirkiye Islam iilkeleri arasmn en ¢ok Miisliiman ziyaretci
kabul eden ikinci tilkedir (Mastercard ve CrescentRating, 2019: 20).


http://www.tursab.org.tr/
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2.5. INANC TURIZMi KAPSAMINDA HAC VE UMRE ZiYARETLERI
Inanan insanin yalniz inanmakla kalmayip inandig1 varlikla bag kurmak ve
bu baghlig1 kanitlamak i¢in inancini davranislarina yansittifi ifade edilmektedir.
Inancin  davranislara yansimasini  gergeklestiren araglar ise ibadetlerdir. Bu
ibadetlerden biri de hac ve umre ziyaretleridir (Gegioglu, 2016: 119). Inan¢ turizmi
kapsaminda ilk seyahatlerin hac amagli gergeklestirildigi soylenebilir. Dini agidan
onemi olan kutsal yerler, insanin ve toplumun hayatina sekil veren ve anlam
yiikleyen ve hayatina etki eden olgulardir. Insan, yaradilis1 geregi hangi inanca sahip
olursa olsun kutsal yerlere ihtiyag duymus ve kutsal yerler insani ilahi alem ile
diinyevi alemin kesistigi, yaratict ile insanin bulusup huzur buldugu mekanlardir
(Oner ve Cansu, 2019: 88). Ilahi dinlerin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla birlikte
hacilik maksadiyla yapilan seyahatler de 6n plana ¢ikmaktadir (Aver, 2011: 22-23).

Hac, kisinin kendini bulma asamasinda gergeklesmediginde sikinti
duydugu, ziyaret ederek manevi olarak rahatladigi ve dnceden belirlenmis kutsal
mekanlar1 ziyaret etmesiyle gerceklestirdigi bir seyahat tiiriidiir. Tek tanrili dinlerin
hepsinde hac ibadeti yapilmasi zorunlu bir ibadettir (Alparslan, 2016: 19). Umre ise
Islam dininde hac mevsimi disinda kalan dénemlerde Mekke ve Medine’deki kutsal
mekanlara giderek ve Kéabe-i Muazzama’y1 tavaf ve Safa ile Merve denilen iki kutsal

mekan arasinda sa’y ederek yapilan bir ibadet seklidir (Tas, 2015: 23) .

Islam’mn bes sartindan birisi olan hac, Islim’in evrenselliginin, birlik
beraberliginin bir simgesidir ve 1rk, dil, renk, cinsiyet, ve kiiltiir ayrimi1 yapilmaksizin
miiminlerin kardeslik ve esitliginin temsil edildigi bir ibadettir (Aizatullov, 2013:
103). Hac, hem maddi ve hem de ruhsal hazirlik gerektiren, birtakim kurallar1 olan
oldukca diizenli bir faaliyettir ve hacci gergeklestirenler “’haci’” unvanini1 almaktadir.
Hac ve umre ziyaretleri inang turizmi kapsaminda degerlendirilmektedir (Eren, 2016:

97). Bu nedenle hac ve umre ziyaretleri daha detayli olarak ele alinmaktadir.

2.5.1. Haccin Tamimi ve Kapsami

“Hac kelimesi Ibranice ‘de “hag” seklindedir; “bayram” anlamia gelen bu
kelime bir seyin etrafinda donmek, dolagsmak anlamindaki “hvg” kokiinden
tiiremigstir” (Sen, 2003: 12). Asil anlami “bir seyin etrafinda donme, dolasma ve

halka oyunu” olan hac kelimesi, daha sonra “aryam” anlaminda kullanilmistir.
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Arapca anlam olarak hac; ziyaret etmeyi, yonelmeyi, goniilden istemeyi ifade

etmektedir (Efe, 2007: 93; Sahin, 2006: 8 ).

Belli bir zamana bagli olan hac, kisilerin toplu ve diizenli olarak yaptigi
hareketler toplamidir ve insanin Allah’a yénelik seferidir. insanoglunun yaratilisinin
sembolik bir gostergesidir (Tas, 2015: 15). Hac ibadetinin emarelerine neredeyse
biitiin dinlerde, dini sistemlerde rastlanmaktadir. Belli mekanlara digerlerinden daha
fazla kutsallik yiiklemis, hayatinda bir kez de olsa bu mekanlara gitme istegi duymus
insanoglu, bu mekanlarda yaptig1 ibadetler ile kisisel olarak arinacagina inanmustir.
Gilinlimiizde hala varligmi siirdiiren birgok dinde, iyelerinin ve mukaddes
kitaplarinin kutsal saydigi bir ya da birka¢ hac yerleri bulunmaktadir (Gegioglu,
2016: 220).

2.5.1.1.Hiristiyanhk dininde hac

Hristiyan sozciigiinin  etimolojik kokenine baktigimizda, “Mesih”
sOzcligiiniin Yunanca karsiligi olan “Khristos” sozciigiine dayandigi goriilmektedir.
Hristiyanlik dinine inananlarin hemen hemen diinyanin her yerine yayilmis oldugu
goriilmekle beraber yogun olarak Avrupa, Amerika, Avustralya ve Giiney Afrika'da
yasamaktadirlar. Giiniimiizde en ¢ok inanana sahip olan bu dinin 2 milyardan fazla
mensubu bulunmaktadir (Cakmak, 2014: 21). Doguda ortaya ¢ikmis olan
Hristiyanlik, ilk inananlarini yine dogu topraklarinda kazanmis ve dogu kokenli olan
bir semavi dindir. Hz. Isa bu dinin peygamberi ve “Incil” kutsal kitabidir (Eren ve
Kagar, 2017: 286). Ozde tek tanrili, vahiy ve kutsal kitaba dayali bir din olan
Hiristiyanlik, daha sonra iigleme inancini benimsemis ilahi kaynakli bir dindir
(Aksoy, 1998: 24).

Hristiyanlik® ta hac Hz. Isa’min yasamina dair hatiralarnin oldugu kutsal
mekanlara, Kudiis’e ve Aziz Petrus ve Paulos’un mezarlarinin bulundugu Roma
sehrine yapilan seyahatlerdir (Sen, 2003: 17). Hac Hristiyanlar icin Hz. isa’nin bizzat
kendisini takip etmektir ve Hristiyan ilahiyat¢ilar hacci “manevi yolculuk™ olarak
tanimlamaktadir. Hz. Isa’nin, “Ben Yol'um, Hakikat’im, Hayat'im. Benim araciligim olmadan
hi¢ kimse Baba’va gelemez” ifadesi bunu kanitlar niteliktedir. Bu sdyleyis, her
Hristiyan’in Hz. Isa aracilii ile Baba’ya ulasilabilecegini vurgulamaktadir (Erbas,

2002: 110).
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Hac, Hristiyanlik’ta kesin bir sekilde ifade edilmemistir (Efe, 2007: 104).
Hac ile ilgili net ifadelere Hristiyanligin ilk kaynagi olan Yeni Ahit metinlerinde
rastlanmaktadir ve bu metinlerdeki bazi ciimleler delil gosterilerek haccin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Bu manada en dikkat ¢ekici 6rnek Hz. Isa'nin, 6grencisine dedigi
"Benim ardinca gel." soziidiir (Erbas, 2002: 109). Filistin topraklarinda dogmus olan Hz.
Isa, dini yaymak icin kendine itaat edenlerle birlikte yolculuklar yapmistir. Hz.
Isa’nin havarilerinden biri olan ve Hristiyan misyonerligi yapan Pavlus da uzun
seyahatler yapmistir. Yine Hz. Isa’nin havarilerinden birisi olan Petrus, ilk olarak
Kudiis’te, sonrasinda Antakya’da, buradan sonra da Roma’da kilise onderi olarak

goriilmiustir (Kiirk¢iioglu ve Erkol, 2013: 7).

Paulus’un telkinleri sonucunda, bu dinin inananlar1 Hz. Isa’nin dgretilerinin
yayilmasi igin ¢alismislar, kendilerine “Tanrinin Kralligindaki Hac Yolcular’” adini
vermislerdir ve diinyanin farkli yerlerine dagilmislardir. Boylece Hristiyanlik’ta bu
seyahatler ilk dini seyahatler olarak kabul edilir (Tas, 2015: 28). ik Hristiyanlar, Hz.
Isa’ya ait yerlere ziyareti, kisisel ziyaretlerin disinda gerek gdrmemislerdir. Asil
ziyaret isi, liclincii yiizyildan itibaren baslamistir (Sahin, 2006: 45). Hristiyanlar igin
onemli bir hac merkezi olan bu evin Hz. Meryem’e ait olduguna inanilmaktadir
(Alparslan, 2016: 20). Hristiyan inancina gore aziz Ve azizelere ait esyalarin biitiin
hastaliklar ve sikintilar i¢in deva oldugu diisiiniilmekte ve bedenlerinin, esyalarinin,
elbiselerinin ~ bulundugu  mezarlar, kiliseler =~ hac  merkezleri  olarak

degerlendirilmektedir (Kiigiik, 2013: 120).

2.5.1.2. Yahudilik (Musevilik) dininde hac

Yahudilik, hem diinyanin en eski dinlerinden hem de giiniimiize ulasmis ti¢
ilahi dinden birisidir. Yahudiler, M.O. VI. yiizyildaki Babil esaretinden itibaren
Filistin, Misir, Yemen, Arabistan, Irak, Suriye ve Iran’da cemaatler halinde
yerlesmisler, ige kapali bir hayat stirmiislerdir. Yahudiler’in soyu, Hz. Yakup ve
onun babas1 Hz. Ishak yolu ile Hz. Ibrahim’e (a.s.) dayanmaktadir (Tekkaya, 2014:
6). Diger ad1 Musevilik olan Yahudiligin kurucusu Hz. Musa’dir. Tek tanriligin saf
bir sekli olan Musevilik, kisinin diisiinme sekli ve onun yasamdaki davranisini
belirlemeyi hedefleyen giictiir. Musevilik dini Hz. Ibrahim tarafindan anlatilmistir
(Aydin, 2014: 17). Yasayan ilahi dinlerin en eskilerinden biri olan Yahudiligin kutsal

kitab1 Tevrat’tir. Daha sonra gonderilen iki biiyiik evrensel din olan Hristiyanlik ve
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Islamiyet’in kutsal kitaplarinda Incil ve Kuran’da da Tevrat’tan s6z edilmektedir
(Eren ve Kagar, 2017: 284).

Yahudilikte kutsal mekanlar1 ziyaretler; “Hag”, “Aliyah” ve “Aliyah le-
Regal/yaya olarak gitmek” kelimeleriyle kullanilmaktadir. Bu kelimeler esasinda
“Kudiis’e gitme” ya da genel manada “ilahi liituf elde etme amacina yonelik olarak
Tanri’ya kavusmanin, bulugsmanin veya tanrimin ilahi giicliniin tecellisinin
gerceklestigi kutsal sayilan yerleri ziyaret etme” manasina gelmektedir. Hac ibadetini

gergeklestirene de “haci” anlaminda “Ole Regal” denilmektedir (Kiigiik, 2013: 112).

Eski Ahid’de bulunan birtakim metinlere gére, Yahudi erkekler, senede {i¢
kez Kudiis'te Yahve'nin huzurunda bulunmak zorundadir. Yahudilikte hac, kii¢iikler,
korler, akil ve beden hastaliklar1 olanlar harig biitiin Yahudi erkeklere farzdir (Erbas,
2002: 106). Yahudilik dininde yillardir yasadiklari esaret hayatindan kurtulusu
sembolize eden hac yolculugu, senede ii¢ defaya mahsus Kudiis’teki Siileyman
mabedine yapilan ziyaretle gerceklesir. Hac “Senin biitiin erkeklerin, yilda ti¢ kere
Rab Yehova'nin 6niinde goriinecektir.”’ ayeti ile erkeklere farz kilinmistir ( Kaynak
ve Sezgin, 2008: 354). Kudiis’teki Siileyman Mabedi’nin saglam kalan ve bat1 duvari
olan ‘Aglama Duvar1’’ nda Yahudiler, 17 Temmuzdan 19 Agustos giiniine kadar bu
duvarin Oniinde dua ederek diisiinceye dalmaktadirlar. Ayrica Yahudiler hac
bayramlarin1 sembolik olarak evlerinde ve sinagoglarda da kutlamaktadirlar. ( Sen,
2003: 17). Yahudilerin en 6nemli bayramlar1 olan Pesah/Fisth (Mayasiz Ekmek
Bayrami), Savuot (Haftalar Bayrami) ve Sukot (Cardaklar, Cadirlar Bayrami) “Hac
Bayramlar1” olarak adlandirilir. Yilin bu ii¢ biiyiik bayraminda Yahudiler, mabedi
ziyaret etmek zorundadirlar (Eren ve Kagar, 2017: 285).

2.5.1.3. islamiyet dininde hac

Kutsal zaman ve kutsal mekan inanci her dinde oldugu gibi Islam dininde de
hac ibadeti arasinda yer almaktadir. M.S. 610 yili Ramazan ayinin 27. gecesinde,
cocuklugundan beri ilahi bir ahlak ile yetisen Hz. Muhammed’e, yiice Allah
tarafindan Hz Cebrail aracilifiyla peygamberligi bildirilmistir (Eren ve Kagar, 2017:
289). Hicretin 9. yilinda “Orada apacik deliller, (ayrica) Ibrahim’in makami vardir.
Oraya giren emniyette olur. Yoluna gii¢ yetenlerin o evi haccetmesi, Allah’in

insanlar tizerine bir hakkidir. Kim inkar ederse bilmelidir ki, Allah biitiin alemlerden
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miistagnidir.” Al-i Imran suresinin 96-97. ayeti ile Miisliimanlara hac farz kilmmustir
(Al-i Imran, 96/97).

Hac amaciyla gidilmesi gereken kutsal mekanlari, Mekke sehrinde bulunan
Kéabe, Arafat ve ¢evresi olusturmaktadir. Hac aylar1 Sevval, zilkade ve zilhicce
aylaridir (Erkol, 2012: 56). Maddi ve bedeni bir ibadet sayilan hac, belli bir zamana
baglidir ve usuline uygun bir sekilde ihrama girerek Arafat’ta vakfe yapmak,
Kabe’yi tavaf etmek ve diger birtakim dini vazifeleri gerceklestirmek Yyoluyla
yapilmaktadir (Kiigiik, 2013: 120-121). Maddi durumu iyi olan her Miisliiman’a
omriinde bir defa buralara gelerek haci olmak, Islam dininin emirlerindendir. Her y1l
bu dine mensup ii¢c milyona yakin kisi, belli sartlar ¢ercevesinde buralari ziyaret
ederek hact olurlar (Alparslan, 2016: 20).

Suudi Arabistan Biiyiikelgiligi’nin alinan bilgilere gore, Suudi Arabistan’da
Hac organizasyonlari Hac Bakanligi’nin sorumlulugundadir. Hac Bakanhigi ilk
olarak hac mevsiminin sonunda hedeflenen amaglarin ne oldugu ve bunlarin
gerceklesmesi  sirasinda  olusabilecek problemlerin  belirlenmesi  ¢aligsmalarini
gerceklestirir ve hac organizasyonundan sorumlu gorevliler arasinda bulunan

baglant1 noktalarinin ¢aligmalarini takip eder (Avci,2011: 35).

2.5.1.3.1. islamiyet’te haccin 6nemi

Kuran’da haccin delili olan ayetlerden bir tanesi de (Bakara suresi, 196/197)
: “Hac ve Umreyi de Allah icin tam yapin; eger alikonursaniz o vakit kolayiniza
gelen hedy kurbamini génderin.”, *“ Hac, bilinen aylardadir. Kim o aylarda hacca

baslarsa; artik hacda kadina yaklagmak, giinah islemek ve kavga etmek yoktur.’
(Bakara suresi, 196/197).

Kabe ve c¢evresi, Allah tarafindan kutsanmis ve hac ibadetinin
gerceklestirildigi kutsal bir mekandir. Bu kutsal yerlerde Hz. Adem’in, Hz.
Ibrahim’in ve Hz. Ibrahim’in oglu Ismail gibi pek ¢ok peygamberin ve Islam
peygamberi Hz. Muhammed (S.A.V.) ve ashabmin anilar1 bulunmaktadir. Hz.
Peygamberin ve ashabinin tevhit inancini yayma miicadelesiyle beraber yasamis
olduklar1 sikint1 ve mutluluklar, bu kutsal mekanlarda Miisliimanlarin gozlerinde ve
duygularinda canlanmaktadir. Boylece hac ibadetini yapan Miisliimanlar bu
mekanlarda minnet ve baglilikla ruhsal olarak Hz. Peygamberle beraber yasadigim

hissederler (Eren ve Kagar, 2017: 292).
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Hac vazifesi sirasinda kefen misali bembeyaz olarak giyinilir. Bu kiyafeti
giymenin amacit zengin-fakir, sehirli-kdylii ayrimimni yok etmek beraberligi ve 6n
plana ¢ikarmaktir. Bu ibadette Seytan taglama, tavaf ve sa’y gibi “temsili” vazifeler
yapilmaktadir. Ayrica ihrama girdikten aslinda helal olan bazi seyler haram sayilarak
nefsi terbiye etmenin, iradeli ve sabirli olmanin egitimi yapilmaktadir. Bu ibadetleri
gerceklestirdikten sonra tirag (sa¢ kesmek) olunarak ihramdan ¢ikmak suretiyle hac
gorevi tamamlanmaktadir. Bir¢ok insanin bir arada gergeklestirdigi hac, dini

duygularla, ihlas ve samimiyetle yapilan bir ibadettir (Aizatullov, 2013: 101).

Ihram, kisilerin hac ve umre icin niyet ettikten sonra Islam dininde
yapilmasina izin verilen bazi s6z ve davraniglarin belirli bir zaman i¢in Allah ve
Resulii Hz. Muhammed’in getirdigi yasaklar dogrultusunda haram kilinmasidir.
Tavaf Mescid-i Haram’da bulunmak kosuluyla niyet edilip, Hacerii’l-Esved’den
baglayarak Kaébe’nin ¢evresinde yiiriiyerek yapilmaktadir. Safa ve Merve’nin
arasinda Safa tepesine li¢ defa ve Merve tepesine dort defa olmak kaydiyla usuliine
uygun olarak gidip gelme isine “sa’y” adi verilir. Seytan taglama, Kurban Bayrami
giinlerinde Mina'da bulunan tas kiimelerine, Miizdelife'den toplanan yedi kiigiik tagin

atilmasiyla gergeklestirilen bir ibadettir (Aizatullov, 2013: 110-127).

Insanlar arasinda higbir fark gdzetmeksizin aym amagla milyonlarca
Miisliiman’1 bir araya getiren, birbirleriyle kaynasmalarin1 ve goriismelerini saglayan
bir ibadet olan hac, Miisliimanlarin birbirleriyle irtibat kurmalarina, birbirlerinin
dertlerinden haberdar olmalarina imkan saglar (Tezekici. , 2007: 67). Boylelikle hac
Miisliimanlar  arasinda ki iletisimin  bir pargasidir. Farkli  diizeylerde
gergeklestirilebilen bu iletisimle beraber insanlar hac vazifelerini gergeklestirdikleri
stire boyunca farkli tecriibeler de kazanirlar. Hacilar, Mekke ve Medine sehirlerinde
kalis siireleri boyunca imanlarini gii¢glendirmek ve bu tecriibeyi baska insanlarla

paylagma firsati elde etmis olurlar (Kurnaz, 2013: 36).

2.5.1.3.2. islamiyet’te hacein kosullar

Bir Miisliman’in hac ibadeti ile miikellef olabilmesi i¢in su kosullarin
beraber bulunmasi gerekmektedir. Saglikli, Miisliiman, biiluga ermis, 0zgiir ve
ekonomik yonden imkan sahibi olmalidir. Hac seyahati boyunca herhangi bir engel
durumunda kendisine yardimci olabilecek bir arkadasla yola ¢ikmalidir. Yol

giivenligi saglanmalidir. Haccin farz oldugunun ve hac igin belirtilen zamanin
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bilinmesi, haccin gerceklestirildigi zamana yetisilmesi gerekir. Kadmlarin can, mal
ve namus giivenligi saglanmalidir (Karagoz vd., 2008: 28/38; Copur Nalgacigil,
2017: 195).

2.5.2. Umre ve Onemi

Umre sozliikte “ziyaret etmek, uzun 6miirlii olmak, evi mamur etmek, bir
yerde ikamet etmek, korumak, mali ¢ok olmak ve Allah’a kulluk etmek”
anlamlarindaki “a-m-r” kokiinden tiiremistir. Hac terimi agisindan belli zamani
olmadan ihrama girip tavaf ve sa’y ibadetlerinden sonra tiras olarak ihramdan
cikmak suretiyle gergeklestirilen bir ibadettir (Karagéz vd., 2008: 193).

Hacca oranla daha ekonomik olan umre ibadetinin kota sinirlamasinin
bulunmamasi, yilin her bolimiinde gergeklestirilebilmesi gibi avantajlarinin
bulunmasi ve ekonomik refah diizeyinin artmasiyla 6zellikle son yillarda umreye ilgi
de artmaktadir (Karaca, 2016: 321). Umre ibadeti hacla ayni deneyimlerin ve
kazanimlarin gerceklestirilmesini saglar. Ancak umre ibadetinde vakfe, seytan
taglama ve kurban ritiielleri yapilmamaktadir. Bircok kisi giinliik hayatinda
ibadetlerine devam etmese dahi umre ziyaretinde bulunmakta, inandig1 yiice varlikla
bas basa kalarak hayatin kotii donemlerinden ve kaygilarindan armarak umre

ibadetini tercih ettigi sdylenebilir (Y1lmaz, 2018: 550).

Hac ve umre seyahatinin sadece dini bir ibadetten ibaret olmadigi ayni
zamanda insanlarin birlik ve beraberliklerini destekleyen bir ibadet oldugu
belirtilmektedir (Kurnaz, 2013: 37). Islam dininin ilahi kitab1 Kuran’dan, peygamberi
Hz. Muhammed’in (s.a.s.) sozlerinden ve bu dine inananlarin Kuran’in ve Hz.
Muhammed’in (s.a.s) sozlerine itaat ederek umre seyahatine katiliyor olmalarindan
umrenin Miislimanlar agisindan 6nemli bir ibadet tiiri oldugu ifade edilebilir (Tas
Ve Zengin, 2016: 164).

Psikolojik ve sosyolojik, bedensel ve ekonomik o6zellikleri bulunan umre
ziyareti, birgok dini vazifeyi icerisinde bulunduran bir ibadet seklidir (Y1lmaz, 2018:
549). Umre ibadetinin gergeklestirildigi Medine-i Miinevvere’de bulunan Mescid-i
Nebevi’de, Ravza’da, Kuba Mescidi’'nde, Mescid-i Kibleteyn’de, Mekke’de bulunan
Harem-i Serif’te, Arafat’ta, Mina’da, Miizdelife’de kilinan namazlar, edilen dualar
insanlarin manevi bir huzura ulagsmalarin1 saglar (Karaca, 2016: 320). Umre ziyareti

esnasinda da hac vazifesinde yapildigi gibi bembeyaz bir ortii igerisinde olan
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Miisliman’in, bir manada kefene biiriinmiis gibi bu diinyadan uzaklasacagi ve
kurtulacagi kabul edilir. Boylece Allah’a sigindigini ve O’nun verdigi emirlere razi
oldugunu gostermektedir (Tiirk, 2014: 14).

2.5.3. Diinyada Hac ve Umre Ziyaretleri

Insanlan turistik seyahatlere yonlendiren giidiiler ve ¢ekim giicii unsurlari
siirekli olarak artmaktadir (Sénmez, 2012: 28). Ozellikle de insanligmn varolus
tarihine bakildiginda bir¢cok degisik dinlerin ortaya ¢iktig1 ve bu dinlere ait kutsal
yerlerin ziyaret edilmesinin kitlesel hareketlere neden oldugu goriilmektedir (Giizel,
2012: 134-135). Misliimanlarin gelir seviyelerinin artmasiyla seyahat etme istekleri
de artmistir. Miisliimanlarin bu seyahat talepleri onlara uygun turistik iiriin ve

hizmetlerin iiretilmesini beraberinde getirmektedir.

2016 yilinda 121 milyon Miisliiman inang turizmi amacli seyahat etmis ve
bu rakam 2017 yilinda 131 milyon kisiye ulagsmistir. Bu rakamlara gore Miisliiman
turist seyahatleri %10 biiylime gostermektedir. Buna bagli olarak bu rakamin 2020
yilina kadar 156 milyon Miisliiman turiste ulasacagi tahmin edilmektedir (Mastercard
ve CrescentRating, 2016: 3).

Islam dininin &ngdrdiigii hac ve umre ziyaretleri de biiyiik kitlesel
hareketlerdir. Ramazan ve Kurban Bayramlar1 islam Ulkeleri’nde i¢ ve dis turizmi
hizlandirmaktadir  (Saman, 2009: 14). Mislimanlarin kutsal mekdn Mekke’ye
yaptiklar1 ziyaretler Suudi Arabistan ekonomisi i¢in onemli gelir kaynagi kabul
edilmektedir (Woodward, 2004: 174). Suudi Kralliginin ev sahipligi yaptigi hac ve
umre ziyareti sirasinda Arabistan’t yi1lda milyonlarca Miisliiman ziyaret etmektedir (
Albarrak vd., 2018: 67). Suudi Arabistan Hac Bakanligi, Miisliman niifusunun
artmasina bagl olarak hacca gelen niifusun da artmasi nedeniyle ziyaretcilerine igin
bir kota sistemi olusturmustur. Bu kota gelen iilke ulusunun toplam niifusunun

%1’1n1 olusturmaktadir (Kurnaz, 2013: 42).

2.5.4. Tiirkiye’de Hac ve Umre Ziyaretleri

Tiirkiye'de yurt dis1 paket tur pazari son yillarda siirekli olarak bir biiylime
gostermektedir. 2015 yili sonrasi yurt disina ¢ikis yapan 8 milyon 750 bin Tirk
vatandasindan 1,4 milyonu paket turlar tercih etmektedir. Paket turlarla yurt disina
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c¢ikan 1,4 milyon kisinin yiizde 65’1 Avrupa iilkelerine, %341 ise dini amach (hac ve

umre ziyaretleri) yurt dig1 paket turlarina katilmaktadir (Giiven, 2018: 658).

Ulkemizde hac ve umre faaliyetleri Diyanet Isleri Baskanligi (DIB), Hac ve
Umre Genel Midiirliigli tarafindan  diizenlenmekte, yiiriitilmekte ve
denetlenmektedir. Hacilarin % 60’1 DIB’in organizasyonuyla % 40 ise, DiB’in
gdzetim ve denetimi altinda hac seferi diizenleyen ve DIB ile sézlesme imzalayan
seyahat acenteleri tarafindan kutsal topraklara gotiiriilmektedir. Hacca gideceklerin
belirlenmesinde kura sistemi uygulanmaktadir (diyanet.gov.tr, 22.04.2019).
Tiirkiye’de 2017 yilinda 244 bin kadin, 177 bin erkek umreye gitmistir. Yine ayn yil
icerisinde 44 bin kadin, 41 bin erkek hacca gitmistir (www. Verikaynagi.com,
14.01.2019). 2019 yilinda 2 milyondan fazla kisi hacca gitmek i¢in basvuruda
bulunmustur. Haci adaylar1 arasinda cekilen kura sonucunda 80 bin kisi kutsal

topraklara gitmeye hak kazanmustir (diyanet.gov.tr, 22.04.2019).

2018 yilinda hacca gidis ticreti ortalama 24.798 Tiirk Liras1 (TL) dir. 2019
Ramazan umresi 30 giinliik fiyati diyanet tarafindan kisi basi 5.950 TL olarak
aciklanmistir. 2019 hac fiyatlar1 ise 35-45 giinliik 41.850 Suudi Arasbistan Riyali
(SAR) ile 25.060 SAR arasinda degismektedir (hacumre.diyanet.gov.tr, 14.01.2019).
2018-2019 Umre fiyatlar1 ise 3250 TL ile 7000 TL arasinda degismektedir
(www.diyanethaber.com, 14.01.2019).



http://www.diyanethaber.com/

UCUNCU BOLUM
3.DESTINASYON KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Calismanin bu bolimiinde destinasyonun anlami iizerinde durulmakta ve
destinasyon tiirlerine yer verilmektedir. Ardindan destinasyon pazarlamasi ve
destinasyon pazarlama unsurlar1 agiklanmaktadir. Ayrica destinasyon iletigimi,
destinasyon se¢imi ve karar verme siireci ile destinasyon g¢ekim unsurlarindan

bahsedilmektedir.

3.1. DESTINASYONUN TANIMI VE ONEMIi

Ingilizce “destination” kelimesinden Tiirkge’ye uyarlanan destinasyon
kelimesi “’varilacak olan yer’” anlamima gelmektedir (Altun Ipek,2016: 5) . Turizm
literatiiriinde “Turizm Mahalli”, “Turizm Bélgesi”, “Turizm Istasyonu”, “Turizm
Alan1” veya “Turizm Merkezi” olarak da kullanilan turistik destinasyon, turistlerin
en az bir gece konakladigi ve seyahatleri esnasinda destekleyici hizmetler,
cekicilikler ve turizm kaynaklar1 gibi iiriinleri igerisinde barindiran, ziyaretgilere
unutulmaz ziyaret deneyimlerini tatmin etmeyi amaglayan bir cografi bolge, siyasi
yargl veya ana cazibe merkezi olarak tanimlanmaktadir (Bornhorst,vd. 2010: 2;
Aratimur, 2017: 4). Turizm, ekonomik, sosyal ve fiziksel etkileri olan bir alandir ve
turizmin temel ekonomik faaliyetler arasinda yer aldig1 iilkeler, bolgeler, sehirler de
birer turistik destinasyondur (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 22.05.2018).

Umur (2015), calismasinda destinasyonu, ’siyasi sinirlardan daha ¢ok
turizm kaynaklarmin kiimelendigi, farkli dogal cekicilikleri ve 6zellikleri ile turistler
icin cazip alanlar bilinyesinde barindiran cografi bir alandir.”” seklinde tanimlamistir

(Umur, 2015: 2).

Yarash (2007)’ ya gore destinasyon, insanlarin gittikleri ve belli turistik
faaliyetlerde bulunmak amaciyla konaklamayr segtikleri yerlerdir. Ayrica

destinasyon, turist tarafindan seyahatinde ziyaret etmeyi amagladig1 ya da ulagmay1
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arzu ettigi nokta olarak secilmis yer olarak da tanimlanabilmektedir (Yarasli, 2007:
2). Bireylerin gegici yer degistirmelerinde hedeflerinin ¢ogu zaman belli bir turistik
destinasyondur ( Ilyasov, 2015: 28).

Genis bir tanimla destinasyon, birgok tarihi, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri
igerisinde barindiran, ziyaretgilere sunabilecek kendine ozgii turistik faaliyetler
gelistirmis, konaklama, yeme i¢me, ulasim ve iletisim gibi imkanlar1 bulunan ve
belirli markaya ve imaja sahip cografik alandir (Kog, 2017: 3; Ersun ve Arslan, 2011:
232).

Turist olma hissiyatin1 tetikleyen mekan olarak destinasyon, kisinin giinliik
yasantisina yakin olabilecegi gibi ¢ok uzak da olabilmektedir. Bu baglamda bir
eglence mekani da turist ¢evresidir. Ayni sekilde tarihi kalintilari iceren bir bolge de
turist ¢evresidir. Bu yiizden destinasyon kavraminin sinirlart genel anlamda genis
tutulmustur (Kiigtikergin, 2018: 7). Cesitli turizm kaynaklarina sahip ve yogun olarak
turist ¢eken turizm destinasyonu, genellikle sirketler, kamu kuruluslari, toplanti
sahipleri ve ziyaretgiler gibi farkli paydaslarin deneyimler olusturma yoluyla
etkilesime girdigi bir yer olarak goriilmektedir (Giiripek, 2013: 45; Bardakoglu,2011:
29; Saraniem ve Kyldnen, 2011: 133).

Turistler, birgok nedenlerle destinasyonlar1 ziyaret etmek isterler. Bu
nedenler: is, dost akraba ziyaretleri, gezip gbrmek, tatil yapmak, eglenmek olarak
siralanabilir. Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan
gelisebilmesi igin bazi ozellikleri tasimasi gerekmektedir (Ilban, 2007: 6). Bu
cercevede destinasyonun turistik olabilmesi i¢in bazi nitelikler ortaya koyulmaktadir
(Minguzzi, 2006: 198). Bir destinasyonun ilk olarak turisti ¢ekebilecek fiziki veya
soyut nitelikte belirgin bir veya birden fazla 6zelliginin ve ¢ekiciliginin var olmasi
gerekir ( Atay, 2003: 29). Destinasyon gekicidir, turistlere sunulabilecek alt ve tist
yapt imkanlarina sahiptir ve ulagilabilir olmalidir. Ayn1 zamanda destinasyon {iriinii
tilketici tarafindan birlestirilen hizmetler ve deneyimlerden olusur ve her bir tiiketici
i¢cin farkli anlamlar tagir. Bu agidan ayni turistik destinasyon cok farkli tiiketici
tiplerine birgok kez satilabilir (Altun Ipek, 2016: 6). Destinasyonlarin, turistlerin
seyahat ihtiyacin1 gidermeleri, g¢ekiciliklere sahip olmalar1 ve bu sebeple ziyaret

edilmeleri, iktisadi ve sosyal unsurlarin birlesiminden meydana gelen bir {irliin
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olmalan ve turist tarafindan satin alinmalart ortak 6zellikleri olarak kabul edilebilir

(Zagrali, 2014: 5).

Destinasyonlar i¢ ve dis etkenlerden kolay etkilenebilmektedir.
Destinasyonlar aslinda var olduklar1 gibi insanlarin zihinlerinde var olan soyut bir
yer oldugu soOylenebilir. Destinasyon bir ve birden fazla iriinleri biinyesinde
barindirmaktadir. Destinasyonlar1 giincel olaylar ya da gegmiste yasanmis olaylar
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica destinasyonlardaki fiyatlar
turistler tarafindan karsilastirilarak degerlendirilmektedir (Bozkurt ve Sahin, 2015:
166). Turizm faaliyetlerinin ¢ogu destinasyonlarda gergeklesir. Bu nedenle
destinasyonlar, turizm sisteminin herhangi bir modellemesinde temel olusturmakta
ve turizm hedeflerinin belirlenmesinde 6n planda tutulmaktadir (Pike, 2004: 1; Oran,
2014: 4).

3.1.1. Destinasyon Tiirleri

Destinasyonlar ¢esitli faktorlerin toplamindan olusan bir turizm {iriiniidiir ve
bu ¢esitliligin temel sebebi kiiltiirel etkinliklerdir. Bu yiizden farkli destinasyon
tipleri  bulunmaktadir (Ekici, 2014: 6). Destinasyonlar farkli sekillerde
siniflandirilabilir.  Destinasyon  siniflandirmas1  ¢esitli ~ kriterlere  dayanir.
Destinasyonlar mikro destinasyon ve makro destinasyon olarak iki gruba
ayrilabilmektedir. Fiziki bir sinir1 olan ya da var oldugu kabul edilen yerler mikro
destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini sahip yerler de makro destinasyon olarak
tanimlanabilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100). Mikro destinasyona
Kapadokya, makro destinasyona ise Tiirkiye 6rnek olarak verilebilir (Atay,2003: 28).
Ayrica destinasyonlar cografi biiytlikliik ve sahip olduklar cekicilikler olarak farkli
sekillerde siniflandirilmaktadir. (Giiripek,2013: 51).

Destinasyonu tiirlerine ayirirken oncelikli 6lgiit, smur (siyasi yetki)

Olgiitiidiir. Sinirlarina gére destinasyonlar alt1 grupta incelenmektedir (Kog, 2017: 5):
e Birkag tilkenden meydana gelen makro bir bélge (Afrika)
e Bir iilke (Tiirkiye)
e Bir iilkenin icindeki bir eyalet (Nevada, ABD) veya bir il (Istanbul)

e Bir iilkenin icerisindeki bir bélge (I¢ Anadolu Bolgesi)
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e Sehir ya da kasaba (Nevsehir, Urgiip, Alagati)

e Kendine 6zgiin ve kiigiik bir yer (Nevsehir’de bulunan Géreme Agik Hava

Miizesi)

Destinasyonlar sahip olduklar ¢ekiciliklere gore de alt1 gruba ayrilmaktadir

(Zagral, 2014: 7-8; Kog, 2017: 5):

e Kentsel destinasyonlar: Eglence ve kiiltiirel miras olanaklar1 sunan
destinasyonlardir. (Cesitli aligveris ve gezi olanaklar1 sunan New York, Istanbul,
Londra kentsel destinasyon 6rnekleridir.)

e Deniz  kiyisi  destinasyonlar: Deniz-kum-giines turizmi  sunan
destinasyonlardir. Antalya ve Maldivler ve Miami deniz kiyis1 destinasyonlara
orneklerdir.

e Dag destinasyonlari: Genellikle rekreatif amaclarla seyahat eden
turistlerin ilgisini ¢eken destinasyonlardir. Uludag, Aladag ve Alp Daglar1 dag
destinasyonlarina 6rneklerdir.

e Kirsal destinasyonlar: Tarimsal aktiviteler, dogal yasam imkani sunan
destinasyonlardir. Hollanda’ da ciftliklerde kamp yapmak, Rize’ de ¢ay toplamak
kirsal destinasyonlara drnektir.

e Otantik destinasyonlar: Genellikle ti¢lincii diinya iilkesi olarak kabul
edilen az gelismis, ulagilmasi giic, smirli bir turizm gelisimi saglamis
destinasyonlardir. Asya, Gliney Amerika ve Afrika otantik destinasyonlara
ornektir.

o Essiz-Egzotik-Segkin  destinasyonlar: Bu tiir  destinasyonlarda
ziyaret¢i sayisini kontrol altinda tutan ¢esitli mekanizmalar bulunmaktadir
(ulasim ve konaklama kapasitesi, vize uygulamalar1 vb). Biitiin bu 6zellikleri
sayesinde bu tilir destinasyonlarda turistik iiriinle ilgili algilanan imaj oldukga
prestijlidir ve genellikle balayi, y1l doniimleri gibi olduk¢a 6zel paket turlar
aracihigi ile satilmaktadir. Bhutan, Mauritius ve Seychelles Adalar1 6rnek olarak

verilebilir.

Destinasyonlar1  siniflandirmak i¢in kullanilan bir diger kriter ise
kiimelenme kriteridir. Kiimelenme, cekiciliklerin, turistik altyapinin, turistik hizmet

saglayicilarin, destekleyici sektorlerin ve yonetsel orgiitlerin cografi olarak bir yerde
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toplanmast anlamma gelmektedir. Bu 0Olgiit, smir (Siyasi yetki) Olgiitiine
benzetilebilir. Ancak aralarinda onemli bir fark bulunmaktadir. Sinir OGlgiti
destinasyonunun sinirini ¢izerken destinasyonun tamaminin gergekte turizme hizmet
edip etmedigini dikkate almamaktadir. Kiimelenme o6l¢iitiinde ise sinirlari ¢izilen bir

destinasyonun tamaminin turizme hizmet etmesi gerekmektedir ( Celik, 2014: 20).

3.2.DESTINASYON PAZARLAMASI UNSURLARI

1870’11 yillarda destinasyon pazarlamasi alaninda ilk calismalar, potansiyel
girisimcileri ve ziyaretgileri kent veya bolgelere cekmek amaciyla baglamistir (Kilig,
2007: 36). Pazarlama, isletmenin hedeflerine ulagsmak icin gergeklestirdigi
degisimlerini gergeklestirebilmesi i¢in, ihtiyaglarini karsilayacagi mallari, hizmetleri
ve fikirleri gelistirmesini, bu mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecini ifade etmektedir (Demir, 2011:
16).

Destinasyon pazarlamasi, bir alanin veya bdlgenin, yatirimcilarin,
organizatOrlerin veya potansiyel miisterilerin ilgisini cekebilecek o6zelliklerinin
oldugunu gostermeye yonelik gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii
olusturmaktadir (Cakmak, 2014: 33). Destinasyon pazarlamasi, ulusal diizeyde
pazarlama cabas1 olmakla birlikte ayn1 zamanda cografi olarak bir bolge veya kenti

de kapsamaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 2036).

Vatan (2015), destinasyon pazarlamasini, bir destinasyonun, turizm
talebinin 6zelliklerini gbz oniinde bulundurarak en yiiksek kar elde etmek amaciyla
urettigi turistik iirlinlerin hedef pazarlarda bulunmasini saglamak iizere iirlinle ilgili
gerekli aragtirma, tahmin ve segimleri yapmak kaydiyla karar ve uygulamalarin
timiinii i¢inde barindiran bir yonetim felsefesi olarak tanimlamistir (Vatan, 2015:

21).

[lban (2007)’ a gore destinasyon pazarlamasi, etkin iletisim g¢alismalart
yaparak bir bolgenin kendine ozgii Ozelliklerine uygun bir sekilde olusturulan
destinasyon kimliginin hedef kitleye daha cekici hale getirilmesini amaclar (ilban,
2007: 11).

Turizm isletmeleri de bir¢ok isletme gibi kar amaci giitmektedir ve hedef

pazardan en biiyiikk kazanci elde etmek bu isletmelerin en onemli amaglarindan
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biridir. Turizm isletmelerinin insanlarla dogrudan dogruya iliskili olmalar1 ve
uluslararas1 pazara hitap etmeleri turizm isletmelerine Onemli bir sorumluluk
yiiklemektedir. Turizm isletmeleri miisterileri tatmin ederek ve etkili bir pazarlama
faaliyeti yaparak hem kazanglarini artirmakta hem de iilke ekonomisine katkida
bulunmaktadirlar (I¢dz, 2001: iii). Pek ¢ok sektdrde oldugu gibi turizmde de iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasiyla alakali yogun bir rekabet vardir. Buna bagl olarak
destinasyon pazarlanmasiyla ilgilenen isletmeler, yerel yOnetimler, turizm
operatorleri  destinasyona miisteri ¢ekebilme, memnuniyeti artirabilme ve
markalagarak kaliciligi saglayabilme amaciyla farkli pazarlama anlayislar

gelistirmektedirler (Cakir ve Kiicliikkambak, 2016: 403).

Bir turizm destinasyonunun c¢ekiciligini artirmak icin iyi bir sekilde
yonetilmesi ve pazarlanmasi gerekmektedir. Bir destinasyonun konaklama, yeme-
icme, ulagim, eglence ve dinlenme imkanlarmim gelismis olmasi 0 destinasyonun
cekiciligini artiran onemli bir unsurdur (Doganer ve Armagan, 2018: 226).
Tiiketiciler i¢in cazip kabul edilebilecek farkli g¢ekicikleri ve o6zellikleri barindan
destinasyonun pazarlanmasi acisindan, destinasyon imajinin olusturulmasi, iyi
yonetilmesi ve destinasyonun etkili bir sekilde konumlandirilmasi onerilmektedir
(Tufekei, 2014: 234). Destinasyonlar, bolgesel paydaslardan olusan yonetim
birimleri tarafindan yonetilerek ve alanlarinda yerlesik bir destinasyon durumuna

gelerek daha genis destinasyonlarin bir pargasi olabilirler (Kilig, 2007: 32).

Teknoloji alanindaki gelismeler ve seyahat aligkanliklarinin farklilasmasi
sonucunda turizm sektoriindeki rekabet kosullarinin, destinasyonlarin Oneminin
anlagilmasinda etkili oldugu sOylenebilir. Seyahat i¢in diisliniilen mekéanlarin
Ozelliklerinin belirlenerek turizm harcamasinin artirilmasi amaglanmaktadir. Bu
amacin gerceklesebilmesi acisindan destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal veya
olusturulan degerlerinin avantajlarinin siirdiiriilebilir ve rekabet edilebilir hale
dontistiiriilmesi  gerekmektedir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 165). Bir {iriin olarak
destinasyon, bir¢ok unsura bagl olarak tiiketicinin tercih etmemesi riskiyle de kars1
karsiya olabilmektedir. Bu sebeple yeteri kadar pazarlama faaliyetlerinin
bulunmadigit veya Onemsenmedigi destinasyonlar kaliciligini  daha erken
yitirebilirler. Destinasyonu taniyan ve destinasyonun gelecegini diisiinen 6zel/tiizel
kisilikler, bir destinasyonun rakip destinasyonlardan farkli olabilmesi i¢in oldukc¢a

esnek, hizli ve farkli ¢6ziimler sunabilir, olusabilecek riskleri en aza indirebilme
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potansiyeline sahip stratejiler iiretebilirler (ilban, 2007: 11). Destinasyonlari
meydana getiren ozelliklerin ve bu &zellikler arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Bir destinasyon pazarlanmaya ilk baslandiginda reklam
araciligiyla talep olusturabilmeli, halkla iliskiler ve satis tutundurma gabasi igerisinde
olabilmelidir. Daha sonra isletmeler yeni hedef pazarlar belirleyerek yeni tiiketicilere
ve dagitim kanallarina yonelebilir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 174). Destinasyon
pazarlamas1 tek bir yeri temel almakta ve mikro diizeydedir. Uriiniin kendisi satin
alma kararin1 daha fazla etkileyebilir. Iyi bir pazarlama stratejisi ile iilkenin bir
bolgesiyle alakali olarak ortaya g¢ikabilecek bir olumsuzlugun diger bolgeleri de
etkilemesi onlenebilir (Yavuz, 2007: 40). Bu cergevede destinasyon pazarlama

unsurlarinin bilinmesi etkin pazarlama stratejisi olusturmaya katki sunacaktir.

Destinasyonun 06zelligine gore pazarlama karmasinin olusturulmast ve
gelistirilmesi fayda saglamaktadir. Destinasyonun ziyaret¢ci memnuniyetini
saglayabilmesi, talep olusturabilmesi, yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi ve
pazarda siireklilik kazanabilmesi i¢in destinasyon pazarlamasi yonetimi i¢in gerekli
olan unsurlar bulunmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 236). Bunlardan

konumlandirma, imaj ve marka destinasyon pazarlamasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Kiiresellesmeyle beraber artan rekabet ortami isletmeleri farkli alternatifler
gelistirmeye zorunlu kilmistir. Bu alternatiflerden konumlandirma, isletmeye deger
katan etkili bir rekabet aracidir. Konumlandirma, marka ya da kurumu hedef pazarda
rekabet ve sirket kosullar1 bakimmdan en uygun yere konumlandirarak potansiyel
tilketici algilarinin, tutumlarinin ve iriin kullanma aligkanliklarmin belirlenmesi ve
hedef pazarda iiriinle ilgili imaj olusturulmas: siirecidir. Hedef pazart bolimlere
aywrarak, sahip olunan kaynaklarla hangi boliime hitap edip daha karl
olunabilecegini ongorerek soz konusu farli boliimlere farkli {iriin gesitleri sunulmasi
ve buna gore pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi gereklidir (Torlak ve Altunisik,

2009:169-170; Ozdemir, 2007: 98).

Konumlandirma, hedef pazar se¢imini ifade eder ve isletmenin rakiplerle
nasil rekabet edecegini tanimlar (Brooksbank, 1994: 10). Ayrica miisterilerin liriinii
pazarda nereye yerlestirdigi ile ilgilidir ve destinasyonun rekabet distiinligi
saglamasi i¢in pazarm belli bir kismina yonelik, hedef tiikketicinin zihninde belli bir

konuma yerlesecek sekilde tiiketici 6zelliklerini de 6n plana ¢ikarmaktadir (Kilig,
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2007: 68). Destinasyon konumlandirilmasi destinasyonu ziyaret edecek turistlerin
zihinlerinde o destinasyona ozgii ozellikleri yerlestirebilmek amaci tagirmaktadir
(Ipar, 2011: 188). Turizme konu olan iiriin hizmettir ve hizmet soyut bir kavram
oldugu i¢in tliketicilerin iki rakip destinasyon arasindaki farklari anlayabilmeleri
kolay olmayabilir. Bu sebeple farklilastirma unsuru planli bir konumlandirma
stratejisiyle gerceklestirilir (Taspinar ve Karakas, 2017: 20). Ornegin: Nevsehir
Kapodokya’daki Perimasali Cave Oteli kendini Kapadokya’daki en iyi dekorasyonlu
magara oteli olarak konumlandirmistir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 104).

Turizm agisindan imaj, turizm sektoriinde sunulan mal ve hizmetlerin biitiin
olarak insanlar tarafindan nasil algilandigiyla ilgili bir kavramdir. Ancak,
destinasyon imajinin yalnizca sunulan iriin ve hizmetle kisith olmamakla birlikte
destinasyonun biitiin 6zelliklerini kapsamakta, turistlerin satin alma tercihlerinin ve
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesini saglamaktadir (Akyurt ve Atay, 2009:3).
Hosany, vd. (2006), destinasyon imajini turistin destinasyonla ilgili sahip oldugu
inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamindan olusan bir kavram olarak

tanimlanmaktadir (Hosany, vd. , 2006:638).

Destinasyon 1maji, genellikle bilinen simgeleri, beklenen faydalari,
tiiketicinin destinasyonla iligkilendirdigi belirli bir sembolii veya tiiketicilerin ortak
psikolojik 6zelliklerini temel almaktadir (Gowers ve Go, 2003: 15). Bu nedenle
destinasyon imaji, hem seyahat Oncesi satin alma karari vermede hem de
destinasyonda yasanan deneyimler ile birlikte seyahat sonrasi davraniglarin ve
niyetlerin sekillenmesinde etkilidir. Bu ac¢idan imaj, onceden yasanmamis bir
deneyimi yansitirken, bir yandan da bu deneyimi degerlendirmeyle olusacak
memnuniyet ve triinle ilgili gelecek niyeti belirler (Bezirgan, 2014: 9). Bazi bireyler
bir turizm destinasyonuna yonelik olumlu bir imaja sahipken bazilar1 olumsuz
olabilir. Buna bagl olarak bazi bireyler belli bir yerde tatillerini gegirmeye karar
verirken bazilar1 farkli bir yerde gegirmeye karar verebilir. Bunlar gibi bireysel
farkliliklar1 anlamak i¢in imaj kavrami, uzun zamandan beri sosyal psikolojinin,
sosyolojinin ve pazarlamanin ilgi alan1 olmustur. Bugiin destinasyon karar verme ve
secimi siiresince imajin oynadigi roliin 6nemi hakkinda genel bir fikir birligi vardir
(Farias, vd. 2008: 163). Etkin bir stratejik destinasyon planlamanin temelini
olusturan turistlerin bir destinasyonu algilama bigimleri, akillarinda bulunan

goriintiileri nelerin olusturdugu ve seyahat istek gerekgelerinin anlagilmasi, turizm
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talebi ve turizmin destinasyonu tizerindeki etkilerinin anlasilmasina katki sunar
(Cergi, 2013: 37).

Bir diger destinasyon pazarlama unsuru marka, Italyanca ‘“marca”
sozcuglinden Tiirkgeye girmistir. Marka bir ticari mali, diger benzer mallardan
ayiran, “bir isim, isaret, sembol olarak mallar1 ve hizmetleri” tanimlayabilmek
amaciyla kullanilmaktadir (Cift¢gi ve Cop, 2007: 70; Ayas, 2012: 164). Marka
sayesinde {iriinlerde farklilik olusturulmakta ve tiiketicilerin dikkati {iriine
yoneltilmektedir (Azizoglu ve Altunmisik, 2012: 42). Markalarin bir dizi kisisel
ozellige gore tanimlandig fikri, son birkac¢ yildir gelistirilmistir ve bir¢ok bilim
adamu, tliketicilerin markalari algilama ve tanimlama yollarini aragtirmaya ¢alismistir
(Lee ve Kim, 2017: 3). Destinasyon markasi, destinasyonla iliskilendirilebilen,
hatirlanmaya deger seyahat deneyimi vaadini ileten ve destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran “isim, logo, sembol, soézel ifade ya da baska grafikler”
oldugu soylenmektedir (Cergi, 2013: 25-26). Kotler (1999)’ e¢ gore markalar
tanidiktir, beklenti olusturur ve iirlinden daha ¢ok seyi temsil eden hizmetler,

degerler ve vaatlerin bir karisimidir (Kotler, 1999: 200).

“’Destinasyon markalama’’ terimi potansiyel ziyaretgiler igin destinasyona
kimlik olusturma yontemidir ve destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasidir.
Boylece destinasyonlar gilinlimiiz rekabet sartlarinda varligini siirdiirebilmesi igin
yeni kaynaklar elde etmeye ¢aligirlar. Bir destinasyonun marka olusturabilmesi igin
ziyaretcilerine gelecekte memnuniyet ve heyecan vaat etmeli ve ziyaret¢inin
beklentisiyle alakali bireyi rahatlatabilmeli ve yliksek kalitede hizmet sunabilmelidir
(Greaves ve Skinner, 2009: 486; Ilban, 2008: 124). Tiiketiciler vakitlerini giizel
gecirmek istemektedirler ve paralarini harcadiklari yerler onlar i¢in duygusal

anlamda ¢ekici olan oldukga taninmis bir sehir olmalidir (Morgan vd, 2004: 4).

3.3.DESTINASYON IiLETISiMi

Iletisim, kisiler ve gruplar arasinda diisiince birligi ve ortaklig1 kurmak
amactyla karsilikli mesaj aligverisi siirecidir. Calisma ve sosyal yasamda iligkilerin
kurulmasi agisindan insanin en temel ihtiyaglarindan birisidir. Turizm isletmeleri
farkli 6zellik ve kiiltiirdeki insanlart bir araya getirmektedir. Turizm isletmelerinde

isgoren-misafir gerekse isgorenler arasindaki etkilesimlerinde iletisimin énemli bir
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roli oldugu soylenmektedir. lletisim, bir taraftan orgiit icindeki bireylerin
faaliyetlerinin ve misafir iligkilerinin degerlendirilmesini bir taraftan da tiiketicilerin
beklenti ve isteklerinin anlasilmasimi, karsilanmasini ve degerlendirilmesini
saglamaktadir (Odabas1 ve Oyman, :2002: 15-35; Demir, 2011: 47). Genel anlamda
iletisim, bilgiyi iletme veya bilgi degisimiyken pazarlama agisindan iletisim, bunlara
ek olarak ikna unsurunu icermektedir. Hedef miisterilere iiriiniin 6zellikleriyle ilgili
bilgi verilmesi, tiriinii almalar1 i¢in ikna edilmesi ve iriinii gelecek zamanlarda da
almalar1 amaciyla hatirlatma yapilmasi pazarlama iletisiminin amaglarindandir

(Ozdemir, 2007: 145).

Turizm isletmeleri ile turist arasindaki iletisim turistin destinasyonu
ziyaretinden sonra da devam etmektedir. Turizm igletmeleri, turistin destinasyonu
tekrar ziyaret etmesini isterler. Bu durum iyi bir pazarlama iletisimi faaliyetleriyle
gerceklesebilir. Bu sebeple iiriiniin ambalajiyla, fiyatiyla, dagitim yeriyle ve reklam
iletisimi gibi iletisim yontemleri ile tiiketici iletisimi kurulmaktadir (Altunbas, 2007:
157). Isletmelerin etkili bir iletisim kurabilmeleri i¢in bir takim iletisim elemanlarini
g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bunlar “kisisel satig, reklam, satis
tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama” dir (Kozak, 2019:203-213;
Bozkurt ve Sahin, 2015: 233-254; Koksal ve Ozdemir, 2013: 327-329, Ghodeswar,
2008: 6) :

Uriin veya hizmetin telefon, internet vb. iletisim araglariyla ya da yiiz yiize
goriiserek olas1 tiiketicilere satisin1  gerceklestirmek igin yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tiimiine kisisel satis denir. Turizm isletmeleri, yiiksek doluluk
oranlarinin saglanmasi, ekstra gelirlerin artirilmasi, tanitima katkida bulunulmasi ve
calisanlar arasinda takim ruhu olusturulmasi amaciyla kisisel satis faaliyetlerini

gerceklestirirler.

Tiiketicilerin tiriinii gonillii olarak satin almaya ikna edilmesi, dikkatlerinin
irlin ya da isletmeye cekilmesi, iiriine iliskin olumlu davranista bulunulmalarinin
saglanmasi amaciyla olusturulan pazarlama araci, reklamdir. Turizmde reklameilik,
turizm hareketlerinin gelistirilmesi, hizmetlerin satiginin artirilmasi amaciyla
gerceklestirilen bir pazarlama faaliyetidir. Turizm destinasyonlarinin diinya turizm

pazarinda tanitilmasi ve drlniin kesfedilmesi ve gelistirilmesi reklamlarla
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gerceklestirilebilmektedir. Etkili bir sekilde yiiriitillen reklamlar, destinasyonlarin

hedef pazarda giiclii bir etki olusturmasina yardimei olmaktadir.

Satis tutundurma, tiiketicileri satin almaya, toptanci ve perakendeciler gibi
araci kuruluglar1 ve isletme satislarini arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama
calismalaridir. Turizmde satis tutundurma faaliyetleri, turistiklere i¢in hazirlanmig
afigler, brosiirler, hediyeler ve fiyat indirimi gibi faaliyetlerle reklam ve kisisel satig

faaliyetleri arasinda birliktelik olusturmak amaciyla kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler, bilgiyi kullanarak kamuoyunun goriis ve diisiincelerini
etkilemektedir. Turizm isletmeleri hedef tiiketicileri etkileyebilmek, belli davranis ve
tutumlarin1  kamuoyuna benimsetebilmek, hizmet verdikleri g¢evreye kendilerini

tanitabilmek amaciyla halkla iliskiler faaliyetlerini gergeklestirmektedirler.

Dogrudan pazarlama, isletmelerin tv, video, telefon, internet gibi araglari
kullanarak hedef tiiketicilerle dogruca iletisim kurma, onlardan ¢abuk cevap alma ve
sadik miisteri iliskileri gelistirmek i¢in yiiriittiikleri faaliyetlerdir. Turizm isletmeleri
turistlere destinasyonu hatirlatmak i¢in daimi posta, e-posta ve mesaj gondererek

iletisim kurmaktadirlar.

3.4 DESTINASYON SECIiMi VE KARAR VERME SURECI

Destinasyon se¢imi, bireyin motivasyonuna, tatil ve bolge algilarina, dnceki
tecriibelerine, tutum ve tatil giidiilerine gore degismekte ve bireyler, sahip oldugu
secenekler arasinda gereksinimlerini ve beklentilerini en 1yi bi¢imde karsilanacagini
diisiindiigii destinasyonu tercih etmektedir (Oksiiz, 2017: 12). Destinasyon ziyareti
sirasinda konaklama, yiyecek-igecek, eglence, ¢esitli turlar ve alig-veris i¢in
maliyetlere katlanan turistler, destinasyon tercihinde bulunurken tiim alternatif
destinasyonlarla kiyaslama yapmaktadir (Kii¢iikergin, 2018: 143). Turizm iriiniini
satin alma karar1 karmasgik bir siirecin baslangicidir. Ciinkii turistin satin alma karari,
turistlerin  seyahatleriyle ilgili pek c¢ok farkli Ogeyle alakali kararlarimi da
icermektedir. Turistlerin seyahatleri ile ilgili vermis olduklar1 tek bir karar,
gelecekteki baska kararlarini da etkileyebilir (Emir ve Avan, 2010: 206). Bu
baglamda tiiketici satin alma karar slireci bes asamadan olusmaktadir. Tiiketici bu
asamalarin hepsine ayni 6nemi vermeyebilir (Torlak ve Altunisik, 2009: 116).

Tiiketicinin satin alma karar siireci asamalar1 “ihtiyacin ortaya c¢ikmasi (sorun
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tanima), bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve secim, tatil deneyimi (satin
alma), satin alma sonrasi davraniglar” olarak siiflandirilmaktadir (Demir ve Kozak,

2011: 20).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinda tiiketicinin problem ya da ihtiyacim
fark etmesini saglayan olay veya unsurlar1 belirlenmektedir. Bu asamada tiiketicilerin
ihtiyaclarmin ve ihtiyaglariyla alakali olarak ilgilendikleri iiriinlerin neler oldugu ve
neden bu belirli triinii segtiklerini bulmaya yonelik tiiketicilerle ilgili arastirma
yapilir (Ulker, 2010: 86).

Bilgi arama asamasinda tatil ihtiyaci olustuktan sonra turistler, bilgi
toplayarak segeneklerini artirmaya calisirlar. Bunu yaparken de reklam, afis ve
sosyal cevre gibi uyaricilardan fazlasiyla etkilenirler. Ornegin; daha dnce gitmedigi
tilke veya bolgelere diizenlenen paket turlarla ilgilenir, seyahat acentelerini dolasir,
cevresiyle bilgi alis verisinde bulunur, varsa cevresinden o bolgeye gidenlerin
deneyimlerini dinler (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 107). Destinasyon hakkindaki
bilgi kaynaklari, (akrabalar ve arkadaslar gibi), turist destinasyonunda imaj olusumu

ve karar alma siireci tizerinde etkilidir (Molina, vd. 2010: 723).

Alternatifleri degerlendirme ve se¢im asamasinda tiiketiciler otelleri avantaj
ve dezavantajlarina gore degerlendirmektedir. Turist destinasyonlar1 ve otelleri
belirledigi Slgiitler dogrultusunda degerlendirir. Bu degerlendirmede konaklamanin
tiirli, seyahatin amaci, ulagimin kolayligi, geceleme siiresi, fiyat diizeyi, otelin sahip
oldugu cekicilikler, konumu ve destinasyonun imaji gibi unsurlar destinasyon
secimini etkilemektedir (Gtileg, 2006: 144).

Turistin, alternatifleri degerlendirip kendisine gore uygun gordiigi iiriiniin
satin almaya karar verdigi asamaya da tatil deneyimi (satin alma) adi verilir. Ancak
yakin ¢evrenin etkisi, gelirde azalma, isini kaybetme, hastalanma, aileden birinin
hastalanmasi, seyahate ¢ikilacak aracin bozulmasi ve tamir masraflarinin ¢ok yiiksek

olmas1 vb. gibi nedenlerle nihai karar degisiklik gosterebilir (Belber, 2007: 115).

Turistin destinasyon se¢imini, turistin bir destinasyona daha dnce yapmis
oldugu seyahatlerden etkilendiginden son asama satin alma sonrasi davraniglardir.
(Oppermann, 2000: 80). Tiketicinin {irlin ya da hizmeti satin almasiyla siire¢

tamamlanmamaktadir. Bu asamada tiiketici {iriin ya da hizmeti tekrar satin alip
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almama kararim1 vermektedir. Pazarlamacinin hedefi tiiketiciyi daimi hale

getirebilmesidir denebilir (Ulker, 2010: 94).

3.5.DESTINASYON CEKIiM UNSURLARI

Seyahatin ya da turizm faaliyetinin nedeni olan soyut ve somut degerlerin
timl olarak agiklanan ¢ekim giicliniin varlig1 bir destinasyona yonelik talep
olusmaktadir. Higbir turistik ¢ekim giictine sahip olmayan bir destinasyonda turizmin
gelismesi miimkiin degildir (Atay, 2003: 30; Bardakoglu, 2011: 32). Turistlerin
seyahat etme giidiileri ile ¢cekim faktorlerini olusturan kaynaklarin uyum igerisinde
olmas1 gerekmektedir (Basarangil vd. 2016: 42). Bu kaynaklar asagida maddeler

halinde acgiklanmustir.

Cekim faktorlerini olusturan kaynaklarin basinda tarih ve kiiltiir yer
almaktadir. Diinya capinda bilinirlilige sahip turizmin yogun oldugu destinasyonlar
tarihi degerlere sahiptir ve bu degerleri koruyarak o donemleri yansitabilen bir
sunumla birlikte turist ziyaretlerine acik olan destinasyonlardir (Ozdemir, 2007: 21).
Diizenlenen senlikler, festivaller yorenin kiiltiiriinii yansimaktadir. Bu agidan y6renin
geleneksel yapisi gekicilik unsurlarindandir (Kutvan ve Kutvan, 2013: 162-163).
Yerli halki deneyim ve becerileriyle iiretilerek destinasyona ait yiyecek ve
igeceklerin sunulmasi, destinasyonun turistler tarafindan baska destinasyonlardan
farkli olarak algilanmasini ve tercih edilmesini saglar (Aydogdu ve Duman, 2017:
13). Yoresel mutfak, bir bolge ya da yoreye ait yiyecek ve igeceklerin
hazirlanmasindan sunulmasina kadarki siiregte her yoniiyle destinasyonun inang ve
kiiltiirtin bir pargasidir (Sengiil vd., 2017: 105 ). Giiniimiizde spor faaliyetleri de
cekim kaynaklar1 arasindadir ve her yastan gruba hitap etmektedir. Spor olugsmasinda
Spor organizasyonlarinin diinya genelinde yayilmis olmasi, katilimci ve seyircilerin
spor organizasyonlarma katilmast veya izlemesi amaciyla seyahatlerin
gerceklestirmesinde etkilidir. Evrensel bir seyahat olan spor turizmi, turizm

endiistrisinin gelisen sektorlerindendir (Cihan ve llgar, 2017: 105).

Her tiirlii turist aktivitesinde aligveris ve eglence mutlaka yer almaktadir.
Ziyaretgilere sunulan cesitli tiirde aktiviteler ve etkinlikler turizm destinasyonunun
hatirlanabilirligini artirir, ziyaretcilerde olumlu duygular uyandirir ve destinasyonun

farkli turist tiplerine hitap etmesini saglar. Bu etkinlikler insanlar gilinliik
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yasamindan, rutin ve sikici faaliyetlerinden uzaklastirabilmekte ve kacis firsati

saglayabilmektedir (Ozdemir, 2007: 27; Sahin ve Giizel, 2018: 79).

Bunlara ek olarak konaklama, ulagim araglari, yiyecek-icecek gibi imkanlar
ve hizmetler, altyapi, misafirperverlik, maliyetler gibi unsurlar da destinasyonun
¢ekim kaynaklaridir (Kozak ve Rimmington, 1998: 184). Bir bolge destinasyon
¢ekim unsurlart agisindan ne kadar zengin olursa olsun, turizmin olusmasi igin
gerekli olan alt ve iist yap1 imkanlar1 yani konaklama isletmeleri, yiyecek icecek ve
eglence mekanlari, seyahat acenteleri ve teknik alt yapi agisindan yeterli olmasi
tercin edilmesine katki sunar. Bu nedenle destinasyonun c¢ekim unsurlar
degerlendirilirken, s6z edilen alt ve iist yap1 olanaklarinin yeterli diizeyde olmasi
beklenir (Tekin, 2012: 31).

3.6.DESTINASYONLARDA ALGILANAN DEGER

“Algilanan deger” tanimlanmasi ve Olgiilmesi olduk¢a zor bir kavramdir.
Algilanan deger, “alinan ve verilenlerin algilanmasina dayali olarak bir {irlin ya da
hizmetin  faydasina  yonelik miisterinin  genel degerlendirmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Altunel ve Giinlii, 2015: 194). Solomon (2004) © a gore algi, duyu
organlarimizin (gozler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar) 151k, renk, ses, koku ve
doku gibi temel uyaranlara aninda yanit vermesini ifade etmektedir ve bu duyusal

verilerin duyu organlarimiz tarafindan organize edildigi ve yorumlandig: siiregtir

(Solomon, 2004: 49).

Algilama, tiiketicilerin anlamlandirmak amaciyla uyaricilart se¢me,
diizenleme ve yorumlama siirecidir ve kisinin ozelliklerine, ihtiyaglarina, bu
ihtiyaglarin siddetine gore algilamanin giicii degisiklik gostermektedir (Bekar, 2012:
6; Ates, 2014: 51). Deger de tiiketicilerin 6dedikleri fiyata karsilik aldiklar1 kalite ve
misterinin satin aldig: lirtinden sagladig1 "fayda" olarak adlandirilmaktadir (Akkilig
ve Varol, 2015: 16; Uzunoglu, 2007: 11). Degerin, tiiketicilerin satin almaya yonelik
tutum ve davranislar: iizerindeki etkisi oldukga yiiksektir. Buna bagli olarak hizmet
isletmelerinin, hizmetlerini “’deger’’ temeline dayali bir bigimde fiyatlandirdiklar:

ifade edilmektedir (Bekar, 2012: 5).

Algilanan deger, tiiketicinin kendisine sunulan mal ve hizmetlerle iliskili

iiriiniin faydasiyla ilgili genel degerlendirmesi ve bireyin {iriinde var olmasini istedigi
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her sey, tiiketicinin 6dedigi fiyata karsilik elde ettigi kalite ve tiiketicinin iriinii
almak adma katlandigi unsurlara karsilik elde etmis oldugu fayda olarak
tanimlanmaktadir (Emir Ve Zorlu, 2010: 259). Algilanan degerle ilgili
tanimlamalarin bazi ortak noktalar1 bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir

(Aytekin, 2013: 12) :

. Algilanan deger, 6zde var olan bir seydir.

J Algilanan deger, tiiketicilerin tarafsizca belirledikleri bir sey olmamakla
beraber onlarin algiladiklar1 seydir.

. Degere ait olan algilar, tikketicinin aldig1 sey ile irin ya da hizmete sahip

olmak i¢in karsiliginda feda ettigi seyler arasindaki takastir.

Bir {irliniin veya hizmetin degeri tiiketicinin degerlendirmesine bagli olarak
degisiklik gostermektedir. Baz1 miisteriler, belirli bir {iriin ya da hizmeti degerli
bulurken bazilart degersiz bulabilir (Al Chalabi, 2017: 43). Algilanan degere iliskin
yapilmisg ¢alismalarda algilanan degerin bazen tek boyutlu, bazen de ¢ok boyutlu bir
yapt olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Tiirkmendag, 2015: 79). Algilanan
deger kavramiin ¢ok boyutlu oldugunu belirtenler bu boyutlarin algilanan degere
katkisinin birbirinden bagimsiz ve farkli diizeylerde olabilecegini one siirmektedir
(Timen, 2011: 25). Algilanan deger boyutlari, sosyal deger, duygusal deger,
fonksiyonel (performansi/kalitesi) deger, durumsal deger ve epistemik (yenilik)
deger flizerinde yogunlagarak g¢esitlilik gosterir. Algilanan degerin tek boyutlu
oldugunu savunanlar ise sadece fiyat/parasal/maddi deger boyutuna odaklanmistir.
Algilanan degeri ¢cok boyutlu degerlendirenler fiyat degerini ¢ok boyutlu yapinin tek
bir boyutu olarak ifade etmektedirler. Ozellikle, fonksiyonel (performansi/kalitesi)
deger, iirlinlin kalitesi, performansi ve fiyat1 gibi iriiniin fiziksel ve faydasal
Ozellikleriyle ilgilidir. “Sosyal deger, {riiniin tiiketicinin konumu gibi benlik
kavramini yiikseltmesine hizmet eden bir faydadir” ve satin alma davranisiyla
iliskilendirilmektedir. Duygusal deger, memnuniyet, kizginlik ve estetik gibi
duygularin olusturdugu faydayi ifade eder ve hissi bir durumdur. Durumsal deger
boyutu iirin  se¢iminde etkili olan  alternatif farklilasmalara  gore
degerlendirilmektedir. Epistemik (yenilik) boyutu ise merak, 6grenme, ve kesfetme
isteginden kaynaklanmaktadir (Aytekin, 2013: 13; Bezirgan, 2014: 42; Ates, 2014:
65).
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Algilanan degerin tek boyutlu ve cok boyutlu algilanan deger yapilar
arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Ates, 2014:

63-64) :

o Tek boyutlu yapi algilanan degere bilissel agidan yaklasmaktadir. Cok
boyutlu yapi ise algilanan degere davranigsal agidan yaklagsmaktadir.

o Tek boyutlu yap1 daha sade ve basittir, ¢cok boyutlu yapt zengin ve
karmasiktir.

o Tek boyutlu yap1 kullaniciya sadece degerin nasil degistigine dair bilgiler
sunarken, ¢ok boyutlu yap1 degerin nasil arttirilabilecegine dair
yonlendirmeler sunmaktadir.

o Tek boyutlu yapi, degeri dogrudan gozlemler, cok boyutlu yapi degeri
bilesenleri vasitasi ile gozlemlemektedir.

o Tek boyutlu yapiyr ele alan arastirmacilar arasinda fikir anlagmazliklar
yokken ¢ok boyutlu yapiy1 isleyen aragtirmacilar arasinda algilanan degerin
bilesenlerinin ne oldugu ile ilgili fikir anlasmazlig1 vardir.

o Literatiirde tek boyutlu yap1 genis 6l¢iide benimsenmistir. Cok boyutlu yap1

ise daha az benimsenmistir.

Turizm ve hizmet sektorii alanlarinda algilanan deger, fiyat, sosyal faktor,
hizmet kalitesi ve duygusallik olarak agiklanmakta ve bu faktorler lizerinden ifade
edilen algilanan degerin tiiketicilerin memnuniyetini etkileyip etkilemedigi

degerlendirilmesi gerekli olabilmektedir (Kiilahli, vd. 2017: 46).

1990'lardan sonra, tiiketicilerin satin alma davramiglar1 sosyal, politik,
ekonomik, teknolojik ve Kkiiltiirel degisimlere baslamistir. Bu degisimler, yeni
tiketicilerin gegmisteki tiiketicilerden daha istekli, daha ayirt edici, daha az sadik ve
sikdyet etmeye daha elverisli olmalarina neden olabilmektedir. Bu sebeple
tiikketicilerin tatmin edilmesi zorlasmis ve isletmelerin tiiketiciler tarafindan olumlu
algilanmas1 i¢in pazarlamacilar {irtin ve hizmetlerini farklilastirmaya baslamistir
(Durgut, 2010: 10). Son yillarda rekabetin artmasi, isletmeleri rakiplerinin
tiketicilerine yonelip onlara rakiplerinden daha biliylik “deger” sunmaya
yoneltmektedir. Bu durum mevcut tiiketicilerin tatminlerinin ve elde tutulmasinin
onemini de artirmaktadir. Miisteri hangi igletme kendisine daha yiiksek “deger”

sunuyorsa miisteri ona yonelmektedir (Bezirgan, 2014: 26).
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Bireysel beklentilerle algilanan hizmetler arasindaki fark ne kadar az olursa
miisteri memnuniyeti de o kadar yiiksek kabul edilmektedir. Bireysel beklentilerin
cok yiiksek olmasi ya da algilanan hizmet kalitesinin yetersiz olmasi miisteri

memnuniyetsizligine neden olabilmektedir (Kodas, 2018: 43).

Miisterinin algiladigi degerin olusturulmasi, miisterinin satin aldigi bir mal
veya hizmet i¢in olmasi gerekenden daha az 6dedigini veya ddedigi miktara karsi
daha fazla fayda sagladigini diisiindiigiinde gerceklesmektedir. Algilanan deger bunu
saglayan isletmeler i¢in rekabet istlinliigii ve isletmeye fayda saglar. Algilanan
degerin miisteriler icin saglayacag: faydalar ise islevsel fayda (fiziksel performans),
sosyal fayda (statii), duygusal fayda, epistemik fayda (bilissel ihtiyaglar1 karsilama),
estetik fayda (giizellik duygusu), hedonik fayda (eglenme, zevk alma ihtiyaglarini
karsilama), durumsal fayda, holistik fayda (hizmetin bir biitiin olarak algilanmasi) ve
ekonomik fayda olarak siralanmaktadir (Tirkmendag, 2015: 77). Biitiin anlaml
pazarlama faaliyetleri deger olusturmaya odaklidir ve deger olusturarak, bu degeri
sunarak bireylerde arzu edilen tepkiler elde edilmesi pazarlamanin temel ilgi alanini
olusturmaktadir (Cesmeci, 2018: 33).

3.7.DESTINASYON MEMNUNIYETI ve ONEMI

Umur (2015), memnuniyeti, “’satin alinan bir iiriin veya hizmetten beklenen
tiim yararlarin tam anlam ile elde edilmesiyle ortaya ¢ikan mutluluk ve seving gibi
duygular igeren psikolojik bir kavram’’ olarak tanimlamistir (Umur, 2015: 29). Bakir
(2018), da miisterinin bir mal veya hizmeti alma kararindan itibaren aragtirmaya
baslamasi, bulmasi, alip tiiketmesi gibi biitiin siireclerde yasadigi olaylar ile elde
ettigi faydalarin, beklentilerini ne derece karsiladig: ile ilgili ulastigr fikir olarak

tanimlamaktadir (Bakar, 2018: 10).

Miisteri memnuniyeti hizmet pazarlamasinda hizmetin sunumu sirasinda
miisterinin beklentilerinin kargilanmasi sonucu ortaya ¢ikan miisterilerin beklentileri
ile algilarmin bir kiyaslamasidir. Misterilerin hizmeti satin almadan Onceki
beklentileri ile satin aldiktan sonraki algilarin uyustugu noktada miisteri
memnuniyetinden s6z edilebilir (Dagdas, 2013: 64). Memnuniyet, yasam tarzi,
gecmis deneyimler, gelecekten beklentiler, bireysel ve toplumsal degerler gibi birgok

faktorle iligkili olan kompleks bir kavramdir. Herhangi bir mal, hizmet ya da
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iligkiden beklentileri ile mevcut mal, hizmet ve iliskinin miisteri beklentilerini
karsilayabilme durumu arasindaki farkin pozitif olmasi hali memnuniyet olarak
adlandirilabilir (Yesilyurt, 2018: 92-93). Memnuniyet, se¢ilen bir iiriiniin beklentiyi
karsilamasi veya asmasiyla alakali bireysel degerlendirmelerin bir sonucudur,
Ziyaret¢ci memnuniyetinin belirlenmesinde genellikle ziyaretcilerin tatil deneyimleri
on plandadir. Bir miisterinin beklentileri diisiikse kolayca memnun edilebilir (Kog,
2017: 18; Celikol vd. 2012: 72). Miisteri memnuniyeti, satin alindiktan sonra yapilan
bir degerlendirme, hizmet veya {iriiniin deneyimine iliskin olarak miisteri tarafindan
yapilan genel bir geri bildirimdir. Pazarlama agisindan hem 6nemli bir amag¢ hem de

ana kavram olarak ifade edilmektedir (Aldahhan, 2018: 6).

Miisteri memnuniyetini saglama silirecindeki faktorlerden biri miisteri
memnuniyetini saglama silirecinin iyi yonetilmesi acisindan degerlendirilmesidir.
Miisteri memnuniyetini artirabilmek igin miisterilerin 6zelliklerinin bilinmesi ve
onlarin beklentileri tespit edilmeye calisilmahidir (Selim, vd., 2011: 561-562). Ayrica
iriiniin veya hizmetin kalitesi, kurum veya isletmenin imaji, iirin veya hizmetin
fiyati, ulasabilirligi, reklam ve giiven miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Uyar,

2019: 43-44).

Bir iirlinli satin alan miisteri aldig1 tiriin, beklentilerini karsiladigi zaman
memnun olmug olur. Memnuniyeti yiiksek olan miisteri daha sonraki satin alma
eylemini ayni firma ya da markadan gerceklestirir. Pazarlama igin ortaya konan
halkla iliskiler, satin alma sonrasi memnuniyeti saglamada onemlidir (Eroglu, 2005:
10). Birgok isletme ve kurumun misteri memnuniyetini Olgmesinin nedeni,
misterilere kaliteli {irlin veya hizmet sunabilmek i¢in miisteri gereksinimlerini
ogrenerek sunulan iirlin veya hizmeti miisterinin nasil algiladigin1 6grenmek, miisteri
onceliklerini belirlemek ve miisterinin memnun olmadigi noktalarda iiriin veya

hizmet kalitesinde ve pazarlama siireclerinde diizenlemelerin yapilmasidir (Barutgu,

2007: 222).

3.7.1.Destinasyonlarda Memnuniyetin Onemi

Bir destinasyon bir¢ok turistik {irlinii biinyesinde barindirmaktadir. Bu
sebeple destinasyonun ziyaret¢i memnuniyetinin saglanmasi ig¢in destinasyon
bilinyesinde sundugu tiim hizmetler bazinda memnuniyetin saglamasi gerekmektedir.

Destinasyonu ziyaret eden turist, konakladig1 yer disinda eglenmekte, tarihi yerleri
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ziyaret etmekte, hem yerel halkla hem esnafla iletisim icerisinde olmaktadir. Ziyareti
boyunca turist, aldigi hizmetin kalitesini degerlendirmekte ve tatil sonunda bu
degerlendirmelere dayali olarak bir genel memnuniyet yargisi olusturmaktadir

(Duman ve Oztiirk, 2005: 11).

Ziyaret¢ci memnuniyeti veya diger bir deyisle miisteri tatmini, siiphesiz ki
isletmeler icin stratejilerden biridir. Isletmelerin karlilig1, pazar paylar1 ve biiyiime
oranlarinda etken olan ziyaret¢ci memnuniyeti, temel olarak isletme sadakatine
baghdir (Kog, 2017: 19). Ziyaret¢inin beklentilerinin tam olarak karsilanmasi
durumunda memnuniyet ya da beklentilerden diisiik olmasi durumunda farksizlik

duygusu ortaya ¢ikmaktadir (Tiitlincli ve Dogan, 2003: 132).

Rekabetin yogun oldugu bir ortam icerisinde hizmet organizasyonlarinin
basarisinda yiiksek hizmet kalitesinin saglanmasi, ziyaret¢inin memnun edilmesi ve
ziyaret¢i baglilik oranlarinin yiikseltilmesi gibi etmenler olduk¢a dnem tasimaktadir.
Bu durum, turizm tesisleri ve turizm destinasyonlar1 acisindan da gegerlidir (Ekiz ve
Koker, 2012: 46). Ziyaretgilerin ilgili destinasyonu seg¢mesi i¢in destinasyonla ilgili
bilgileri ~ 0grenme  siirecini  kolaylagtiracak ~ yontemler  kullanilmalidir.
Destinasyonunun diger destinasyonlardan farkli oldugunu vurgulayarak satin alma
davranigin1 yonlendirebilmek i¢in etkin bir web sitesi, gorsel ve yazili medyada
verilen reklamlar araciligiyla gergeklestirilebilir. Bu sekilde ziyaretgilerin
destinasyonlarla ilgili inan¢ ve tutumlar1 sekillendirilebilir. Ayrica fiyatlama da bu
konuda olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir (Umur, 2015: 32). Ziyaretcilerin
beklentilerinin iiriin/hizmet performansma ve oOzelliklerine yansitilmasi ziyaretci
memnuniyetini artirabilmektedir. Ziyaret¢i memnuniyetinin memnun ziyaretcilerin
sadik miisteri olma yolunda adim atarak daha fazla iirlin satin alma yoluna gitmesi,
isletmenin diger iriinlerinden de satin almasi, isletme ve isletmenin {rettigi
tiriin/hizmetle ilgili pozitif diislinceler beslemesi, rakip isletmelerin iirlin/hizmetlerine
daha az duyarli olmasi gibi isletmeye kazandirdigi avantajlart bulunmaktadir

(Baytekin, 2005: 47).

3.7.2.inan¢ Turizmi Destinasyonlarinda Memnuniyet Kavramma Etki Eden
Faktorler
Miisteri memnuniyeti, tiiketici satin alma niyetleri ve miisteriyi elde tutma

konusundaki potansiyel etkisinden dolayr dikkat ¢eken bir kavramdir (Abubakar ve
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Mavondo, 2014: 837). Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesinin temelini
olusturmaktadir. Bu sebeple miisteri beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi ve
hizmetin bu beklentileri gergeklestirmeye odaklanmasi gerektigi sdylenmektedir

(Sahin ve Sen, 2017: 1178).

Inan¢ turizmi ile turistler hos bir seyahatin yanmi sira, kiiltiir, tarih ve
dinlerine ait miraslarin bugiliniin hayatin1 nasil etkilediklerini goérebilmektedirler.
Inang turizminin insanlarin ruhsal, fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal her noktasina
dokunarak onlar1 ruhsal olarak rahatlatmaktadir (Giizel, 2010: 90). Inan¢ turizmine
katilan kisilerin turistik profilleri, {irin- hizmet beklentileri, tatil-seyahat anlayislar
diger turizm g¢esitlerine katilanlardan oldukg¢a farklidir. Bu bireyler seyahatleri
boyunca dinlerinin emir ve yasaklarina gore hareket etmekte, turistik
motivasyonlarini, tiikketim anlayislarini dinlerinin esaslarina gore sekillendirmeye

caligmaktadirlar (Tekin, 2014: 755).

Inan¢ turlarmna katilanlar ibadet esnasinda hissettikleri yogun duygular
nedeniyle turistik faaliyetler esnasinda yasadiklar1 olumsuzluklar1 gérmezden gelerek
sineye ¢ekebilmektedirler. Bununla birlikte miisterilerin bedelini 6dedikleri iiriin ve
hizmetin karsiligin1 almis olduguna inanmasi ve memnuniyeti kdrdan daha onemli
olmalidir (Tosun, 2014: 8). Inang turizminde miisteri memnuniyetinin olusmasinin
temeli, insanlarin katildiklar1 organizasyonda maddi beklentilerin yaninda manevi
beklentilerinin karsilanmasi gerektigidir (Tas, 2015: 54). Ciinkii inan¢ seyahatlerinde
miisteri memnuniyetinin olugsmast maddi ve manevi bilesenleri kapsamaktadir.
Maddi beklentileri olusturan ilk 6zellik transfer, miisterilerin iilkelerinden ¢ikip geri
doniinceye kadarki siirede kullanmis olduklar1 ugak, otobiis gibi ulasim araglarinm
icermektedir. Bunlara ek olarak miisteri memnuniyetinde, organizasyonu iistlenen
isletmenin transfer hizmetlerinde tercihleri, otelin konaklama, yeme-igme ve hijyen
faaliyetleri oldukca etkilidir. Miisteri memnuniyetini etkileyen diger temel faktorler
irtin kalitesi, beklentiler ve performanstir (Tas Ve Zengin, 2016: 166; Bulgan ve
Soybali, 2011: 3581-3582; Asmadili, 2015: 19). Miisteriler isletmelerden kaliteli mal
ve hizmet talep ederler. Yogun rekabet ortaminda isletmelerin kaliteyi
koruduklarinda bagarili olabilecekleri sOylenebilir. Beklentiler, bir {irlin veya
hizmetin gelecekte tercih edilmesi konusunda olusan inangtir. Miisteri beklentilerini
onceki deneyimler etkilemektedir. Bir {irliniin performansi miisterinin beklentileriyle

uyumluysa eger memnuniyet s6z konusu olabilmektedir. Calisanlarin is ve is
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¢evresinden duyduklari memnuniyet miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Ayrica
miisteriyi anlamak, farkli kiiltirden miisterilerin isteklerine cevap verebilmek de
miisteri memnuniyetini etkileyen bir faktordiir. Miisteri memnuniyetini etkileyen bir
diger faktor ise misteriye yakin olmaktir. Miisteriyle iyi bir iletisim miisterinin

isletmeye olan sadakatini artiran bir unsurdur (Esen, 2011: 25-27).

Turizm faaliyetleri hizmetlerin oldugu, ¢cok boyutlu 6zelliklerden meydana
gelmektedir. Hizmet iireten destinasyonlarin pazarlama yoOnetiminde basarili
olmalarinin en temel kosullarindan biri drettikleri hizmeti eksiksiz olarak
tanimlayabilmeleri, farklilastirabilmeleri ve her tiirlii ayrintiyr ele alarak turistin
tiikketicilerin iiretim ve tiikketim kosullarina katilma bigimlerini net bir sekilde ortaya
koyabilmeleridir. Turizm sektoriinde kalite genel olarak tiiketicinin iiriin veya
hizmette aradigin1 bulmasidir (Ilban, 2007: 5-27-31).

Ziyaret eden her grup i¢in farkli anlamlar iceren kutsal yerler, farkli diinya
goriisiine, inancina sahip bireyler tarafindan tercih edilebilir. Bu a¢idan inang
turizmine katilan bireyler genellikle farkli demografik 6zelliklere sahiptir ve her
bireyin kendilerine 6zgii ihtiya¢ ve istekleri vardir (Kervankiran ve Eryilmaz, 2017:
279; Giizel, 2010: 92).

Hizmet alimi sirasinda misterinin hizmetten aldig1 fayday: beklentileriyle
karsilastirmast sonucunda tatmin meydana gelmektedir. Miisteriler, tatmin olup
olmadiklarima karar verirken beklentileriyle algiladiklar1 hizmet kalitesini
karsilastirdiklar1 icin algilanan kalite, tatminde etkili olmaktadir. Hizmet kalitesi
daha uzun bir siire¢ ve birgok aligveris sonrasinda miisteride olusan genel kalite
algisin1 olusturmaktadir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 148). Hizmet kalitesi bir
miisterinin algilar1 ve beklentileri arasindaki farklilik derecesi olarak tanimlanirken
“algilanan hizmet kalitesi” bir miisterinin beklentileri ve algilar arasindaki
ucurumdur. Bu ugurum ne kadar kiiciik olursa hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti de o kadar artmaktadir (Yen ve Su, 2004: 398). Isletmelerin sadik
miisterilere sahip olmasi, onlarin rekabet giiciinii artiran bir unsurdur. Miisteri
memnuniyetinin siirekliligi i¢in isletmelerin miisteriye odakli olmasi, satig 6ncesi ve
sonrast misteri istek ve ihtiyaclarini karsilayabiliyor olmasi gerekmektedir. Turistik
destinasyonlar birden fazla turistik {riinii de biinyesinde barindiriyor olmasi
agisindan sunulan {iriin ve hizmetin kalitesi, miisterilerin beklentilerinin tizerine

ciktiginda miisterinin memnuniyet algis1 ortaya ¢ikmaktadir (Se¢ilmis, 2012: 235).
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3.8.LITERATUR OZETi

Inan¢ turizmi destinasyonlarinda beklenti ve alg1 diizeyine yonelik
caligmalar son yillarda 6nem kazanmis olup oldukg¢a sinirli sayidadir. Bu nedenle
arastirmanin bu boliimiinde inang turizmi, destinasyonlarda miisteri memnuniyeti ve
algilanan deger ile inang¢ turizmi destinasyonlarinda beklenti ve algi diizeylerine

yonelik caligmalara yer verilmektedir.

Foster (1999), calismasinda miisteri memnuniyet Ol¢limiiniin  isletme
bazinda nasil uygulandigini 6rneklerle 6zetlemistir. Ayrica ¢calismasinda memnuniyet
Olclimiiniin destinasyon igletmelerinin hedeflerine odaklanmasinda yararli olabilecegi
fikrini Onermektedir. Foster (1999)’a gbre miisteri memnuniyet Ol¢imi
destinasyonun pazarda rekabet edebilmesi i¢in 6nemli olan ancak isletme agisindan
olduke¢a karmasik bir istir.

Sweeney ve Soutar (2001), miisterilerin marka diizeyinde dayanikli tiiketim
mallarinin degerine iliskin algilarin1 degerlendirmek istemislerdir. Algilanan degeri
6lgmek icin 19 degiskenden olusan ¢ok boyutlu bit 6nlem PERVAL’i (Perceived
Value) gelistirmislerdir. Bu 6nlem PERVAL’ini, hangi tiiketim degerlerinin alim
tutum ve davranisim artirdigimi  belirlemek iizere gelistirmislerdir. Olgegin
glivenilirligi ve gecerliligini, agiklayici faktor analizi, kesif ve dogrulayici analizler
kullanarak degerlendirmislerdir. Yaptiklar1 bu calismada dort ayr1 boyut (duygusal,
sosyal, performans/kalite, para/fiyat) belirlemiglerdir. Calismanin sonucunda bu dort
boyuttan her birinin tutum ve davraniglari agiklamada 6nemli 6lgiide etkili oldugunu
tespit etmislerdir.

Yang ve Peterson (2004), Web tabanli bir ¢evrimi¢i hizmet kullanicilara
anketlerden elde ettikleri veriler tizerinde agiklayici faktor analizi ve dogrulayici
faktor analizi yaparak bes boyut ortaya cikarmiglardir. Bu boyutlar kullanim
kolaylig1, miisteri hizmetleri, siparis yerine getirme, giivenlik / mahremiyet ve {irlin
portfoyii olarak adlandirilmistir. Tiim bu veriler 15181inda miisteri sadakati i¢in ¢aba
gosteren sirketlerin oncelikle memnuniyet ve algilanan degere odaklanmasi gerektigi
sonucuna ulagmislardir.

Kaynak ve Sezgin (2008), inang¢ turizmi kapsaminda dinlerde seyahat
olgusunu kavramsal olarak degerlendirmis din ve bunun yayilmasi igin dini amagh

gezilerin insanin varolusuyla birlikte varligini devam ettirmekte oldugunu
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savunmuslardir. Ozellikle bu gezilerin arka planinda duran dini duygunun yeniden
canlanmasi ve insanlarla kiiltiirel-ticari iligskiler meydana getirdigi oldugu sonucuna
ulagmuslardir.

Chen ve Chen (2010), calismalarinda, yapisal esitlik modelleme teknigini
kullanarak turizmde ziyaret¢i deneyimini incelemek ve bu deneyimlerle kalite,
algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri ortaya
koymay1 amaglamiglardir. Bu baglamda kiiltiirel miras turizmine katilan 447 turist
lizerinde yaptiklar1 anketlerden elde edilen veriler 1s18inda algilanan degerin
davranigsal niyetler lizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Ozer ve Giinaydin (2010), otel isletmelerinde departmanlar diizeyinde
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati iligkisini aragtirmiglardir. Caligmada
Marmaris bolgesindeki konaklama isletmelerinde alan arastirmasi yontemini
kullanmislardir. Tanimlayic1 ve ¢ikarimsal istatistik yontemleriyle veriler analiz
edilmistir. Frekans dagilimlari, Cronbach Alpha, faktor analizi ve Pearson
Correlation Matrix’ten yararlanmislardir. Dort yildizh otellerden 165 miisteriden elde
edilen veriler analiz edilmis olup otel departmanlarindan, resepsiyon departmani ve
mutfak departmaninin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmada en etkili
departmanlar oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Kiigiik (2013), arastirmasinda Yahudilik, Hristiyanlik ve Islamiyet’teki hac
anlayigsin1 ele alarak hac anlayis1 ve inang turizmi arasindaki ortak ozellikleri ile
birlikte bazi farkliliklar1 kavramsal olarak ortaya koymustur.

Okuyucu ve Somuncu (2013), calismalarinda Tiirkiye’deki inang turizminin
mevcut durumunu ve sorunlarini irdelemisler ve Tirkiye’de inan¢ turizmi
potansiyelinin yeterince degerlendirilemedigini, ulasim, tanmitim ve pazarlama
konusunda 6nemli eksiklikler oldugunu tespit etmislerdir.

Ipar ve Dogan (2013), turistlerin tatil kararlarini verirken gitmek istedikleri
turistik destinasyonlarin, sahip oldugu fiziki kapasiteleri ile sosyal kaynaklarindan
hangileriyle daha fazla ilgilendiklerini, destinasyondaki turizm isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetler igerisinde ne tiir noktalara énem verdiklerini ve bu noktada ne
Olcltide memnun kaldiklarin1 ortaya koymak amaciyla on iki otel isletmesinde yerli
turistlere anket uygulamislardir. Arastirmada destinasyon genelinde sorunsuz
alanlarin oldugu goriilebilecegi gibi, gelecekte yapilacak caligmalarda iizerinde
dikkatle durulmasi gereken fiziki, sosyal ve g¢evresel unsurlar oldugu sonucuna

ulasilmstir.
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Yazict (2013), deneyim, deger ve memnuniyet unsurlarini i¢eren bir model
icerisinde davranigsal niyetlere etki eden faktorleri aragtirmak amaciyla 2013 Dragon
Festivaline katilan Tiirk katilimcilar iizerinde bir aragtirma gergeklestirmistir.
Calismasinda 410 festival katilimcisindan elde ettigi verileri yol analizi kullanarak
test etmistir. Veriler 1s1¢inda deneyimsel pazarlamanin ve algilanan degerlerin
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde olduk¢a Onemli oldugu sonucuna
ulagmustir.

Tosun (2014), arastirmasinda misteri memnuniyetinin  unsurlarini
belirleyerek bu unsurlar arasindaki iliskileri incelemek amaciyla Diyanet Isleri
Baskanligi umre organizasyonuna katilan 150 kisiye anket uygulamistir. Anketlerden
elde edilen verileri Anova testine tabi tutmustur. Arastirmanin sonucunda
vatandaglarin yasadigi sorunlar1 belirleyerek bu konuda ¢oziim iiretilmesine dair bir
takim bulgular saptamistir. Haccin bir ibadet oldugu ve Oyle kalmasi gerektigi,
ozellestirmeye gidilmemesi ve DiB’min kontroliinde kalmasi gerektigi bdylece
ticarete doniismesinin engellenmesi gerektigini dile getirmistir.

Akdemir ve Kirmizigiil (2015), destinasyon ile ilgili algilar1 6lgmek ve bu
algilarin turistlerin geldikleri iilkelere gore gosterdigi farklilik diizeylerini saptamayi
amaclamislardir. Bu kapsamda oncelikle konuya iliskin temel kavramlar literatiir
taramasi yaparak teorik olarak agiklanmis ve Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin
algilarini belirlemek tizere bir anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda bir turizm
destinasyonu olarak Istanbul’u algilama bigimlerinin, turistlerin geldikleri iilkelere
gore anlamh farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Dalgig¢ ve Birdir (2015), bireylerin sahip olduklar1 seyahat motivasyonlari,
algilanan deger, tatmin diizeyleri ve sadakatleri arasindaki iliski ortaya koymay1
amaglamislardir. 231 anketten elde ettikleri verilere ilk olarak normal dagilim testleri
uygulanmis ve parametrik testle kullanilmistir. Verilerin analizi sonucunda,
bireylerin sahip olduklar1 seyahat motivasyonlarinin yas araliklarina gore farklilik
gosterdigini ve bireylerin algilanan deger ve tatmin diizeylerinin sadakatleri iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Sen vd. (2015), inan¢ turizmi kapsaminda yer alan hac ve umre
organizasyonlarinda diger turizm faaliyetlerinden farklilik gdsteren miisteri
memnuniyeti lizerinde etkili olan faktdrleri ¢esitli agilardan analiz etmek istemisler
ve bu amagcla Sakarya’dan hac ve umre organizasyonlarina katilan 275 kisilik bir

orneklem ile bir anket ¢alismas1 yapmislardir. Anket verilerine frekans analizi, faktor
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analizi ve bagimsiz iki grup arast fark testlerini uygulamislardir. Caligmanin
sonucunda ankete katilanlarin en az Mekke’deki otellerin temizlik ve hijyen
hizmetlerinden en ¢ok ise Medine’deki otellerin verdikleri konaklama hizmetlerinden
memnun kaldiklari, hac ve umre organizasyonlarinda miisteri memnuniyeti tizerinde
“personel hizmetlerinden memnuniyet” faktér boyutu degerlendirilirken baylar ve
bayanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu saptanmistir.

Tas (2015), umre seyahatlerine katilan miisterilerin memnuniyet diizeylerini
O6lgmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket tekniginden
faydalanmistir. 466 Ornekleme ulastigi c¢alismasinda katilimcilarin en  az
Arabistan’daki gorevlilerin davranis ve tutumlari ile Mekke otellerinin temizliginden,
en cok ise Medine otellerinin konaklama ve rehberlik hizmetlerinden memnun
kaldiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Timur (2015), calismasinda hizmet kalitesi, destinasyon imaji algist ve
tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskileri ortaya koymayir amacglamistir. Balgova ve
Gonen bolgelerindeki otellerde 343 termal turiste anket uygulayarak elde ettigi
verileri frekans analizi, ANOVA testi, T testi, korelasyon analizi ve regresyon analizi
ile degerlendirmistir. Caligmasinda hizmet kalitesi, destinasyon imaji ve tekrar
ziyaret niyeti arasinda anlamli iliskiler oldugu ve destinasyon imajinin hizmet
kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugu sonucuna
ulagmustir.

Umur (2015), turistlerin destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilamalarinin
ziyaret¢ci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglart izerindeki etkilerini
incelemistir. Anket yoluyla elde ettigi veriler merkezi egilim Olgiitleri, faktor,
korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analiz yontemlerini kullanarak analiz
etmistir. Arastirmanin sonucunda destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin,
turistlerin memnuniyet diizeylerini ve gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret
etmelerini ve yakinlarina tavsiye etmelerini etkiledigi ortaya konulmustur.

Kog¢ (2017), destinasyon performansinin ziyaret¢i memnuniyetine ve
gelecege yonelik ziyaretci davraniglarina ne derece etkisi oldugunu ortaya koymak
amaciyla Nevsehir ilini ziyaret eden 355 yerli ve yabanci turiste anket uygulamistir.
Analizlerde, frekans ve yiizde dagilimlar ve aritmetik ortalama gibi merkezi egilim
Olgiileri ile faktdr analizi, korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analiz
yontemlerinden yararlanmistir. Bu arastirmasinda Nevsehir ilinin dogal giizelliklere,

tarihi yerlere ve kiiltiirel mirasa sahip olmasi, balon turlarinin yapilmasi, ziyaretgi
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memnuniyetini ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Bakir (2018), miisteri memnuniyeti yaratmak icin ihtiyag duyulan
faktorlerin  miisteri memnuniyetine olan etkisini tespit etmek ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati ile olan etkisini belirlemek istemistir. Bu amag
dogrultusunda Istanbul’daki bir vakif iiniversitesinde egitim goren yiiksek lisans
ogrencilerinden anket teknigi kullanarak elde ettigi verileri agiklayici faktor analizi
ve giivenilirlik analizi kullanilarak degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirligi
incelemistir. Ayrica c¢alismasinda regresyon ve Kkorelasyon analizi yaparak
degiskenler arasindaki iligkilerin yonii, siddeti ve etkisi de incelemistir. Caligmanin
sonucunda tiim fiziksel ¢evre kosullari, ¢alisanlarla etkilesim ve algilanan deger
faktorlerinin miisteri memnuniyeti yaratmada pozitif yonde bir etkisinin oldugu,
ayrica miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati {izerinde pozitif yonde etkili
oldugu ortaya konulmustur.

Durmaz (2018), calismasinda inang destinasyonu olarak Izmir’in Selguk
llgesi'nde bulunan Meryem Ana Evi’ni ve Suudi Arabistan’da bulunan Kabe’yi
ziyaret etmis 40 yerli turiste, yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi uygulamistir. Bu
inan¢ destinasyonlarin1 bes duyu ile nasil algiladiklarini, duyular ile destinasyon
imajinin nasil olustugunu arastirmistir. Calismada goriismelerin bulgulari, nitel
aragtirma yontemine uygun olarak betimsel analiz ile yorumlanmis, kapsamli
literatiir aragtirmasinin bulgular ile karsilastirma yapilmistir. Calismanin sonucunda
katilimcilarin, arastirmaya konu olan inang¢ turizmi destinasyonlarina yonelik imaj
algilarini, goérme, isitme ve koklama duyular1 tizerine sekillendirdikleri ve
destinasyonda bes duyu ile tecriibe edilen her olgunun, olumsuz da olsa,

destinasyona yonelik genel imaj algisin1 olumsuz etkilemedigi ortaya konulmustur.



DORDUNCU BOLUM
4. MATERYAL ve YONTEM

Bu boliimde, veri elde etmede kullanilmis olan yontemle ilgili ayrintili bilgiler
yer almaktadir. Bu sebeple oOncelikli olarak arastirmanin problemi agiklanmuistir.
Arastirmanin amacit ve Onemi ortaya konulmus, ardindan arastirma kapsaminda
verilerin toplanma teknik-siireci analizi hakkinda bilgilere yer verildikten sonra
arastirmanin evren ve Orneklemine deginilmistir. Ayn1 zamanda pilot uygulama ve
arastirmanin giivenilirligiyle esas uygulama ve Sl¢iimiin glivenilirligi incelenmistir.
Bu béliimiin son kisminda ise aragtirma hipotezleri ve arastirmanin sinirlhiliklariyla

varsayimlari ortaya konulmustur.

4.1 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Turizm, degisik eglence, dinlenme, spor ve kiiltiirel aktiviteleri kapsayan
farkli milletlerde ve dinlerde pek ¢ok kisiye aymi anda hizmet verebilen bir
endiistridir. Inang¢ turizminde seyahate katilma amaci, dini agidan kutsal goriilen
yerlerin ziyaret edilmesidir (Erkol, 2012: vi). Alternatif turizm tiirlerinden biri olan
inang turizmi, bugiin bilyiikk ekonomik getirisi olan 6nemli bir turizm ¢esidi haline
gelmistir. Hac yolculuklariin giiclii politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkileri
bulunmaktadir. Ge¢misten glinlimiize insanlar, inandig1 dinin liderinin yasadig: yer
ile dinin kutsal saydig1 mabetleri gormek istemektedir (Sahiner, 2012: 11-18). Hac ve
dini seyahatler ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Misirhilar, Yunanlar ve Yahudiler
dini motifli turlarla inanglarina bagliliklarin1 gostermislerdir (Gozgeg, 2017: 3).
Miisliimanlik, Hristiyanlik, Yahudilik, Budizm gibi dinlere mensup kisiler kendi
inanglarinin dogrultusunda, inanclarinin 6nemli sahsiyetlerine ait mezar, tlirbe ve
sehirleri ziyaret etmek istemeleri inan¢ turizminin temelini olusturmaktadir

(Karabaltaoglu,2019: 10).

Yeryiiziinde farkli dine mensup insanlarin farkli inan¢ turizm kaynakli hac

ziyaretleri bulunmaktadir. Miisliimanlikta Islam’in bes temel ibadetinden biri olan
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hac, Hicret’in dokuzuncu yilinda farz kilinmistir. Miisliimanlar agisindan hac ibadeti,
Mekke ve Medine sehirlerinde gelisen ve ihram, namaz, telbiye, zikir, vakfe, istigfar,
tavaf, sabir gibi yogunlastirilmis bir dizi ibadet ve taatten olusan bir ibadettir.
Giliniimiizde Yahudilerin Siilleyman Mabedi’nin Bati Duvari’nin 6niinde aglamalari
neticesinde “Aglama Duvar1” olarak bilinen Kudiis’teki duvar ise Yahudilerin hac
ibadetinin ana merkezi olarak bilinmektedir. Yahudiler Batt Duvar1 veya Aglama
Duvar karsisinda 17 Temmuz aksamindan 19 Agustos’a kadar 23 giin boyunca
devamli c¢esitli dualarla hac ibadetlerini icra etmektedir (Kiiciik, 2013: 116).
Hristiyanlarca en dénemli hac mekéanlarindan birisi ise Isa’nin ¢ocuklugunun gectigi
kasaba Nasira’dir. Diger taraftan Isa’nin vaftiz oldugu Urdiin Nehri/Seria Irmag: ise
yine Hristiyanlar tarafindan kutsal sayilan yerlerden birisidir. Yine Isa’nin ¢armihla
birlikte yaklasik 600 metre yiiriidiigiine inanilan ve her birisinde Isa’ya ait farkl
cileli durumlarin yasandigr duraktan olusan Hag/Cile Yolu da hacilarin hac
kapsaminda kutsal mekan olarak nitelendirdigi ve ziyaret ettikleri yerler arasindadir

(Seker, 2016: 57).

Kiiresellesme ve bilgi islem teknolojilerindeki gelismelere paralel turistlerin
bilgi diizeyleri de artmistir. Bunun sonucunda turistler, daha segici ve bilingli olmus
ve ziyaret ettikleri destinasyonlarda kendilerine daha ¢ok deger verilmesini talep
etmeye baslamislardir. Ayrica kendilerine sunulan hizmetlerin ve iriinlerin diisiik
fiyatli ama kaliteli olmasini, beklenti ve ihtiyaclarina uygun olmasini istemektedirler.
Turistlerin beklenti ve ihtiyaglar1 karsilandik¢a algiladiklari deger de artmaktadir
(Esen,2011: 30). Siirekli olarak degisen ve yenilenen bu istek ve beklentilerin
karsilanmasi memnuniyetin olusmasinda etkili olmaktadir. Turistin destinasyona
yonelik memnuniyeti ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmesini saglamaktadir. Ayrica
turist, bir destinasyonu ziyaret etmeden Once akraba, dost ve tanidik kisilerin
tavsiyelerini de goz onlinde bulundurmaktadir. Ziyaretgilerin turistik {iriinii tekrar
satin almalarinin ve tavsiye etmelerinin temelinde ziyaret¢i memnuniyeti gelmektedir
(Sahin, 2018: 40; Ilyasoglu, 2019: 49). Bu kapsamda niifusu milyar1 bulan ve en
biiyiik dinlerden birisine liye olan Miisliimanlarin hac ve umre turizmine yonelik
gidilen destinasyondan memnuniyet diizeyinin ortaya konulmasinin énemli bir unsur

oldugu diistiniilmektedir.

Dini ibadetlerini yerine getirmek amaciyla biiyiik harcamalar yaparak inang

turizmine katilan bireylerin farkli demografik 6zellikleri ve buna bagl olarak da
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gorevlerini layigiyla yerine getirmek ve manevi tatmine ulasmak adina destinasyona
yonelik farkli beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentiler, gittikleri yerlerde
kendilerini giivende hissetme, Kkaliteli hizmet, ibadet yerlerine kolay ulasim, yerel
halk ve esnafla olumlu iletisim gibi bir¢cok etkenlere yonelik olabilmektedir. Bu
beklentilerinin ne diizeyde karsilandigi, kisilerin destinasyona yonelik memnuniyet
algilarin1 6nemli Olciide etkilemekte bu da destinasyonu tekrar ziyaret etme isteginde
etkili olmaktadir. Bu a¢idan hac ve umre ziyaretlerine katilan bireylerin inang
turizmiyle iligkili destinasyon memnuniyet algilariin belirlenmesinin hac ve umre
turizminin gelismesinde 6nemli olacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda yapilan bu
calismanin problemi Adana bolgesinde yasayan, hac ve umre turizmine katilan

bireylerin destinasyona yonelik memnuniyetinin hangi diizeyde oldugudur.

4.2.ARASTIRMANIN AMACI

Ginitimiizde her tiirlii organizasyonlarda tiiketici memnuniyetinin
olusturulmasi olduk¢a 6nemli kabul edilmektedir. Yapilan faaliyetlerin sonuglarinin
degerlendirilebilmesi ve eksikliklerin giderilebilmesi, tiiketicinin beklentilerinin
tizerine ¢ikarak, biitlin faaliyetlerin tiiketicilerce nasil algilandiginin anlasilmasiyla
miimkiin olmaktadir. Tiiketici tarafindan sunulan hizmetin kaliteli olarak algilanmasi
hizmet veya iiriinii yeniden satin alma egilimini de artirmaktadir (Bakir, 2018: 13-
14). Inan¢ turizmi kapsaminda turistler, ziyaretleri sirasinda ibadetlerini
gerceklestirerek manevi olarak rahatlamanin yani sira hizmet ve {iriin satin
almaktadirlar. Bu hizmet ve iriinleri satin almak igin belli bir maliyete ve
fedakarliklara katlanmaktadirlar. Ozellikle destinasyona ulasmak icin uzun siiren
seyahatler  gerceklestirmekte, kalabaliklar  icerisinde ibadetlerini  yerine
getirmektedirler. Kendi {ilkelerinin disinda bir ilkenin kiiltiiriiyle kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Inandiklari dinin gereklerini kisith bir zamanda en iyi sekilde yerine
getirmeye 6zen gostermektedirler. Seyahatlerinin sonucunda da tim bu maliyet ve
fedakarliklara degmesini beklemektedirler. Bu sebeple hac ve umre turizmine
katilanlarin bu destinasyonlara yonelik memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi
gelecekte inang turizmine katilanlarin beklentilerinin karsilanabilmesi ig¢in yol
gdsterici olabilir. Inang turizmine katilan bireylerin ziyaret ettikleri destinasyona
yonelik memnuniyet diizeyleri, Mekke ve Medine destinasyon memnuniyetini

olusturan boyutlarin ortaya konulmasi turizm destinasyonlarinda memnuniyet
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kavramimin destinasyonu tekrar ziyaret etme lzerindeki etkisinin daha iyi

anlasilmasini da saglayabilir.

Bu tez ¢aligmasi ile Tiirkiye’den Suudi Arabistan’t hac ve umre amaciyla
ziyaret eden turistlerin destinasyondan memnuniyet diizeylerinin neler oldugunun
ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Buna ek olarak hac ve umre destinasyonlarina
yonelik memnuniyet diizeylerinin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmigtir.  Suudi  Arabistan destinasyonuna yonelik hangi
memnuniyet boyutlarinin en yiiksek, hangi memnuniyet boyutlarinin ise nispeten
daha diisilk oldugunun ortaya konulmasi, bu arastirmanin diger amaglarini
olusturmaktadir. Adana bolgesinde hac ve umre turizmine katilan bireylerden elde
edilen verilerin analizinden elde edilen sonuglar degerlendirilerek ortaya ¢ikan

duruma iliskin politikalar olusturulmasina katki sunulabilir.

4.3.ARASTIRMANIN ONEMIi

Destinasyon, turistlerin seyahatlerinde gitmeyi amagladigi belli bir
etkinlikte bulunmak icin konaklamay: tercih ettigi, ulasmak istedigi ve tatil icin
belirledigi mekandir. Dogal ve kiiltiirel miras, ulasim, tesisler, planl turlar, turistin
ziyareti sirasindaki yararlanacagi tiim faaliyetler turistik bir destinasyonun sahip
oldugu ozelliklerdir (Goker, 2011: 8: 10). Tatilleri esnasinda turistler,
destinasyonlarda tek bir unsurdan veya hizmet tiirlinden faydalanmazlar. Cok sayida
cografi, ekonomik ve toplumsal unsurlardan olusan nihai iiriin ve hizmetlerden
yararlanmaktadirlar. Bir turist gittigi yerde konaklamakta, yemek yemekte, aligveris
yapmakta, ulagim araglarini kullanmakta ve yore halkiyla cesitli zamanlarda iletisime

gecmektedir (Kozak, 2007: 138: 141) .

Destinasyon memnuniyeti arastirmasina iligkin arastirmalar oldukca fazla
olmasina karsin inang¢ turizmine konu olan destinasyonlar 6zelinde ¢ok fazla ¢alisma
yapilmamis olmasi hac ve umre ziyaretinin temel destinasyonu olan Mekke ve
Medine’nin arastirilmasina ilginin yonelmesinin nedeni olmustur. Bu ¢ergevede Tas
(2015), umre seyahatlerine katilan miisterilerin memnuniyet diizeylerini 6lgmek ve
elde edilen sonuglar dogrultusunda, umre organizasyonu yapan seyahat isletmelerine
daha iyi hizmet sunmalarina yonelik oneriler getirmek amaciyla; Erkol (2012), hac
ve umre organizasyonu diizenleyen isletmelerin karsilagtiklar1 sorunlar1 ve ¢oziim

Onerilerini ortaya koymak amaciyla ¢alismalar yapmistir. Giizel (2010) turistik iiriin
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cesitlendirmesi kapsaminda inang turizmi kavramini, Onemini ve ekonomik
getirilerini ortaya koymak ve Kurnaz (2013) inang¢ turizmi kapsaminda hac ve umre
organizasyonu yapan seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi
amaciyla calismalar gerceklestirmislerdir. Yapilan bu ¢alisma inang turizmine katilan
bireylerin beklentilerinin igletmeler tarafindan anlasilmasinda ve bu beklentilerin
karsilanmas1  icin  gerekli projelerin  olusturulmasinda katki  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Inan¢ turizmi merkezli organizasyon diizenleyicileri, kamu kurum
ve kuruluglar1 arasinda isbirliginin saglanarak olasi turist memnuniyetsizliklerinin en
aza indirilmesi gerekliligi diistiniilmektedir. Boylece inang turizmi ¢ekiciliklerine
sahip boélgelerin ziyaretgi sayisi artmig olacak ve bu bolgelerin  ekonomik
kalkinmasinda etkili olacaktir. Bu tez calismasi, inang¢ turizmine katilan bireylerin
memnuniyet diizeylerinin ve destinasyondan beklentilerinin 6l¢iilmesi acisindan
calismalar igerisinde Ornek olusturacagi, boylece elde edilecek analiz bulgularina
istinaden eksiklerin veya iyi uygulama orneklerinin akademik olarak tartigilmasi da

hedeflenmistir.

4.4 VERILERIN TOPLANMA TEKNIK-SURECi VE ARASTIRMANIN
OLCEGI

Bu arastirmada, veri elde etme yontemi olarak ’anket’” teknigi
kullanilmistir. Anket, “bilgi alinacak kisilerin dogrudan dogruya cevaplandiracaklari
bir ifade listesinin hazirlanmasi seklinde yapilan gozlem’’ olarak tanimlanmaktadir
(Tas ve Zengin, 2016: 60). Hazirlanan anket formu, Adana bolgesinde 2018 yilinda
hacca ve yine Adana bdlgesinde 2018 yilmin Eylil, Ekim ve Kasim aylarinda
umreye giden 400 hact ve umre ziyaretine katilanlara uygulanmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen veriler SPSS 24.0 istatistik paket programi kullanilarak
¢Oziimlenmistir. Veri elde etmede kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir.
Anket formunun birinci boliimiinde ankete katilanlarin demografik o6zelliklerine
yonelik (cinsiyet, yas, medeni durum vb.) dokuz ifade yer almaktadir. ikinci boliimde
ise hac ve umre turizmine katilan turistlerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine
yonelik toplam 47 ifade yer almaktadir. Anket olgcegi Tas ve Zengin (2016), Goktas
(2016) ve Tosun (2014)'un arastirmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilarak
hazirlanmistir.  Anket  formunun ikinci  bolimiinde yer alan sorularin
cevaplandirilmasinda, hac ve umre turizmine katilmis bireylere, 1 “’Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5 “’Kesinlikle Katiliyorum’ arasinda degisen 5°1i Likert Tipi

Olcek kullanilarak sorular sorulmustur.
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Sayisal Olglimlerin analizlerinde test segilirken sayisal verilerin normal
dagilima uygunlugunun test edilmesi onerilmektedir. Normal dagilima sahip olan
verilerin analizinde parametrik testler, normal dagilima sahip olmayan verilerin
analizinde ise non-parametrik testler kullanilmaktadir. Normal dagilima uygunlugun
test edilmesi icin Kolmogorov Simirnov testi kullanilmaktadir. P (istatistiksel
anlamlilik) degerinin 0,05 den biiyiik ¢ikmasi durumunda verilerin normal dagilima
sahip oldugu sdylenmektedir ( Ozdamar, 2015: 252).

Verilerin analizleri yapilmadan Once veriler lizerinde normallik testi
uygulanmis ve yapilan analizler sonucunda Kolmogorov-Simirnov degerinin p<,000
oldugu goriilmiis ve ilgili analizler sonucunda verilerin normal dagilmadig: tespit
edilmistir. Bu noktadan hareketle verilerin analizinde aritmetik ortalama ve standart
sapma degerlerleriyle beraber gerceklestirilen hipotezleri test etmek amaciyla,
verilerin normal dagilmadigi hususu da g6z oniinde bulundurularak "Kruskal Wallis-
H Testi", "Mann-Whitney U Testi" ve "Korelasyon" analizinden yararlanilmistir.

Arastirmada verilerin analiz asamasinda elde edilen aritmetik ortalamalarin
degisim aralig1 ise su sekilde hesaplanmistir (Akbulut, 2010: 11).

Degisim Araligi = 5-1=4

Degisim Aralig1 = 4/5 = 0,80

Hac ve umre ziyaretine katilan bireylerin memnuniyet diizeylerinin
Ol¢iilmesini amaglayan bu ankette bulunan sorularla ilgili belirleyici araliklar ve
Olglim sonu¢ derecelerinin  yorumlanmasina yonelik bilgiler Tablo 4.1'de

sunulmustur.

Tablo 4.1. Aritmetik ortalamalarin isabet ettigi segceneklerin aralik degerlerine gére
dagilimi

Agirhk Secenekler Aritmetik ortalamanin Sonug¢
Aralik Degerleri
5 Kesinlikle Katiliyorum 4,20- 5,00 Cok Yiiksek Diizeyde
4 Katiliyorum 3,40- 4,19 Yiiksek Diizeyde
3 Kararsizim 2,60- 3,39 Orta Diizeyde
2 Katilmiyorum 1,80- 2,59 Diisiik Diizeyde
1 Kesinlikle Katilmryorum 1,00- 1,79 Oldukga Diisiik Diizeyde
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4.5.ARASTIRMANIN VERi COZUMLEME YONTEMLERI

Olgegin tasimasi1 gereken Ozelliklerden birisi olan giivenilirlik, bir dlgme
aractyla ayn1 kosullarda tekrarlanan dlgiimlerde elde edilen 6l¢liim degerleri arasinda
kararlilik olmasini ifade etmektedir. Psikolojik 6zelliklerin 6l¢lilmesinde kullanilan
Olceklerin glivenirliginin belirlenmesinde yaygin olarak “Cronbach’s Alfa Katsayis1”
kullanilmaktadir ( Kilig, 2016: 47).

Aragtirmada veri toplama araglarindan 5°1i Likert Tipi Olgek kullanilmis ve
anlamlilik analizlerinde p < 0,05 diizeyi aranmistir. Verilerin ¢oziimiine ge¢ilmeden
once, anket ile toplanan verilerin belirlenen siirlar iginde olup olmadigi, hata olup
olmadig1 kontrol edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 24.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Aragtirmanin oncelikle giivenilirlik 6l¢iimii yapilmis ve tiim dlgegin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,959 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda tespit edilen degerlerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine, gerceklestirdikleri seyahate yonelik
ve hac/ umre organizasyonu yapan acentelerde gorevli personelin miisteri
memnuniyetine 6nem vermesine yonelik 6zelliklerin incelenmesi igin frekans ve
yiizde dagilimlart (%) incelenmistir. Daha sonra katilimcilarin Mekke ve Medine
destinasyonu memnuniyetlerini olusturan boyutlarin ortaya konulmasi igin
“aciklayici1 faktor analizi’” yapilmustir. Faktor analizi birbiriyle iligkili ¢cok sayida
degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler
bulmay1r amaglar ve degiskenler arasindaki iligkilerini temel alan bir hesaplama
mantigina sahip analitik bir tekniktir (Biiyiikoztiirk, 2002: 472).  Faktor analizi
neticesinde boyutlarin faktor yiikleri saptanmistir. Katilimcilarin destinasyondan
memnuniyetlerinin belirlenmesine yonelik standart sapma, aritmetik ortalama ve
ifade ortalamalarina yer verilmistir.

4.6, ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Evren, arastirilmakta olan konuyu olusturan elemanlarin tiimiinii kapsayan
yap1 olup arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlarin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Bu biitiin ortak 6zellikleri olan canli ve cansiz her tiirlii eleman1
icerebilir. Orneklem ise evreni temsil etmek iizere cesitli tekniklerle evren
elemanlarindan segilen ve iizerinde inceleme yapilan grup olarak tanimlanmaktadir

(Ozen ve Giil, 2007: 395:397).
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Bu arastirmada Suudi Arabistan’t hac ve umre amaciyla ziyaret eden Tiirk
turistlerin  destinasyona yonelik memnuniyetlerini  belirlemek amaciyla nicel
arastirma yontemlerinden “’anket’” tekniginden yararlanilmistir. Arastirmanin
evrenini, Adana bolgesinde, 2018 yilinda Suudi Arabistan’t hac amaciyla ziyaret
eden bin ii¢ yiiz elli hac1 ve umre amaciyla ziyaret eden iki bin dort yiiz on yedi
umreci turist olusturmaktadir. Kullanilan anket yonteminde 500 adet anket hac/umre
seyahatlerine katilan bireylere farkli kollardan ulastirilmistir. Dagitilan anketlerin bir
kismi haci ve umrecilerin bir arada bulundugu cami, dernek, dergah gibi mekanlarda
toplu halde yapilmistir. Bir diger kismi, haci ve umrecilerin yakinlar1 vasitasiyla haci
ve umrecilere yaptirilmak {izere verilmistir. Ayrica yiiz ylize anket yontemiyle de
anketler toplanmistir. Biitlin bu yapilan yontemler sonucu elde edilen ve geri doniis
yapilan anket sayis1 450 adettir. Bu anketlerin gecerliligi incelenerek 400 adet anket
gecerli sayillmig ve geriye kalan 50 anket katilimcilarin tutarsiz cevaplari ve sorularin
biiyiik bir kismin1 bos birakmalari nedeniyle gegersiz olarak kabul edilmistir.

Belirli biiytikliikteki evrenler icin kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerini
gosteren veriler Tablo 4.2 sunulmustur. ilgili tabloda goriildiigii iizere arastirma

ornekleminin evreni temsil edebilecek yeterlilige sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4.2. Belirli biiyiikliikteki evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiytikliikleri
(Ural ve Kilig, 2013:47)

N-n N-n N-n N-n N-n
10-10 100 - 80 230-144 500 — 217 4000 — 351
20-19 110-86 240 - 148 550 - 226 5000 - 357
30-28 120-92 250 -152 600 — 234 10000 — 370
40 - 36 130-97 300 -169 650 — 242 20000 — 377
50-44 140 - 103 360 - 186 700 - 254 30000 - 379
60 - 52 150 - 108 400 - 196 800 - 260 40000 - 380
70-59 170 -118 420 - 201 1000 - 278 50000 — 381

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii

4.7.ARASTIRMANIN PiLOT UYGULAMASI VE OLCUMUNUN
GUVENILIRLIGI

Pilot uygulama, asil arastirma i¢in planlanana benzer kosullarda 6rneklemi
temsil eden daha kiiclik birimlere uygulanmaktadir. Pilot uygulama grubunun elli
birim (kisi) kadar olmasinin yeterli oldugu kabul edilmektedir. Pilot uygulama

sonucunda herhangi bir hata veya eksiklik bulunursa bunlar diizeltilir, bulunmazsa
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esas uygulamaya gegilmektedir (Uzun, 2018: 89). Bu baglamda aragtirma
kapsaminda olusturulan anket formunun giivenilirliginin test edilmesi amaciyla
arastirma Ornekleminin hedef kitleye uygulanmadan 6nce 2018 yilinin kasim ayinda
50 kisilik bir grup tizerinde pilot uygulamasi yapilmistir. Uygulama verilerinin
Ol¢iimii sonucunda anketin ikinci boliimiinde yer alan 47 ifadenin “Cronbach’s
Alpha” degeri hesaplanmis ve bu degerin 0,943 oldugu tespit edilmistir. Bunun
sonucunda elde edilen degerin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.3.Cronbach’s Alpha ( o)) katsayisinin aralik degerleri (Akbulut, 2010: 80)

Cronbach’s Alpha Araliklar: Sonu¢
0,00<0<0,40 Giivenilir Degil
0,40 < 0.<0,60 Diisiik Giivenilir
0,60<0<0,80 Oldukea Giivenilir
0,80 < 0 <1,00 Yiiksek Derecede Giivenilir

48.ARASTIRMANIN ~ ESAS  UYGULAMASI VE  OLCUMUNUN
GUVENILIRLIGI

Aragtirmanin bu boliimiinde, destinasyon memnuniyet 6l¢eginin genel ve alt
boyutlarma iliskin veriler analiz edilmeden 6nce 6l¢egin gilivenilir olup olmadiginin
tespit edilmesi amaciyla Cronbach's Alpha katsayisina bakilmistir. Anketin ikinci
bolimiini olugturan hac ve umre ziyaretine katilan bireylerin destinasyon
memnuniyetlerini 6lgmeye iliskin sorulan ifadelerin Cronbach’s Alpha katsayisinin
Mekke destinasyonu igin <’0,924”’, Medine destinasyonu i¢in <’0,911”" oldugu tespit
edilmistir. Cronbach’s Alpha katsayilarindan elde edilen sonuca gore arastirmada
kullanilan hac ve umre ziyaretine katilan bireylerin destinasyon memnuniyetlerini
belirlemeye iliskin gelistirilen 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. 4. Uygulama 6l¢iimlerinin giivenirlik ve faktor analizi yapilmaya uygunluk
diizeyine iligskin sonuglar

Hac ve Umre Ziyaretine Test Tiirii Sonu¢
Yonelik Sorular

Mekke’ye yonelik sorular | KMO 0,917
Cronbach’s Alpha (23) 0,924

Barlett Kiiresellik Testi 0,000

Medine’ye yonelik sorular | KMO 0,902
Cronbach’s Alpha (22) 0,911

Barlett Kiiresellik Testi 0,000

Olcegin Tamaminin Cronbach’s Alpha (47) 0,959
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Aragtirma kapsaminda her iki 6l¢egin giivenirligi ortaya konulduktan sonra
her iki 6lgege yonelik sorularin, faktér analizi yapilmaya uygunluk durumuna sahip
olup olmadigi incelenmistir. Buna gore anketin ikinci boliimiine ait degiskenler
arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigin1 anlayabilmek amaciyla "Bartlett
Kiiresellik Testi" uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklemin analiz igin
yeterli olup olmadigini belirlemektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasindadir. KMO degeri
1’ e yakinlastik¢ca o 6rneklemin fakt6r analizine uygun oldugu sonucunu vermekte
olup KMO degerinin 0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Bartlett testi ise
degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar vermektedir.
Anlamlilik degeri 0,05°den kiiciikse veriler faktor analizi i¢in uygundur. Olgegin hac
ve umre ziyaretinde Mekke’ye ve Medine’ye yonelik ifadeleri igin p degeri 0,000 (p<
0,05) olarak hesaplanmis, elde edilen bu degerin anlamli oldugu tespit edilmistir
(Tablo 4.4). Dolayisiyla degiskenlerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bununla beraber, degiskenler arasi korelasyonlarin faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmis ve Mekke’ye yonelik KMO degeri 0,917, Medine’ye yonelik KMO
degeri ise 0,902 olarak hesaplanmistir. Buna gore, ¢alismada yer alan her iki 6l¢egin

faktor analizine uygunlugunun "iyi" seviyede oldugu goriilmiistiir.

4.9 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Adana bolgesinde yasayan Suudi Arabistan’t hac ve umre amaciyla ziyaret
eden turistlerin destinasyondan memnuniyet diizeylerinin neler oldugu ve
memnuniyet diizeyleriyle demografik faktorler arasinda anlamli farkliligin olup

olmadiginin tespit edilmesine yonelik olusturulacak hipotezler asagida verilmistir.

Hi. Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke ve Medine destinasyonundan

memnuniyetlerinin degerlendirmeleri olumludur.

H,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna ydnelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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H,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna gore memnuniyetleri
egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H;: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Hg: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hg: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hip: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hi;: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hi,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hiz: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Hi4: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Konfor” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan

“Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
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His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Konfor” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Konfor” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olugturan
“Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hi7: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Konfor” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Nezaket” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hio: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Nezaket” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hzo: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Nezaket” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki vardir.

H1: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Nezaket” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan
“Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Ha.: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.
Has: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir.

Ha4: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski
vardir.

Has: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini

olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini
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olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir.

Hys: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Lezzet ve Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir.

H,7: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Lezzet ve Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir.

Has: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Lezzet ve Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir.

Ha9: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Lezzet ve Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iligki vardir.

Hso: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Huzur ve  Giivenlik” boyutuyla ~Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iligki vardir.

Hsi1: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan ~ “Huzur ve  Giivenlik” boyutuyla ~Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giliven” boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iligki vardir.

Hs;,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Huzur ve  Giivenlik” boyutuyla ~Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonli ve
anlaml bir iligki vardir.

Hass: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerini
olusturan  “Huzur ve  Giivenlik” boyutuyla ~Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir.
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4.10.ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Sosyal bilimler arasinda yapilan arastirmalarin birgogunda bazi sinirlhiliklar
bulunmaktadir. Bu arastirmanin smirliligini arastirmanin sadece Adana bolgesinde
ikamet eden haci ve umrecilere uygulanmis olmasi olup Tiirkiye’de bulunan diger
sehirlerdeki hacilar ve umreciler ise arastirma kapsami disinda tutulmustur. Bu
aragtirmada, hacit ve umrecilerin anket formunda bulunan sorulara dogru ve etik
kurallar1 géz oniinde bulundurarak cevap verdigi, bununla birlikte anket formunun
arastirmanin amacina uygun veriler elde edilmesinde yeterli yetkinlige sahip oldugu

varsayilmaktadir.



BESINCI BOLUM
5.BULGULAR

Bu boéliimde arastirmada elde edilen bulgularin analizine yer verilmistir.
Bulgular boliimiiniin ilk kisminda aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik bulgular sunulmaktadir. Ardindan katilimeilarin gergeklestirdigi
hac ve umre seyahatine yonelik bulgular yer almaktadir. Bulgular boliimiiniin ii¢lincii
alt bashiginda, katilimcilarin Mekke destinasyonundan memnuniyetlerine iliskin
bulgulara yer verilmektedir. Bulgular boliimiiniin  dordiincii alt bashginda
katiimcilarin Medine destinasyonundan memnuniyetlerine iliskin bulgular ortaya
konulmustur. Bulgular boliimiiniin son basligi olan besinci baslikta ise hac ve umre
destinasyonuna katilan katilimcilarin davranis egilimine yonelik korelasyon analizi

sonuglar1 yer almaktadir.

5.1.KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE iLISKIiN
BULGULAR
Bulgular boliimiiniin bu kisminda hac ve umre ziyaretine katilanlarin

demografik 6zelliklerine yonelik bulgular olusturmaktadir. Adana bolgesinde hac ve
umre ziyaretine katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik 6 soru
(cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu, gelir ve meslek) sorulmus olup,
katilimeilarin bu sorulara verdikleri cevaplar tizerinden elde edilen frekans ve ylizde
degerleri Tablo 5. 1'de sunulmustur.

Tablo 5.1°den elde edilen bulgulara gore ankete katilan haci ve umrecilerin
%55,5’1 erkeklerden, %44,5°1 ise kadinlardan olusmaktadir. Haci ve umrecilerin
%3,3’"1 18 yas ve alti, %8,0’1 19-29 yas, %14,2’si 30-39 yas, %20’si 40-49 yas,
%28,5’1 50-59 yas ve %26’s1 60 yas ve lizerinde bir yas oranina sahiptir. Arastirmaya
katilan haci1 ve umrecilerin %36°s1 ilkokul, %15,5°1 ortaokul, %22,5°1 lise, %7,5’1 6n
lisans, %11,8°1 lisans, %2,3’1 lisansiistii ve %4,5’1 egitim almamis oldugu tespit

edilmistir. Bunun yani sira hact ve umrecilerin %82,3’1 evli, %17,7’si bekardir. Hact
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ve umrecilerin gelir durumu incelendiginde %16,8’i 1400 TL ve alt1, %15,3’1 1401-
2000 TL, %18,2’si 2001-3000 TL, %20’si 3001-4000 TL, %18,2’si 4001-5000 TL
ve %11,5’1 5001 TL ve lizeri oldugu belirlenmistir. Diger yandan haci ve umrecilerin
%7,5 ‘1 6grenci, %11,3’1 ciftci, %15,3’1 memur, %16’s1 is¢i, %3°1 tiiccar, %3,3’1
sanayici, %9,8’1 serbest meslek ve %34°{i diger mesleklerde ( emekli, ev hanimi vb. )

calistiklar tespit edilmistir.

Tablo 5.1. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Degiskenler n Yiizde Degiskenler n Yiizde
(%) (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 222 55,5 Evli 329 82,3
Kadin 178 445 Bekar 71 17,7
Toplam 400 100 Toplam 400 100
Yas Gelir Durumu
18 ve Alt1 Yas 13 3,3 1400 TL ve Alt1 67 16,8
19-29 Yas 32 8,0 1401 - 2000 TL 61 15,3
30-39 Yas 56 14,2 2001 -3000 TL 73 18,2
40-49 Yas 81 20,0 3001 -4000 TL 80 20,0
50-59 Yas 114 28,5 4001 - 5000 TL 73 18,2
60 Yas ve Uzeri 104 26,0 5001 TL ve Uzeri 46 11,5
Toplam 400 100 Toplam 400 100
Egitim Durumu Mesleginiz

Tlkokul 144 36,0 Ogrenci 30 75
Ortaokul 62 15,5 Ciftei 45 11,3
Lise 90 22,5 Memur 61 15,3
Onlisans 30 75 Isci 64 16,0
Lisans 47 11,8 Tiiccar 12 3,0
Lisansuisti 9 2,3 Sanayici 13 3,3
Egitim Almamis 18 4,5 Serbest Meslek 39 9,8
Toplam 400 100 Diger 136 34,0
Toplam 400 100

5.2.KATILIMCILARIN GERCEKLESTIRDiIGi HAC VE UMRE
ZIYARETINE ILISKIN BULGULAR

Bu boliimde Adana bdolgesinde hac ve umre ziyaretine katilanlarin hac ve
umre seyahatine yonelik ii¢ soru (“hac ve umre ziyaretine kag¢ kez katildiniz?”, “hac
ve umre ziyaretine hangi kanalla gittiniz?”, “Suudi Arabistan’t ziyaret etme
nedeniniz nedir?”) sorulmus ve katilmecilarin bu sorulara verdikleri cevaplar
lizerinden elde edilen bulgular Tablo 5.2°de gdsterilmistir. ilgili tablodaki analiz
bulgularina goére katilimcilarin % 81,5°1 hac ve umreye ilk defa katildigi, %13’

ikinci kez katildigi, %3.3’0 t¢lincii kez katildigi, %2.2°si dort ve {lizeri kez katildigt
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tespit edilmistir. Katilimeilarin ikinci soruya verdikleri cevaplar incelendiginde ise
katilimeilarin %60,5’inin Diyanet Vakfi ile %39’unun seyahat acentesi ile hac ve
umre ziyaretine gittigi tespit edilmistir. Katilimcilarin Suudi Arabistan’1 ziyaret etme
nedeninin hac mi1 yoksa umre mi oldugunun anlasilmasi igin sorulan soruya
katilimcilarin %41,2’si hac sebebi ile %52,5’1 umre sebebiyle ve %6,3’1 ise hem hac

hem de umre sebebiyle Suudi Arabistan’1 ziyaret ettigi belirlenmistir.

Tablo 5.2. Katilimeilarin gergeklestirdigi hac ve umre ziyaretine iliskin bulgular

Degiskenler | n | Yiizde (%)
Hac ve Umre Ziyaretine Kac Kez Katiltiniz
[lk Defa Katiliyorum 326 81,5
Ikinci Defa Katiliyorum 52 13,0
Ucgiincii Defa Katiliyorum 13 3,3
Dért ve Uzeri Katiliyorum 9 2,2
Toplam 400 100
Hac veya Umre Ziyaretine Hangi Kanalla Gittiniz
Diyanet Vakfi 243 60,5
Seyahat Acentesi 157 39,0
Toplam 400 0,5
100
Suudi Arabistan’1 Ziyaret Etme Sebebiniz
Hac 165 41,2
Umre 210 52,5
Hem Hac Hem Umre 25 6,3
Toplam 400 100

5.3.UMRE/HAC ORGANIZASYONLARINDA GOREVLiIi PERSONELIN
MUSTERI MEMNUNIYETINE DERECEDE ONEM VERDIGINE MUSTERI
NEZDiNDE DEGERLENDIRILMESINE iLiSKiN BULGULAR

Bulgular boliimiinin bu basliginda hac ve umre organizasyonu yapan

acentelerde gorevli personelin miisteri memnuniyetine ne derecede dnem verdiginin
miisteri nezdinde degerlendirilmesine yonelik bulgulara yer verilmistir. Buna gore

umre/hac  organizasyonu yapan acentelerde goérevli personelin  miisteri

memnuniyetine ¢ok yiiksek diizeyde (i :4,555; s.s: 0,773 ) O6nem verdigi sonucuna

ulasilmustir.
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Tablo 5.3. Umre/hac organizasyonu yapan gorevli personelin miisteri memnuniyetine
onem vermesine yonelik bulgular

<. Yiizde —
Degisken N (%) Ortalama (X | sapma
) S.S

Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8
Katilmiyorum 9 2,3
Kararsizim 25 6,3

Katiliyorum 89 22,1 4,555 0,773
Kesinlikle Katiliyorum 274 68,5
Toplam 400 100

*1,00-1,79:0ldukea Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizey; 2,60-3,39: Orta Diizey;
3,40-4,19: Yiiksek Diizey; 4,20-5,00: Olduke¢a Yiiksek Diizey

5.4.KATILIMCILARIN ) MEKKE DESTINASYONU
MEMNUNIYETLERININ DEGERLENDIRILMESINE ILISKiN BULGULAR
Adana bolgesinde hac/umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonu

memnuniyet diizeylerinin degerlendirilmesine yonelik bulgular ii¢ alt baglikta
incelenmistir. Ilgili boliimiin ilk alt basligini Mekke destinasyonunda memnuniyet
diizeyini olusturan boyutlara yonelik bulgular olustururken, ikinci alt baslig
katihmcilarin  Mekke destinasyonundan memnuniyet diizeyine iliskin bulgular
olusturmaktadir. Ilgili boliimiin son alt basligim katilmcilarin dini amaglh seyahat
nedenleriyle Mekke destinasyonu memnuniyet diizeyi arasindaki farkliliga iligkin

bulgular olusturmaktadir.

5.4.1.Katihmcilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerinin Boyutlarinin
Belirlenmesine iliskin Bulgular
Katilimcilarin -~ Mekke destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan

boyutlarin ortaya konulmasi i¢in “faktor analizi’’ yapilmistir. Tablo 5. 4’de
gosterilen faktor analizi sonucunda Mekke Destinasyon Memnuniyetini olusturan
dort boyut ve bu boyutlara baglh 23 6nermeye sahip oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizinde ortaya konulan boyutlarin toplam varyansi agiklama oraninin %57,213
oldugu ve Onermelerin faktor yiik degerlerinin ise 0,436 ile 0,788 arasinda degisim
gosterdigi goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonunda hac ve umre destinasyonuyla
ilgili Mekke’ye yonelik sorulan 23 Onermenin 5’inin (20, 22, 32, 42ve 46 sira
numarali) diistik faktor yiik degerlerine sahip oldugu (0,50’dan diisiik) saptanmustir.
Ozdamar (2015)> a gore faktdr yiikleri 0.50°nin altinda degerde olan onermeler
diistik faktor ytikleri olarak degerlendirilmektedir.

Bu islemlerin sonunda Mekke destinasyondan memnuniyetlerini olusturan

birinci boyut "Hizmet Kalitesi" seklinde adlandirilmis olup bu boyutun 9 6nermeye
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sahip oldugu tespit edilmistir. Mekke destinasyonu memnuniyetini olusturan ikinci
boyut "Tutum ve Giiven" olarak adlandirilmig ve bu boyutun 6 6nermeye sahip
oldugu gorilmistir. Mekke destinasyonu memnuniyetini olusturan {igiincii boyut
"Kolaylik ve Fiyat" seklinde adlandirilarak bu boyutun da 5 6nermeye sahip oldugu
tespit edilmistir. Mekke destinasyonu memnuniyetini olusturan doérdiincii boyut ise
“Fiziksel Ozellikler” olarak adlandirilmis ve bu boyutun 3 dnermeye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.4. Mekke’deki destinasyonu memnuniyetini olusturan boyutlara iligkin
bulgular

ifade | Mekke Destinasyonu Faktorler

No Memnuniyetlerine iliskin ifadeler 1 2 3 4

Hizmet Kalitesi

14 Mekke’ deki tesisin odalar giizeldi 0,776

12 Mekke’deki otellerin temizlik ve 0,771
hijyen kosullarindan memnun
kaldim

10 Mekke’deki otellerin yiyecek- 0,715
igecek hizmetlerinden memnun
kaldim

2 Mekke havalimaninda kargilama ve 0,658
ugurlama hizmetlerinden memnun
kaldim

8 Mekke’deki otellerin konaklama 0,649
hizmetlerinden memnun kaldim

38 Mekke sehrinde konakladigim otel 0,631
yeni donanimlara sahipti

6 Mekke’deki yerel ulasim 0,593
hizmetlerinden memnun kaldim

32 Mekke sehrinde ulagim araglari 0,495
yeterli diizeydeydi.

20 Mekke sehrinin temizliginden 0,492

memnun kaldim

Tutum ve Giiven

30 Mekke sehrindeki ibadet 0,734
yerlerindeki diger personel nazik ve
kibardi

26 Mekke sehri yerel halkinin tutum 0,730
ve davranislarindan memnun
kaldim

28 Mekke sehrindeki ibadet 0,723
yerlerindeki din gorevlileri nazik ve
kibard.

24 Mekke sehir esnafinin tutum ve 0,596
davraniglarindan memnun kaldim.

42 Mekke sehrinde giivenlik sorunlari 0,483
yoktu
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Tablo 5.4’iin devami

22 Mekke sehrinde kendimi giivende 0,436
hissettim
Kolaylik ve Fiyat
40 Mekke sehrinde yerel lezzetler 0,726
tatma imkanim oldu
34 Mekke sehrinde herhangi bir 0,657
yabanci dil sorunu yagsamadim
16 Mekke sehrinde otel ile ibadet 0,602
yerleri arasindaki mesafe yakindi
18 Mekke bolgesinde hediyelik esya 0,567
fiyatlar1 uygundu
36 Mekke sehrinde saglik hizmetlerine 0,519
ulasim kolaydi
Fiziksel Ozellikler
44 Mekke sehri inang turizmi 0,788
kapsaminda manevi olarak beni
rahatlatti
4 Mekke’deki ziyaret edilen 0,671
yerlerdeki rehberlik hizmetlerinden
memnun kaldim
46 Mekke sehrinde ibadet yerleri alan 0,467
olarak yeterli kapasiteye sahipti
Ozdeger 9,171 1,441 1,381 1,166
Faktorlerin Varyansi1 A¢iklama Oram (%) 39,873 6,267 6,005 5,068
Toplam Varyansin Aciklanma Oram (%) 57,213
Kmo Degeri 917
Barlett Kiiresellik Testi ,000
Faktorlerin Ortalama Degerleri ,628
Faktorlerin Standart Sapma Degeri 173
5.4.2. Katihmeilarim Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerinin

Degerlendirilmesine iliskin Bulgular
Bu bolimde Katilimcilarin Mekke destinasyonundan memnuniyetlerinin

ortaya konulmasina yonelik bulgulara yer verilmis ve elde edilen bulgular Tablo 5.

5°de sunulmustur. ilgili tabloya gore hac ve umreye katilan bireylerin Mekke
destinasyonundan memnuniyetlerinin "¢ok yiiksek" seviyede (>_(: 4,428; s.5:0,867)
oldugu tespit edilmistir.

Bununla birlikte katilimcilarin Mekke destinasyonundan memnuniyetlerinin
boyutlara gore incelenmesi sonucunda haci ve umrecilerin “Hizmet Kalitesi ()_(:
4,470; s.5:0,847)”, “Tutum ve Giiven (; :4,453; s.s: 0,040)” ve “Fiziksel Ozellikler (
X: 4,662; s.5:0,658)°" boyutlarindan “¢ok yiiksek diizeyde’” memnuniyete sahip
olduklari; “Kolaylik ve Fiyat ()_( :4,127; s.s: 1,114)” boyutunda ise "yliksek" diizeyde

memnuniyete sahip olduklar ifade edilebilir.
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Katilimcilarin Mekke  destinasyondan —memnuniyetlerinin - boyutlar
icerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip oldugu Onermelerin ortaya
konulmasi 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda "Hizmet Kalitesi" boyutu igerisinde
yer alan “Mekke’deki tesisin odalar1 giizeldi ()_( 4,512, s.s: 0,791)”, “Mekke’deki
otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden memnun kaldim (>_<: 4,515, s.s: 0,813)” ve
“Mekke’deki otellerin konaklama hizmetlerinden memnun kaldim (i: 4532, s.s:
0,828)” onermeleri, bu boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip
olunan ifadelerdir.

“Tutum ve Giliven’” boyutunda yer alan “Mekke schrindeki ibadet
yerlerindeki diger personel nazik ve kibardi (i 4517, s.s: 0,825)”, “Mekke
sehrindeki ibadet yerlerindeki din gorevlileri nazik ve kibardi ()_( 4,505, s.s: 0,872)”
ve “Mekke sehrinde kendimi giivende hissettim ()_( 14,547, s.s: 0,799)” 6nermeleri,
bu boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

“Kolaylik ve Fiyat’’ boyutunda “Mekke sehrinde saglik hizmetlerine ulasim
kolaydi ()_( 14,452, s.s: 0,802)” ve “Mekke sehrinde otel ile ibadet yerleri arasindaki
mesafe yakindi ()_( 14,147, s.s: 1,094)” onermeleri, bu boyut igerisinde en yiiksek
diizeyde memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

Son olarak da “Fiziksel Ozellikler’’ boyutunda “Mekke sehri inang turizmi
kapsaminda manevi olarak beni rahatlatt ()_( 14,802, s.s: 0,434)” ve “Mekke sehrinde
ibadet yerleri alan olarak yeterli kapasiteye sahipti (i 14,610 s.s: 0,824)” dnermeleri,
bu boyut igerisinde en yliksek diizeyde memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

Katilimeilarin Mekke Destinasyon Memnuniyet boyutlari igerisinde “gok
yiiksek diizeyde” memnuniyete sahip oldugu Onermeler incelendikten sonra bu
kapsamda onemli olan diger bir unsur da katilimcilarin Mekke Destinasyon
Memnuniyet boyutlar igerisinde en diisiik tatmine sahip onermelerin hangilerinin
oldugunun ortaya konulmasi olusturmaktadir. Bu kapsamda "Hizmet Kalitesi"
boyutu igerisinde yer alan “Mekke sehrinin temizliginden memnun kaldim (; 14,402

s.s: 0,939)” , “Tutum ve Giiven’” boyutunda “Mekke sehri esnafinin tutum ve
davraniglarindan memnun kaldim (; 14,302 s.s: 0,929)” , “Kolaylik ve Fiyat”’

boyutunda “Mekke sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yasamadim (; :3,940
s.s: 1,375)”, ve “Fiziksel Ozellikler’” boyutunda “Mekke’de ziyaret edilen yerlerdeki
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rehberlik hizmetlerinden memnun kaldim (; 4575 s.s: 0,718)” oOnermeleri
katilimcilarin en diisiik diizeyde memnuniyete sahip oldugu 6nermelerdir.

Tablo 5.5. Katilimcilarin Mekke destinasyonu memnuniyetlerine iliskin bulgular

Hac ve Umre Destinasyonunda Mekke’ye Yénelik Ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama ( sapma
)‘( ) S.S
Mekke deki tesisin odalar giizeldi 4,512 0,791
Mekke’deki otellerin temizlik ve hijyen 4,465 0,851
kosullarindan memnun kaldim
Mekke’deki otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden 4,515 0,813
memnun kaldim
Mekke havalimaninda karsilama ve ugurlama 4,492 0,819
hizmetlerinden memnun kaldim
Hizmet kalitesi | Mekke’deki otellerin konaklama hizmetlerinden 4,532 0,828
memnun kaldim
Mekke sehrinde konakladigim otel yeni donanimlara 4,425 0,925
sahipti
Mekke’deki yerel ulagim hizmetlerinden memnun 4,460 0,806
kaldim
Mekke sehrinde ulagim araglar1 yeterli diizeydeydi. 4,430 0,852
Mekke sehrinin temizliginden memnun kaldim 4,402 0,939
Genel Ortalama 4,470 0,847
Mekke sehrindeki ibadet yerlerindeki diger personel 4,517 0,825
nazik ve kibardi
Mekke sehri yerel halkinin tutum ve 4,367 0,848
davraniglarindan memnun kaldim
Tutum ve Mekke sehrindeki ibadet yerlerindeki din gorevlileri 4,505 0,872
giiven nazik ve kibardi
Mekke sehir esnafinin tutum ve davranislarindan 4,302 0,929
memnun kaldim
Mekke sehrinde giivenlik sorunlari yoktu 4,482 0,816
Mekke sehrinde kendimi giivende hissettim 4 547 0,799
Genel Ortalama 4,453 0,848
Mekke sehrinde yerel lezzetler tatma imkanim oldu 4,057 1,234
Mekke sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu 3,940 1,375
yasamadim
Kolayhk ve Mekke sehrinde otel ile ibadet yerleri arasindaki 4,147 1,094
fiyat mesafe yakindi
Mekke bolgesinde hediyelik esya fiyatlari uygundu 4,040 1,068
Mekke sehrinde saglik hizmetlerine ulasim kolaydi 4,452 0,802
Genel Ortalama 4,127 1,114
Mekke sehri inang turizmi kapsaminda manevi 4,802 0,434
olarak beni rahatlatt1
Fiziksel Mekke’deki ziyaret edilen yerlerdeki rehberlik 4,575 0,718
Ozellikler hizmetlerinden memnun kaldim
Mekke sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli 4,610 0,824
kapasiteye sahipti
Genel Ortalama 4,662 0,658
N: 400

Not :* 1,00-1,79:0lduk¢a Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizey; 2,60-3,39: Orta
Diizey; 3,40-4,19: Yiiksek Diizey; 4,20-5,00: Cok Yiiksek Diizey
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55.MEKKE  DESTINASYONU MEMNUNIYETLERINE ILISKIN
KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE FARKLILIK
ANALIZi BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda Adana bélgesinde hac/umre ziyaretine katilan

bireylerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek degiskenlerinin
Mekke destinasyonuna iliskin memnuniyetlerinde herhangi bir farklilik olup

olmadig1 incelenmistir.

5.5.1. Katihmcilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farklihik Analizi Bulgular:
Arastirmada katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyet

diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida sunulmustur.

H,: Hac ve umre ziyaretine Kkatilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hya: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hap: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir

Hz.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hzg: Mekke destinasyonuna katilanlarin  “Fiziksel Ozellik” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Mann-Whitney U Testi” sonuglari Tablo 5.6’da
sunulmustur. ilgili tabloya gére, hac ve umre turizmine katilan bireylerin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimeilarin cinsiyetlerine gore p<0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi goriilmiistiir

(erkek: 214,02; kadin:183,63). Bu kapsamda gelistirilen H; hipotezi kabul edilmistir.
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Katilimcilarin =~ Mekke  destinasyonuna  yonelik — memnuniyetlerinin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkliligr incelendikten sonra énemli olan diger bir
unsur ise memnuniyetlerini olusturan boyutlarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklililk  gosterip  gostermediginin  arastirilmasidir.  Ilgili  tabloya  gére
memnuniyetlerini olusturan boyutlardan “Hizmet Kalitesi (erkek: 213,54; kadin:
184,24)”, “Tutum ve Gliven” (erkek: 214,17; kadin: 183,45)”, “Kolaylik ve Fiyat
(erkek: 214,25; kadin: 183,36)” ve “Fiziksel Ozellikler (erkek: 214,13; kadn:
183,50)” boyutlarinda Katilimcilarin  memnuniyetlerinin cinsiyete goére, p<0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
Bu kapsamda gelistirilen Hyy Hop, Hoc Ve Hyg kabul edilmistir.

Tablo 5.6. Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
cinsiyet degiskenine gére Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Grup Sira Ortalamasi Mann- Zz P
Erkek Kadin Whitney U
Testi
Hizmet 213,54 184,24 16863,500 -2,552 0,011*
kalitesi
Tutum ve 214,17 183,45 16723,500 -2,713 0,007*
giiven
Kolayhk ve 214,25 183,36 16706,500 -2,681 0,007*
fiyat
Fiziksel 214,13 183,50 16732,000 -2,909 0,004*
Ozellikler
Genel 214,02 183,63 16756,375 -2,713 0,007*
*p<0,05

Katilimcilarin ~ Mekke — destinasyonuna  yonelik — memnuniyetlerinin
katilimcilarin ~ cinsiyetlerine gore farklilik  gosterip  gostermedigi  durumu
memnuniyetlerini olusturan boyutlara gore incelendikten sonra boyutlardaki anlaml
farkliligin hangi 6nermelerden kaynaklandigini belirlemek iizere boyutlar: olusturan
Onermeler lizerinde yapilan Mann-Whitney U testi sonuglari tablo 5.7°de verilmistir.
Ilgili tabloda verildigi iizere “Hizmet Kalitesi’’ boyutunda yer alan “Mekke’deki
otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 213,75; kadin:
183,92)”, “Mekke havalimaninda karsilama ve ugurlama hizmetlerinden memnun
kaldim (erkek: 209,15; kadmn:189,71)”, “Mekke’deki otellerin konaklama
hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 211,46; kadin:186,83)” ve “Mekke’deki
yerel ulagim hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 211,31; kadin:187,02)”
onermeleriyle katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin
“Hizmet Kalitesi” boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisik memnuniyete

sahip oldugu goriilmektedir.
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“Tutum ve Giiven’’ boyutunda yer alan “Mekke sehri yerel halkinin tutum
ve davranislarindan memnun kaldim (erkek: 212,23; kadin:185,87)”, “Mekke sehir
esnafinin tutum ve davraniglarindan memnun kaldim (erkek: 212,10; kadin:186,04)”
ve “Mekke sehrinde kendimi giivende hissettim (erkek:210,30; kadin:188,27)”
onermeleriyle katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin
“Tutum ve Giliven’” boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisiik memnuniyete

sahip oldugu goriilmektedir.

“Kolaylik ve Fiyat’ boyutunda yer alan “Mekke sehrinde otel ile ibadet
yerleri arasindaki mesafe yakindi (erkek: 217,48; kadin:179,32)”, ve “Mekke
bolgesinde hediyelik esya fiyatlar1 uygundu (erkek: 216,64; kadin:180,37)”
onermeleriyle katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyetlerini
olusturan “Kolaylik ve Fiyat’’ boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisiik

memnuniyete sahip oldugu goriilmektedir.

Son olarak “Fiziksel Ozellik>* boyutunda yer alan “Mekke’de ziyaret edilen
yerlerdeki rehberlik hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 209,50; kadin:189,27)”
ve “Mekke sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli kapasiteye sahipti (erkek:
212,46; kadin:185,58)” onemeleriyle katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini  olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutunda cinsiyete gore

kadinlarin daha diisiik memnuniyete sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.7. Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
cinsiyete gore 6nermelerinin Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Boyutlar ifadeler Grup Sira Mann- z P
Ortalamasi Whitney U
Erkek | Kadn Testi
Mekke’deki tesisin 208,55 190,46 17970,000 | -1,834 | 0,067

odalar1 giizeldi

Mekke’deki otellerin
temizlik ve hijyen 204,74 195,21 18816,000 -0,957 0,338
kosullarindan memnun
kaldim

Mekke’deki otellerin 213,75 183,92 16815,500 -3,052 | 0,002*
Hizmet yiyecek-igecek

kalitesi hizmetlerinden memnun
kaldim

Mekke havalimaninda 209,15 189,71 17837,000 -1,967 | 0,049*
karsilama ve ugurlama
hizmetlerinden memnun
kaldim
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Mekke’deki otellerin
konaklama
hizmetlerinden memnun
kaldim

211,46

186,83

17324,500

-2,567

0,010*

Mekke sehrinde
Hizmet konakladigim otel yeni
kalitesi donanimlara sahipti

205,39

194,40

18672,000

-1,105

0,269

Mekke’deki yerel ulagim
hizmetlerinden memnun
kaldim

211,31

187,02

17358,000

-2,411

0,016*

Mekke sehrinde ulagim
araclar1 yeterli
diizeydeydi.

207,20

192,14

18270,500

-1,492

0,136

Mekke sehrinin
temizliginden memnun
kaldim

206,31

193,26

18469,000

-1,297

0,195

Mekke sehrindeki ibadet
yerlerindeki diger
personel nazik ve kibard1

207,37

191,94

18233,500

-1,601

0,109

Mekke sehri yerel
halkinin tutum ve
davraniglarindan
memnun kaldim

212,23

185,87

17153,500

-2,534

0,011*

Tutumve | Mekke sehrindeki ibadet

Giiven yerlerindeki din
gorevlileri nazik ve
kibardi

206,83

192,60

18352,500

-1,479

0,139

Mekke sehir esnafinin
tutum ve
davraniglarindan
memnun kaldim

212,10

186,04

17183,500

-2,480

0,013*

Mekke sehrinde giivenlik
sorunlar1 yoktu

207,82

191,37

18132,000

-1,667

0,095

Mekke sehrinde kendimi
giivende hissettim

210,30

188,27

17581,500

-2,310

0,021*

Mekke sehrinde yerel
lezzetler tatma imkanim
oldu

202,08

198,53

19407,500

-0,333

0,739

Mekke sehrinde herhangi
bir yabanci dil sorunu
yasamadim

208,43

190,61

17997,000

-1,660

0,097

Kolaylik ve | Mekke sehrinde otel ile
Fiyat ibadet yerleri arasindaki
mesafe yakindi

217,48

179,32

15987,500

-3,569

0,000*

Mekke bolgesinde
hediyelik esya fiyatlari
uygundu

216,64

180,37

16174,000

-3,313

0,001*

Mekke sehrinde kendimi
gilivende hissettim

205,05

194,83

18748,500

-1,014

0,310

Mekke sehri inang

turizmi kapsaminda

manevi olarak beni
Fiziksel rahatlatti

Ozellikler

205,45

194,33

18659,500

-1,427

0,154
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Tablo 5.7 nin devami

Mekke’deki ziyaret 209,50 189,27 17759,500 -2,112 | 0,035*
edilen yerlerdeki
Fiziksel rehberlik hizmetlerinden
Ozellikler memnun kaldim

Mekke sehrinde ibadet 212,46 185,58 17102,500 -3,063 | 0,002*
yerleri alan olarak yeterli
kapasiteye sahipti

*p<0,05

5.5.2.Katiimcilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerine iliskin Medeni
Durum Degiskenine Gore Farklihk Analizi Bulgular:
Aragtirmada, katilmcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyet

diizeylerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida verilmistir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hiza: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hsp: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven” boyutuna yoénelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hs.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat” boyutuna yonelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hag. Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler” boyutuna ydnelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek igin gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Mann-Whitney U Testi” sonuglar1 Tablo 5.8’de
verilmistir. Ilgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilan bireylerin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin medeni durumuna gore
anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmiistir (evli: 203,73; bekar: 185,50). Bu
kapsamda gelistirilen Hs hipotezi reddedilmistir.
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Katilimcilarin =~ Mekke  destinasyonuna  yonelik  memnuniyetlerinin
degerlendirilmesinde katilimcilarin medeni durumuna gore farkliligi genel olarak
incelendikten sonra bu kapsamda 6nemli olan diger bir unsuru memnuniyetlerini
olusturan boyutlarin katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigidir. ilgili tabloya gore destinasyona yonelik memnuniyetlerini olusturan
boyutlardan “Hizmet Kalitesi (evli: 204,03; bekar: 185,16)”, “Tutum ve Giiven (evli:
205,12; bekar: 179,10)”, “Kolaylik ve Fiyat (evli: 202,92; bekar: 189,27)” ve
“Fiziksel Ozellikler (evli: 202,88; bekar: 189,49)” boyutlarinda Katilimcilarin
memnuniyetlerinde medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi gorilmistir. Bu kapsamda gelistirilen Hsz, Hszp Hsc ve Hag
reddedilmistir.

Tablo 5.8.Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
medeni durum degiskenine gore Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Grup Sira Ortalamasi Mann- Z P
Evli Bekar Whitney U
Testi
Hizmet 204,03 184,16 10519,500 -1,330 0,183
kalitesi
Tutum ve 205,12 179,10 10160,000 -1,767 0,077
giiven
Kolayhk ve 202,92 189,27 10882,000 -0,911 0,362
Fiyat
Fiziksel 202,88 189,49 10898,000 -0,977 0,328
Ozellikler
Genel 203,73 185,50 10614,875 -1,246 0,237
*p<0,05

5.5.3.Katihmeilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin Yas
Degiskenine Gore Farklihik Analizi Bulgular
Arastirmada katilimcilarin Mekke destinasyonuna iligkin

memnuniyetlerinin “’Yas’’ degiskenine gore anlaml bir farkliligin olup olmadiginin
tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida verilmistir.

H,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Haia: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.



77

Hap: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven” boyutuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Hs.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat” boyutuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Hsq: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler” boyutuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Aragtirmanin amacina ulagabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5.9°da
verilmistir. Ilgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilan bireylerin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin yaslarina goére p<0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmistir ( 18 yas ve alti: 183,27; 19-29 yas: 196,41; 30-39 yas: 211,69; 40-49
yas: 200,67; 50-59 yas: 198,82; 60 ve lizeri yas: 199,58). Diger bir ifade ile
katilimcilarin Mekke destinasyonu memnuniyetleri katilimeilar hangi yastan olursa
olsun hepsinin ayn1 diizeyde memnuniyete sahip oldugu ifade edilebilir. Bu

kapsamda gelistirilen H4 hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin =~ Mekke  destinasyonuna  yonelik  memnuniyetlerinin
degerlendirilmesinde  katilimcilarin ~ yaslarina gore farkliligi  genel olarak
incelendikten sonra bu kapsamda 6nemli olan diger bir unsur ise memnuniyetlerini
olusturan boyutlarin katilmeilarin yas degiskenlerine gore farklilhik gdsterip
gostermedigidir. Ilgili tabloya gére memnuniyetleri olusturan boyutlardan “Hizmet
Kalitesi ( 18 yas ve alti: 167,46; 19-29 yas: 189,64; 30-39 yas: 219,85; 40-49 yas:
201,09; 50-59 yas: 199,70; 60 ve lizeri yas: 197,97)”, “Tutum ve Giiven ( 18 yas ve
alti: 166,27; 19-29 yas: 193,59; 30-39 yas: 213,01; 40-49 yas: 195,81; 50-59 yas:
203,64; 60 ve iizeri yas: 200,38)” , “Kolaylik ve Fiyat ( 18 yas ve alt1: 178,23; 19-29
yas: 213,27; 30-39 yas: 198,62; 40-49 yas: 195,59; 50-59 yas: 199,87; 60 ve lizeri
yas: 204,89)” ve “Fiziksel Ozellikler ( 18 yas ve alti: 221,15; 19-29 yas: 189,16; 30-
39 yas: 215,29; 40-49 yas: 210,21; 50-59 yas: 192,08; 60 ve lizeri yas: 195,11)”

boyutlarinda katilimcilarin  memnuniyetlerinin - medeni duruma goére, p<0,05
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anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi

goriilmiistiir. Bu kapsamda gelistirilen Haq Hap, Hac Ve Haq hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 5. 9. Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin yas
degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki P
18 Yas | 19-29 30-39 40-49 50-59 60 ve Kare
ve Altt Yas Yas Yas Yas Uzeri
Yas
Hizmet 167,46 | 189,64 | 219,85 | 201,09 | 199,70 | 197,97 | 3,049 0,692
kalitesi
Tutum ve 166,27 | 193,59 | 213,01 | 195,81 | 203,64 | 200,38 | 2,244 0,814
giiven
Kolayhk ve | 178,23 | 213,27 | 198,62 | 19559 | 199,87 | 204,89 | 1,210 0,944
Fiyat
Fiziksel 221,15 | 189,16 | 215,29 | 210,21 | 192,08 | 195,11 | 3,712 0,592
Ozellikler
Genel 183,27 | 196,41 | 211,69 | 200,67 | 198,82 | 199,58 | 2,553 0,760
*p<0,05

5.5.4.Katihmcilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin Egitim
Durumu Degiskenine Gore Farkliik Analizi Bulgular:
Aragtirmada katilimeilarin Mekke destinasyonuna

yonelik
memnuniyetlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farkliigin olup
olmadiginin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida
verilmistir.

Hs:

memnuniyetleri egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik

gostermektedir.
H 5a

memnuniyetleri egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik

gostermektedir.

Hsp: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven” boyutuna yonelik

memnuniyetleri egitim degiskenine goére
gostermektedir.
HSC:

memnuniyetleri egitim degiskenine goére

Mekke destinasyonuna katilanlarin

gostermektedir.
Hsq: Mekke destinasyonuna katilanlarin
memnuniyetleri egitim degiskenine gore

gostermektedir.

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

“Kolaylik ve Fiyat” boyutuna yonelik
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

“Fiziksel Ozellikler” boyutuna yonelik

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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Arastirmanin amacina ulasabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test
edilmesi amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5.
10°da verilmistir. ilgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilan bireylerin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin egitim durumlarina gore
anlamli bir farklilik gdstermedigi goriilmistiir ( ilkokul: 192,50; ortaokul: 199,38;
lise: 172,67; on lisans: 207,09; lisans: 207,71; lisansiistii: 172,76). Bu kapsamda
gelistirilen Hs hipotezi reddedilmistir.

Katilimecilarin  Mekke  destinasyonuna  yonelik ~ memnuniyetlerinin
degerlendirilmesinde katilimeilarin egitim durumlarina gore farkliligi genel olarak
incelendikten sonra bu kapsamda 6nemli olan diger bir unsur ise memnuniyetlerini
olusturan boyutlarin  katilimcilarin  egitim durumuna goére farklilik gosterip
gostermedigidir. ilgili tabloya gore destinasyona yonelik memnuniyetlerini olusturan
boyutlardan “Hizmet Kalitesi ( ilkokul: 196,88; ortaokul: 193,14; lise: 165,91; 6n
lisans: 201,37; lisans: 200,57; lisansiistii: 165,44)” , “Tutum ve Giiven ( ilkokul:
189,01; ortaokul: 202,57; lise: 171,38; on lisans: 214,67; lisans: 210,12; lisansiistii:
181,83)”, “Kolaylik ve Fiyat ( ilkokul: 195,38; ortaokul: 208,79; lise: 167,15; 6n
lisans: 201,32; lisans: 198,78; lisansiistii: 183,11)” ve “Fiziksel Ozellikler ( ilkokul:
188,76; ortaokul: 193,04; lise: 186,24; On lisans: 211,03; lisans: 201,37; lisansiistii:
160,67)” boyutlarinda katilimcilarin memnuniyetlerinin egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
gelistirilen Hs, Hsp, Hse Ve Hsg reddedilmistir.

Tablo 5.10. Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
egitim durumu degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki P
ik Orta Lise | On Lisans Lisans | Kare
okul Okul Lisans Ustii

Hizmet 196,88 | 193,14 | 165,91 | 201,37 220,57 165,44 9,429 | 0,093
kalitesi

Tutum ve 189,01 | 202,57 | 171,38 | 214,67 210,12 181,83 | 6,764 | 0,239

giiven
Kolaylk ve | 195,38 208,79 | 167,15 | 201,32 198,78 183,11 6,697 | 0,244
Fiyat
Fiziksel 188,76 | 193,04 | 186,24 | 211,03 201,37 160,67 2,843 | 0,724
Ozellikler
Genel 192,50 | 199,38 | 172,67 | 207,09 207,71 172,76 6,433 | 0,325

*p<0,05
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5.5.5.Katihmcilarin Mekke Destinasyonundan Memnuniyetlerine fliskin Meslek
Degiskenine Gore Farkliik Analizi Bulgular:
Arastirmada katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik

memnuniyetlerinin meslek degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida verilmistir.

He: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hea: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik
memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hep: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretcilerin “Tutum ve Giiven” boyutuna
yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hec: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretgilerin “Kolaylik ve Fiyat” boyutuna
yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hed: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretgilerin “Fiziksel Ozellikler” boyutuna
yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin amacina ulagabilmek igin gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5. 11°de
verilmistir. Ilgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilan bireylerin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin meslek durumlarina goére
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir ( 6grenci: 200,39;
ciftci: 238,08; memur: 191,73; is¢i: 196,39: tiiccar: 192,51; sanayici: 203,55: serbest
meslek: 180,97: diger: 199,96). Bu kapsamda gelistirilen Hg hipotezi reddedilmistir.

Katilmcilarin =~ Mekke  destinasyonuna  yonelik ~ memnuniyetlerinin
degerlendirilmesinde katilimcilarin meslek durumlarina gore farkliligi genel olarak
incelendikten sonra bu kapsamda 6nemli olan diger bir unsur ise destinasyona
yonelik memnuniyetlerini olusturan boyutlarin katilimcilarin meslek durumu gore
farklilik  gdsterip gostermedigidir. lgili tabloya goére destinasyona yonelik
memnuniyetini olusturan boyutlardan “Hizmet Kalitesi ( 6grenci: 193,28, c¢iftgi:
233,12; memur: 190,62; is¢i: 189,91: tiiccar: 201,92; sanayici: 199,88: serbest
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meslek: 174,38: diger: 208,13 )”, “Tutum ve Giiven ( 6grenci: 191,97, ¢iftgi: 227,26;
memur: 197,75; is¢i: 207,51: tiiccar: 197,38; sanayici: 216,62: serbest meslek:
177,63: diger: 196,76 )” ve “Fiziksel Ozellikler ( 6grenci: 212,40; ¢iftci: 236,46;
memur: 196,96; is¢i: 187,45: tiiccar: 215,75; sanayici: 212,04: serbest meslek:
182,14: diger: 196,52)” boyutlarinda Katilimcilarin  memnuniyetlerinin - egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goéstermedigi goriilmiistiir. Bu
kapsamda gelistirilen Hga Hep, V€ Heg hipotezleri reddedilmistir.

Ote yandan katilimcilarin Mekke destinasyonu memnuniyetini olusturan
boyutlardan “Kolaylik ve Fiyat (6grenci: 203,92; ¢iftei: 255,50; memur: 181,62; isci:
200,72; tiiccar: 155,00; sanayici: 185,69; serbest meslek: 189,74; diger: 198,43)
boyutunda meslek grubunda calisan katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda ortaya cikan farkliligin
katilimcilarin  meslekleri arasinda tiiccar olanlardan kaynaklandigt bu sektorde
calisan katilimcilarin 6grenci, ¢iftgi, memur, is¢i, sanayici, serbest meslek ve diger
mesleklerden olanlara gore “Kolaylik ve Fiyat’” boyutu {izerinde daha diisiik
diizeyde memnuniyete sahip oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda arastirmanin
amacina ulasabilmek igin gelistirilen Hgc hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.11. Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimecilarin memnuniyetlerinin
meslek degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki P
Kare

Ogrenci | Ciftci | Memur isci Tiiccar | Sanayici | Serbest | Diger
Meslek

Hizmet 193,28 233,13 | 190,62 | 189,91 | 201,92 199,88 174,38 | 208,13 | 7,462 0,382
kalitesi

Tutum 191,97 227,26 | 197,75 | 207,51 | 197,38 216,62 177,63 | 196,76 | 5,038 0,655
ve giiven

Kolayhk 203,92 25550 | 181,62 | 200,72 | 155,00 185,69 189,74 | 198,43 | 14,571 | 0,042*
ve Fiyat

Fiziksel 212,40 236,46 196,96 187,45 | 215,75 212,04 182,14 | 196,52 8,573 0,285
Ozellikler

Genel 200,39 | 238,08 | 191,73 | 196,39 | 192,51 203,55 180,97 | 199,96 | 8,911 0,341

*p<0,05

Katilimcilarin Mekke destinasyonuna yonelik memnuniyetleri katilimcilarin
mesleklerine gore farklilik gosterip gostermedigi memnuniyetini olusturan boyutlara
gore incelendiginde “Kolaylik ve Fiyat’> boyutundaki anlaml farkliligin hangi
onermelerden kaynaklandigini belirlemek iizere dnermeler tizerinde yapilan “Kruskal

Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5. 12°da verilmistir. lgili tabloda goriildiigii iizere
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destinasyona yonelik memnuniyetini olusturan  “Kolaylik ve Fiyat’” boyutu
icerisinde yer alan “Mekke sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yagamadim
(6grenci:203,92;  ¢iftci:255,50; memur:181,62; is¢i:200,72;  tiiccar:168,67;
sanayici:185,69; serbest meslek:189,74 ve diger:198,43)’’ 6nermesinde Katilimcilarin
destinasyona yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin mesleklerine gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Ilgili dnermede ortaya ¢ikan
farkliligin tipki kolaylik ve fiyat boyutunda oldugu gibi tiiccar olarak calisan
katilimcilardan kaynaklandigi ifade edilebilir. Diger yandan “Kolaylik ve Fiyat’
boyutunda yer alan diger dort Onermede ise istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga

rastlanilmamustir.

Tablo 5.12.Mekke destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
mesleklerine gore onermelerinin Kruskal Wallis H testi analiz sonuglart

Grup Sira Ortalama Degeri
Ki

Sanayi | Serbest . Kare
ci Meslek Diger

ifadeler . )
Ogrenci Ciftei Memur | Isci Tiiccar

Mekke
sehrinde
yerel
lezzetler 220,77 238,76 | 192,89 | 197,36 | 195,00 | 201,35 194,22 | 190,47 | 8,669 0,277
tatma
imkanim
oldu

Mekke
sehrinde
herhangi bir
yabanci dil
sorunu 186,13 248,26 | 178,30 | 219,91 | 168,67 | 227,96 186,06 | 193,01 | 16,939 | 0,018*

yasamadim

Mekke

sehrinde otel
ile ibadet
yerleri

arasindaki 201,55 240,64 | 196,20 | 19520 | 136,96 | 181,58 181,06 | 204,40 | 12,757 | 0,078
mesafe
yakindi

Mekke
bolgesinde
hediyelik

esya fiyatlar
uygundu 203,30 217,12 | 192,93 | 190,61 | 158,28 | 195,77 | 202,81 | 205,95 | 4,822 0,682

Mekke
sehrinde
kendimi 211,20 236,37 | 179,97 | 194,20 | 190,33 | 170,88 207,26 | 200,24 | 9,264 0,234
giivende
hissettim

*p<0,05
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5.6.KATILIMCILARIN MEKKE DESTiINASYONUNDAN

MEMNUNIYETLERININ ZIiYARETE ARACILIK EDEN

ORGANIZASYONA GORE FARKLILIK ANALIZi BULGULARI
Aragtirmanin  bu kisminda Mekke destinasyonunda katilimcilarin

memnuniyetlerinde ziyarete aracilik eden organizasyon tiiriine gore anlamli bir
farkliligin olup olmadiginin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler

asagida verilmistir.

H;: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.
H7a: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik géstermektedir.
H7zp: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.
H7.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.
H7g: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler” boyutuna ydnelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin amacina ulagabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla verilere uygulanan “Mann-Whitney U” testi sonuglart Tablo 5. 13’de ifade
edilmigtir. Bu tabloya gore, hac ve umre turizmine Kkatilanlarin Mekke
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinde katilimcilarin ziyaretine aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi gortilmiistiir
( Diyanet: 204,165; Seyahat Acentasi: 194,82 ). Diger bir ifade ile katilimcilarin
Mekke destinasyonu memnuniyetleri Mekke destinasyonunu hangi araci
organizasyonla ziyaret etmis olursa olsun katilimcilarin birbirine yakin diizeyde
memnuniyete sahip olduklari ifade edilebilir. Bu kapsamda gelistirilen H7 hipotezi
reddedilmistir.

Katilimcilarin =~ Mekke  destinasyonuna  yonelik ~ memnuniyetlerinin

katilimeilarin ziyaretine aracilik eden organizasyona gore farkliligi incelendikten
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sonra Onemli olan diger bir unsur ise memnuniyetlerini olusturan boyutlarin
katilimeilarin  ziyaretine aracilik eden organizasyona gore farklilik gosterip
gostermediginin  arastirilmasidir.  Ilgili tabloya gore destinasyona ydnelik
memnuniyetlerini olusturan boyutlardan “Hizmet Kalitesi ( Diyanet: 206,09; Seyahat
Acentast: 194,82)” , “Tutum ve Giiven ( diyanet: 198,65; seyahat acentesi: 203,36)”
ve “Fiziksel Ozellikler ( Diyanet: 196,44; Seyahat Acentesi: 206,78)” boyutlarinda
Katilimcilarin  memnuniyetlerinin  ziyarete aracilik eden organizasyona gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
gelistirilen Hz, Hyp Ve Hzg hipotezleri reddedilmistir.

Ote yandan katilimcilarin Mekke destinasyonu memnuniyetlerini olusturan
boyutlardan “Kolaylik ve Fiyat (Diyanet: 215,48 Seyahat Acentesi: 177,32)”
boyutunda katilimcilarin ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgulara
gore farkliligin diyanetin (2015,48) lehine oldugu tespit edilmistir. “Kolaylik ve
Fiyat” boyutunda seyahat acentesinin (177,32) diyanete gore daha diisiik diizeyde
memnuniyet olusturdugu sodylenebilir. Bu baglamda arastirmanin amacina
ulasabilmek i¢in gelistirilen H7¢ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.13.Mekke destinasyonu ziyaretine aracilik eden organizasyona gore
katilimcilarin memnuniyetlerinin Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Grup Sira Ortalamasi Mann- Z P
Diyanet Seyahat Whitney U
Acentesi Testi
Hizmet 206,09 191,85 17717,500 -1,219 0,223
kalitesi
Tutum ve 198,65 203,36 18627,000 -0,408 0,683
giiven
Kolayhk ve 215,48 177,32 15436,000 -3,255 0,001*
Fiyat
Fiziksel 196,44 206,78 18089,500 -0,965 0,335
Ozellikler
Genel 204,165 194,82 17467,500 -1,461 0,310
*p<0,05
Katilimeilarin ~ Mekke  destinasyonuna  yonelik ~ memnuniyetlerinin

katihmcilarin  ziyaretine aracilik eden organizasyona gore farklilik gosterip
gostermedigi boyutlara gore incelenmesi sonucunda “Kolaylik ve Fiyat™
boyutundaki anlamli farkliligin hangi 6nermelerden kaynaklandigini belirlemek
lizere boyutlar1 olusturan onermeler {izerinde yapilan “Mann-Whitney U” sonuglari

Tablo 5. 14°de verilmistir. lgili tabloda goriildiigii iizere “Kolaylik ve Fiyat> boyutu
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icerisinde yer alan “Mekke sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yasamadim
(diyanet:211,26; seyahat acentesi:183,85)”, “Mekke sehrinde otel ile ibadet yerleri
arasindaki mesafe yakindi (diyanet:210,90; seyahat acentesi: 184,40)” ve “Mekke
bolgesinde  hediyelik esya fiyatlar1 uygundu (diyanet:211,90; seyahat
acentesi:182,86)” onermelerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. ilgili onermede ortaya cikan farkliigin tipki “Kolaylik ve Fiyat™
boyutunda oldugu gibi seyahat acentesi ile ziyaret eden Kkatilimcilardan
kaynaklandig1 ifade edilebilir. Buna bagli olarak Mekke destinasyonunu seyahat
acentesi ile ziyaret edenlerin diyanet ile ziyaret edenlerden daha diisiik memnuniyete
sahip oldugu soylenebilir. Diger yandan “Kolaylik ve Fiyat’” boyutunda yer alan
diger iki 6nermede ise istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanilmamastir.

Tablo 5.14.Mekke destinasyonu ziyaretine aracilik eden organizasyona gore

katilimeilarin memnuniyetlerinin dnermelere iliskin Mann-Whitney U testi analiz
sonuglari

Grup Sira

Ortalamasi [Aann-
Boyutlar ifadeler Whitney U z P
: Seyahat ;
Diyanet . Testi
Acentesi

Mekke sehrinde yerel
lezzetler tatma imkanim 206,27 191,58 17674,500 -1,354 0,176
oldu

Mekke sehrinde herhangi
bir yabanci dil sorunu 211,26 183,85 16461,000 -2,508 | 0,012*
yagamadim

Kolaylik | Mekke sehrinde otel ile
ve fiyat | ibadet yerleri arasindaki 210,90 184,40 16548,000 -2,435 | 0,015*
mesafe yakindi

Mekke bolgesinde
hediyelik esya fiyatlari 211,90 182,86 16305,500 | -2,606 | 0,009*
uygundu

Mekke sehrinde kendimi

. . . 204,33 194,57 18144,500 | -0,952 | 0,341
giivende hissettim

*p=<0,05

5.7.KATILIMCILARIN MEDINE DESTINASYONU
MEMNUNIYETLERININ DEGERLENDIRILMESINE iLiSKiN BULGULAR

Adana bolgesinde hac/umre ziyaretine katilan bireylerin  Medine
destinasyonu memnuniyet algilarinin degerlendirilmesine yonelik bulgular 4 alt
bashkta incelenmistir. Ilgili boliimiin ilk alt bashigim Medine Destinasyonunda
memnuniyetlerini olusturan boyutlara yonelik bulgular olustururken ikinci alt bashigi
katilimcilarin Medine destinasyonundan memnuniyet algilarina iliskin bulgular

olusturmaktadir.
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5.7.1. Katimcilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerinin
Boyutlarinin Belirlenmesine iliskin Bulgular
Medine destinasyonunda memnuniyet diizeylerini oOlusturan boyutlarin

ortaya konulmasi i¢in “faktor analizi” yapilmistir. Tablo 5. 15°de gdosterilen faktor
analizi sonucunda Medine destinasyon memnuniyetini olusturan bes boyut ve bu
boyutlara bagli 22 6nermeye sahip oldugu tespit edilmistir. Faktor analizinde ortaya
konulan boyutlarin toplam varyansi agiklama orani %60,575 oldugu ve onermelerin
faktor yiik degerlerinin ise 0,466 ile 0,793 arasinda degisim gosterdigi gorilmiistiir.
Yapilan faktor analizi sonucunda hac ve umre destinasyonuyla ilgili Medine’ye
yonelik sorulan 22 6nermenin 1’inin (17 sira numarali) diisiik faktor yiik degerine
sahip oldugu (0,50’den diisiikk) saptanmistir. Bu islemlerin sonucunda Medine
destinasyon memnuniyetini olusturan birinci boyut, "Konfor" seklinde adlandirilmig
olup bu boyutun 4 6nermeye sahip oldugu tespit edilmistir. Medine destinasyonu
memnuniyet diizeyini Olusturan ikinci boyut "Nezaket" olarak adlandirilmis ve bu
boyutun 4 Onermeye sahip oldugu goriilmiistir. Medine destinasyonu
memnuniyetlerini olusturan ti¢lincii boyut, "Hizmet Kalitesi" seklinde adlandirilarak
bu boyutun da 4 O6nermeye sahip oldugu tespit edilmistir. Medine destinasyonu
memnuniyet diizeyini olusturan dordiincii boyut “Lezzet ve Kolaylik” olarak
adlandirilmis ve bu boyutun 6 onermeye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Son
olarak Medine destinasyonu memnuniyet diizeyini oOlusturan besinci boyut ise
“Huzur ve Giivenlik’’ olarak adlandirilmis ve bu boyutun 4 6nermeye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Medine destinasyonuna yonelik Onermelerden 33’iincii
onermenin 0,40 faktor yik degerinin altinda bir deger aldigi igin analizden

cikarilmistir.

Tablo 5.15. Medine destinasyonu memnuniyetini olusturan boyutlara iligskin bulgular

ifade | Medine destinasyonu Faktorler
No memnuniyetlerine iliskin ifadeler 1 2 3 4 5
Konfor
13 Medine’deki otellerin temizlik ve 0,781

hijyen kosullarindan memnun kaldim

11 Medine’deki otellerin yiyecek-igecek 0,767
hizmetlerinden memnun kaldim.

15 Medine’deki tesisin odalar1 giizeldi 0,729

39 Medine sehrinde konakladigim otel 0,571
yeni donanimlara sahipti
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Nezaket
27 Medine gehri yerel halkinin tutum ve 0,780
davraniglarindan memnun kaldim
29 Medine gehrindeki ibadet 0,730
yerlerindeki din gorevlileri nazik ve
kibardi
31 Medine sehrindeki ibadet yerindeki 0,726
diger personel nazik ve kibardi
25 Medine gehir esnafinin tutum ve 0,645
davraniglarindan memnun kaldim
Hizmet Kalitesi
5 Medine’deki ziyaret edilen yerlerdeki 0,793
rehberlik hizmetlerinden memnun
kaldim.
3 Medine havalimaninda karsilama ve 0,687
ugurlama hizmetlerinden memnun
kaldim
9 Medine’deki otellerin konaklama 0,652
hizmetlerinden memnun kaldim
7 Medine’deki yerel ulagim 0,637
hizmetlerinden memnun kaldim
Lezzet ve Kolayhk
41 Medine sehrinde yerel lezzetler tatma 0,709
imkanim oldu
35 | Medine sehrinde herhangi bir yabanci 0,678
dil sorunu yasamadim
37 Medine sehrinde saglik hizmetlerine 0,577
ulagim kolaydi
19 | Medine bolgesinde hediyelik esya 0,550
fiyatlar1 uygundu
21 Medine sehrinin temizliginden 0,501
memnun kaldim
17 Medine sehrinde otel ile ibadet 0,466
yerleri arasindaki mesafe yakindi
Huzur ve Giivenlik
45 Medine sehri inang turizmi 0,768
kapsaminda manevi olarak beni
rahatlatti
47 Medine sehrinde ibadet yerleri alan 0,709
olarak yeterli kapasiteye sahipti
43 Medine sehrinde giivenlik sorunlari 0,639
yoktu
23 Medine sehrinde kendimi giivende 0,570
hissettim
Ozdeger 8,157 1,593 1,350 1,219 1,008
Faktorlerin Varyansi Aciklama Oram (%) 37,077 7,241 6,134 5,541 4,582
Toplam Varyansin Aciklanma Oram (%) 60,575
KMO ,902
Barlett Kiiresellik Testi ,000
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5.7.2. Katihhmeilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerinin
Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular
Bulgular boliimiiniin bu basligin1 Katilimeilarin Medine destinasyonundaki

memnuniyetlerinin ortaya konulmasina yonelik bulgular olusturmaktadir. Medine
destinasyonu memnuniyetlerine iliskin elde edilen bulgular Tablo 5. 16’da

verilmistir. {lgili tabloya gére, hac ve umreye katilan bireylerin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetinin “¢ok yiiksek diizeyde (i : 4,450; s.5:0,805)”
oldugu tespit edilmistir.

Bununla birlikte, katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetlerinin
boyutlara gore analiz sonuglari, haci ve umrecilerin “Konfor (>_( :4.451; 5.5:0,840)”,
“Nezaket (X :4.509; s.s: 0.787)”, “Hizmet Kalitesi (X :4.455; 5.5:0,741 )” ve “Huzur
ve Giivenlik (>_( :4.633; s.s: 0.648)” boyutlarinda “gok yiiksek diizeyde” memnuniyete
sahip olduklari; “Lezzet ve Kolaylik (x :4,105; s.s: 1.010)” boyutunda ise "yiiksek

diizeyde” memnuniyete sahip olduklar ifade edilebilir.

Katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetini olusturan boyutlar
icerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olduklar1 6nermelerin ortaya
konulmasi, ilgili ¢alisma agisindan 6nemli bir konuyu olusturmaktadir. Bu kapsamda

"Konfor" boyutu igerisinde yer alan “Medine’deki otellerin temizlik ve hijyen
kosullarindan memnun kaldim ()_( 14,547, 5.5: 0,723)”, “Medine’deki otellerin yiyecek
icecek hizmetlerinden memnun kaldim (; 14,465, s.s: 0.833)” ve “Medine sehrinde

konakladigim otel yeni donanimlara sahipti ()_( 14,460, s.s: 0,845)” 6nermeleri bu

boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

“Nezaket” boyutunda “Medine sehri yerel halkinin tutum ve
davraniglarindan memnun kaldim (i : 4,575, s.5: 0,768)”, “’Medine sehrindeki ibadet
yerlerindeki din gorevlileri nazik ve kibardi (; 4,567, s.s: 0,742)” ve “Medine
sehrindeki ibadet yerindeki diger personel nazik ve kibardi ()_( 14,455, s.s: 0,833)”

onermeleri bu boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olunan

ifadelerdir.

“Hizmet Kalitesi’” boyutunda ‘“Medine havalimaninda karsilama ve

ugurlama hizmetlerinden memnun kaldim (>_(:4,575, s.s: 0,718)”, “Medine’deki
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otellerin konaklama hizmetlerinden memnun kaldim ()_(:4,547, s.s. 0,754)” ve

“Medine’deki yerel ulasim hizmetlerinden memnun kaldim ()_( :4,580, s.s: 0,751)”
onermeleri bu boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olunan

ifadelerdir.

“Lezzet ve Kolaylik’> boyutunda “Medine sehrinde saglik hizmetlerine
ulasim kolaydi (i 14,465, s.s: 0,784)”, “Medine bolgesinde hediyelik esya fiyatlar
uygundu (>_( 14,542, 5.5: 0,754)” ve “Medine sehrinin temizliginden memnun kaldim (

X:4,610, s.s: 0,761)” oOnermeleri bu boyut igerisinde en yiiksek diizeyde

memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

Son olarak “Huzur ve Giivenlik’> boyutunda ise “Medine sehri inang
turizmi kapsaminda manevi olarak beni rahatlatti (i 14,815, s.s: 0,475)”, “Medine
sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli kapasiteye sahipti ()_( 14,747, s.s: 0,569)” ve

“Medine sehrinde giivenlik sorunlart yoktu (§:4,565, s.s: 0,746)” onermeleri bu

boyut igerisinde en yiiksek diizeyde memnuniyete sahip olunan ifadelerdir.

Katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyet boyutlari igerisinde en
yiikksek diizeyde memnuniyete sahip oldugu onermeler incelendikten sonra, bu
kapsamda Onemli olan diger bir unsur da katilimcilarin Medine destinasyonu
memnuniyet boyutlar1 igerisinde en diisiik tatmine sahip olunan O6nermelerin
hangilerinin oldugunun ortaya konulmasi olusturmaktadir. Bu kapsamda “Konfor’’
boyutu igerisinde yer alan “Medine’deki tesisin odalar1 giizeldi (§:4,335, S.S:

0,959)”, “Nezaket’’ boyutunda “Medine sehir esnafinin tutum ve davraniglarindan
memnun kaldim ()_( 4,442, s.s: 0,808)” “Hizmet Kalitesi’” boyutunda “Medine’deki

ziyaret edilen yerlerdeki rehberlik hizmetlerinden memnun kaldim (>_<:4,520, S.S:

0,781)” , “Lezzet ve Kolaylik’> boyutunda “Medine sehrinde yerel lezzetler tatma
imkanim oldu (;:4,047, s.s: 1.224)” , “Medine sehrinde herhangi bir yabanci dil
sorunu yasamadim (; :3.950, s.s: 1.353)” , “Medine sehrinde otel ile ibadet yerleri
arasindaki mesafe yakindi (i :4.105, s.s: 1.010)” , “Huzur ve Giivenlik’’ boyutunda

ise “Medine sehrinde kendimi giivende hissettim (X :4.405, s.s: 0.804)” énermeleri

katilimcilarin en diisiik diizeyde memnuniyete sahip oldugu 6nermelerdir.
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Tablo 5.16.Katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetlerine iligkin bulgular

Hac ve Umre Destinasyonunda Medine’ye Yonelik ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama ( sapma
)‘( ) S.S
Medine’deki otellerin temizlik ve hijyen kosullarindan 4,547 0,723
memnun kaldim
Medine’deki otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden 4,465 0,833
memnun kaldim
Konfor Medine’deki tesisin odalar giizeldi 4,335 0,959
Medine sehrinde konakladigim otel yeni donanimlara 4,460 0,845
sahipti
Genel Ortalama 4,451 0,840
Medine sehri yerel halkinin tutum ve davranislarindan 4,575 0,768
memnun kaldim
Medine sehrindeki ibadet yerlerindeki din gorevlileri 4,567 0,742
nazik ve kibardi
Nezaket Medine sehrindeki ibadet yerindeki diger personel nazik 4,455 0,833
ve kibard1
Medine sehir esnafinin tutum ve davraniglarindan 4,442 0,808
memnun kaldim
Genel Ortalama 4,509 0,787
Medine’deki ziyaret edilen yerlerdeki rehberlik 4,520 0,781
hizmetlerinden memnun kaldim
Medine havalimaninda karsilama ve ugurlama 4,575 0,718
Hizmet hizmetlerinden memnun kaldim
kalitesi Medine’deki otellerin konaklama hizmetlerinden 4,547 0,754
memnun kaldim.
Medine’deki yerel ulasim hizmetlerinden memnun 4,580 0,714
kaldim
Genel Ortalama 4,555 0,741
Medine sehrinde yerel lezzetler tatma imkanim oldu 4,047 1,224
Medine sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu 3,950 1,353
yagamadim
Lezzet ve Medine sehrinde saglik hizmetlerine ulagim kolaydi 4,465 0,784
kolayhk Medine bolgesinde hediyelik esya fiyatlart uygundu 4,542 0,754
Medine sehrinin temizliginden memnun kaldim 4610 0,761
Medine sehrinde otel ile ibadet yerleri arasindaki 4,105 1,010
mesafe yakindi
Genel Ortalama 4,286 0,981
Medine sehri inang turizmi kapsaminda manevi olarak 4,815 0,475
beni rahatlatti
Huzur ve Medine sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli 4,747 0,569
Giivenlik kapasiteye sahipti
Medine sehrinde giivenlik sorunlari yoktu 4,565 0,746
Medine sehrinde kendimi giivende hissettim 4,405 0,804
Genel Ortalama 4,633 0,648

Not:* 1,00-1,79:0Olduk¢a Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizey; 2,60-3,39: Orta
Diizey; 3,40-4,19: Yiiksek Diizey; 4,20-5,00: Cok Yiiksek Diizey

5.8.MEDINE DESTINASYONU MEMNUNIYETLERINE iLISKIN
KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE FARKLILIK
ANALIZi BULGULARI

Aragtirmanin bu kisminda Adana boélgesinde hac/umre ziyaretine katilan

bireylerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek degiskenlerinin
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Medine destinasyonuna iliskin memnuniyetlerinde herhangi bir farklilik olup

olmadig1 incelenmistir.

5.8.1.Katihmecilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farklihik Analizi Bulgular:
Arastirmada Medine destinasyonuna iliskin memnuniyetlerinin cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespitine yonelik gelistirilen
ana hipotez ve alt hipotezler asagida verilmistir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hga:  Medine  destinasyonuna  katilanlarin = “Konfor’>  boyutuna  yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hgp: Medine destinasyonuna katilanlarin  “Nezaket” boyutuna  yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hgc: Medine destinasyonuna katilanlarm “Hizmet Kalitesi” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hgg: Medine destinasyonuna katilanlarin “Lezzet ve Kolaylik” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hge: Medine destinasyonuna katilanlarin “Huzur ve Mutluluk” boyutuna yonelik
memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek icin gelistirilen hipotezlerin, test
edilmesi amaci ile verilere uygulanan “Mann-Whitney U Testi” sonuglari Tablo
5.17°de verilmistir. ilgili tabloya gére, hac ve umre turizmine katilanlarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin  katilimcilarin ~ cinsiyetlerine  goére
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmistiir (erkek: 210,67
kadin:185,57). Bu kapsamda gelistirilen Hg hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin -~ Medine  destinasyonuna  yonelik memnuniyetlerinin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkliligi incelendikten sonra 6nemli olan diger bir

unsur ise memnuniyetlerini olusturan boyutlarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
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farklilik gosterip gostermedigidir. ilgili tabloya gdére memnuniyetlerini olusturan
boyutlardan “Konfor (erkek: 201,90; kadin: 187.53)”, “Nezaket (erkek: 213,02;
kadin: 184,88)”, “Hizmet Kalitesi (erkek: 211,27; kadin: 187,06)”, “Lezzet ve
Kolaylik (erkek: 213,40; kadin: 184,42)” ve “Huzur ve Giivenlik (erkek: 213,76;
kadin: 183,97)” boyutlarinda katilimcilarin destinasyona yonelik memnuniyetlerinin
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu
kapsamda gelistirilen Hgy Hgp, Hge, Hgg Ve Hge hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.17. Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
cinsiyet degiskenine gore Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalamasi Mann-Whitney z P

Erkek Kadin U Testi
Konfor 201,90 187,53 17450,000 -2,102 0,036*
Nezaket 213,02 184,88 16977,500 -2,544 0,011*
Hizmet kalitesi 211,27 187,06 17366,000 -2,237 0,025*
Lezzet ve kolayhk 213,40 184,42 16895,000 -2,516 0,012*
Huzur ve Giivenlik 213,76 183,97 16815,000 -2,836 0,005*
Genel 210,67 185,57 17100,700 -2,447 0,017
*p<0,05

Katilimcilarin ~ Medine  destinasyonuna  iliskin ~ memnuniyetlerinin
katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi memnuniyetleri
boyutlarma gore incelendikten sonra boyutlardaki anlamli farkliligin hangi
onermelerden kaynaklandigini belirlemek icin boyutlart olusturan Onermeler
lizerinde yapilan Mann-Whitney U Testi sonuglar1 tablo 5. 18°de verilmistir. ilgili
tabloda verildigi tizere “Konfor’’ boyutunda yer alan “Medine’deki otellerin yiyecek-
icecek hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 214,00; kadin: 183,66)” 6nermesinde
katilimcilarin - Medine destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin  “Konfor’’
boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisiik memnuniyete sahip olduklar

goriilmektedir.

“Nezaket’ boyutunda yer alan “Medine sehri yerel halkinin tutum ve
davraniglarindan memnun kaldim (erkek: 212.710; kadin:185,28)”, “Medine
sehrindeki ibadet yerindeki diger personel nazik ve kibardi (erkek: 209,70;
kadin:189,03)” ve “Medine sechir esnafinin tutum ve davramiglarindan memnun
kaldim (erkek:213,08; kadin:184,81)” Onerleriyle “Nezaket’” boyutunda cinsiyete

gore kadinlarin daha diisiik memnuniyete sahip olduklar1 goriilmektedir.

“Hizmet Kalitesi’”> boyutunda yer alan “Medine’deki =ziyaret edilen
yerlerdeki rehberlik hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 209,23; kadin:189,62)”,
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“Medine havalimaninda karsilama ve ugurlama hizmetlerinden memnun kaldim
(erkek: 209,19; kadin:189,66)”, ’Medine’deki otellerin konaklama hizmetlerinden
memnun kaldim (erkek: 210,61; kadin:187,88)” ve “Medine’deki yerel ulasim
hizmetlerinden memnun kaldim (erkek: 209,29; kadin:189,78)” Onermeleriyle
Medine destinasyonuna yonelik memnuniyetleri “Hizmet Kalitesi’> boyutunda

cinsiyete gore kadinlarin daha diisiik memnuniyete sahip olduklar1 anlagilmaktadir.

“Lezzet ve Kolaylik’ boyutunda yer alan “Medine bolgesinde hediyelik
esya fiyatlart uygundu (erkek: 215,98; kadin:181,20)”, “Medine schrinin
temizliginden memnun kaldim (erkek: 209,29; kadin:189,54)” ve “Medine sehrinde
otel ile ibadet yerleri arasindaki mesafe yakindi (erkek: 213,33; kadin:184,50)”
onermeleriyle katilimcilarin Medine destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinde
“Lezzet ve Kolaylik’” boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisitk memnuniyete

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Son olarak “Huzur ve Giivenlik’” boyutunda “Medine sehrinde ibadet
yerleri alan olarak vyeterli kapasiteye sahipti (erkek: 210,20; kadin:188,40)”,
“Medine sehrinde giivenlik sorunlari yoktu (erkek: 210,92; kadin:187,50)” ve
“Medine sehrinde kendimi gilivende hissettim (erkek: 212,67; kadin:185,32)”
onermeleriyle katilimcilarin Medine destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinde
“Huzur ve Giliven”’ boyutunda cinsiyete gore kadinlarin daha diisiik memnuniyete

rastlanmaktadir.

Tablo 5.18.Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
cinsiyetlerine gore 6nermelerinin Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Boyutlar ifadeler Grup Sira Mann- z P
Ortalamasi Whitney U
Erkek | Kadin Testi
Medine’deki otellerin 203,19 | 197,15 19161,000 | -0,607 | 0,544

temizlik ve hijyen
kosullarindan memnun
kaldim

Medine’deki otellerin 214,00 | 183,66 16760,000 | -3,137 | 0,002*
yiyecek-icecek
hizmetlerinden memnun
Konfor kaldim

Medine’deki tesisin odalari 208,08 | 191,04 18074,500 | -1,746 | 0,081
giizeldi
Medine sehrinde 207,11 | 192,26 18291,000 | -1,492 | 0,136

konakladigim otel yeni
donanimlara sahipti
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Medine sehri yerel halkinin
tutum ve davranislarindan
memnun kaldim

212,70

185,28

17049,000

-2,701

0,007*

Medine sehrindeki ibadet
yerlerindeki din gorevlileri
nazik ve kibardi

206,94

192,46

18327,500

-1,541

0,123

Medine sehrindeki ibadet
yerindeki diger personel
Nezaket | nazik ve kibardi

209,70

189,03

17715,500

-2,170

0,030*

Medine sehir esnafinin
tutum ve davranislarindan
memnun kaldim

213,08

184,81

16965,000

22,741

0,006*

Medine’deki ziyaret edilen
yerlerdeki rehberlik
hizmetlerinden memnun
kaldim

209,23

189,62

17820,500

-2,047

0,041*

Medine havalimaninda
karsilama ve ugurlama
hizmetlerinden memnun
Hizmet kaldim

209,19

189,66

17828,500

-2,006

0,045*

kalitesi Medine’deki otellerin
konaklama hizmetlerinden
memnun kaldim

210,61

187,88

17512,500

-2,383

0,017*

Medine’deki yerel ulagim
hizmetlerinden memnun
kaldim

209,09

189,78

17850,000

-1,979

0,048*

Medine sehrinde yerel
lezzetler tatma imkanim
oldu

204,08

196,04

18965,000

-0,750

0,453

Medine sehrinde herhangi
bir yabanci dil sorunu
yasamadim

206,89

192,54

18340,500

-1,332

0,183

Medine sehrinde saglik
hizmetlerine ulagim kolaydi

203,96

196,19

18990,000

0,777

0,437

Lezzetve | Medine bolgesinde hediyelik
kolayhk | egya fiyatlari uygundu

215,98

181,20

16322,500

-3,195

0,001*

Medine sehrinin
temizliginden memnun
kaldim

209,29

189,54

17807,500

-2,036

0,042*

Medine sehrinde otel ile
ibadet yerleri arasindaki
mesafe yakindi

213,33

184,50

16910,000

-2,794

0,005*

Medine sehri inang turizmi
kapsaminda manevi olarak
Huzur ve | beni rahatlatti

203,83

196,35

19019,000

-1,011

0,312

Giivenlik Medine sehrinde ibadet
yerleri alan olarak yeterli
kapasiteye sahipti

210,20

188,40

17603,500

-2,695

0,007*
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Tablo 5.18’in devami

Medine sehrinde giivenlik 210,92 187,50 17444,000 -2,466 | 0,014*
Huzur ve sorunlar1 yoktu

Giivenlik Medine sehrinde kendimi 212,67 185,32 17056,000 -3,001 | 0,003*
giivende hissettim

*p<0,05

5.8.2.Katihmcilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin
Medeni Durum Degiskenine Gore Farklihik Analizi Sonug¢lari
Aragtirmada katilimcilarin Medine destinasyonuna yonelik

memnuniyetlerinin medeni durum degiskenine goére anlamli bir farkliligin olup
olmadiginin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez asagida verilmistir.

Hg: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin amacina ulagabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Mann-Whitney U Testi” sonuglar1 Tablo 5.19°da
verilmistir. {lgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilanlarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin  yaslarina goére p<0,05
anlamlihk diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklihk gostermedigi
goriilmiistiir (evli: 204,11; bekar: 183,73). Bu kapsamda gelistirilen Hg hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 5.19.Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
medeni durum degiskenine gére Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Grup Sira Ortalamasi Mann-Whitney z P
Evli Bekar U Testi
Konfor 203,13 188,33 10815,500 -1,023 0,306
Nezaket 205,46 177,53 10048,500 -1,941 0,052
Hizmet kalitesi 204,25 183,11 10444,500 -1,502 0,133
Lezzet ve kolaylik 202,53 191,08 11010,500 -0,765 0,445
Huzur ve Giivenlik 205,22 178,63 10127,000 -1,946 0,052
Genel 204,11 183,73 10489,200 -1,435 0,197

*p<0,05

5.8.3.Katihmecilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerine iliskin Yas
Degiskenine Gore Farklhihik Analizi Bulgular:
Aragtirmada katilimcilarin Medine destinasyonuna yonelik

memnuniyetlerinin  katilimcilarin - yaglarina goére anlamli bir farkliligin olup

olmadiginin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez agagida verilmistir.
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Hip: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Aragtirmanin amacina ulasabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin, test
edilmesi amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5.
20’de verilmistir. Ilgili tabloya gdre, hac ve umre turizmine katilanlarm Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin yaslarina goére p<0,05
anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmustir ( 18 yas ve alti: 185,10; 19-29 yas: 186,54; 30-39 yas: 210,92; 40-49
yas: 201,98; 50-59 yas: 199,74; 60 ve lzeri yas: 200,78). Diger bir ifade ile
katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetleri yaslari ne olursa olsun birbirine
yakin diizeyde oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda gelistirilen Hjo hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 5.20. Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
yas degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki SD P
18 Yas | 19-29 30-39 | 40-49 | 50-59 60 ve Kare
ve Alt1 | Yas Yas Yas Yas Uzeri
Yas

Konfor | 202,42 | 178,25 | 214,96 | 199,35 | 202,28 | 198,26 | 2,342 5 0,800

Nezaket | 169,58 | 190,67 | 21569 | 206,25 | 202,64 | 192,38 | 3,182 0,672

ol

Hizmet | 160,12 | 188,59 | 210,12 | 206,73 | 193,13 | 207,26 3,889 5 0,565
kalitesi

Lezzet 167,35 | 205,86 | 198,06 | 194,58 | 199,47 | 210,05 | 2,135 5 0,830
ve
kolayhk

Huzur 226,04 | 169,33 | 215,78 | 203,01 | 201,18 195,98 5,077 5 0,407
ve
Giivenlik

Genel 185,10 | 186,54 | 210,92 | 201,98 | 199,74 | 200,78 | 3,325 5 0,654

*p<0,05

5.8.4.Katiimcilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerine Iliskin Egitim
Durumu Degiskenine Gore Farklilik Analizi Bulgular
Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin Medine destinasyonuna ydnelik

memnuniyetlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup

olmadigiin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez asagida verilmistir.

Hii: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonu memnuniyetleri

egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
Arastirmanin amacina ulagabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi

amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglar1 Tablo 5. 21°de
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verilmistir. lgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilanlarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin egitim durumlarina goére
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir ( ilkokul: 192,79;
Ortaokul: 197,37; Lise: 173,18; On Lisans: 202,38; Lisans: 212,79; Lisansiistii:
165,97) . Diger bir ifade ile katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetleri
egitim durumlar1 ne olursa olsun birbirine yakin diizeyde oldugu ifade edilebilir. Bu

kapsamda gelistirilen Hi; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5.21. Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
egitim durumu degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki P
ik Orta Lise On Lisans Lisans | Kare
okul Okul Lisans Ustii

Konfor 198,52 | 196,65 | 167,28 | 186,98 216,44 170,67 | 8,527 0,129

Nezaket 187,15 | 197,73 | 174,62 | 216,07 219,61 158,28 | 8,710 0,121

Hizmet 195,08 | 182,49 | 182,30 | 216,87 202,47 146,50 5,443 0,364
kalitesi

Lezzet ve 199,64 | 199,65 | 164,04 | 199,30 207,39 170,72 | 8,291 0,141
kolayhk

Huzur ve 183,58 | 210,36 | 177,67 | 192,72 218,06 183,72 8,212 0,145
Giivenlik

Genel 192,79 | 197,37 | 173,18 | 202,38 212,79 165,97 | 7,836 0,180

*p=<0,05

5.8.5.Katihmcilarin Medine Destinasyonundan Memnuniyetlerine liskin
Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi Bulgular
Aragtirmanin bu boliimiinde katilimecilarin Medine destinasyonuna yonelik

memnuniyetlerinin meslek degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez asagida verilmistir.

Hi: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Arastirmanin amacina ulagabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaci ile verilere uygulanan “Kruskal Wallis H Testi” sonuglari Tablo 5. 22’de
verilmistir. Ilgili tabloya gore, hac ve umre turizmine katilanlarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetleriyle katilimcilarin meslek durumlarina goére
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik gdstermedigi goriilmiistiir ( Ogrenci: 194,97;
Ciftgi: 230,39; Memur: 195,12; Isci: 197,05: Tiiccar:191,35 ; Sanayici: 194,13:
Serbest Meslek: 181,36: Diger: 202,76) . Diger bir ifade ile katilimcilarin Medine

destinasyonu memnuniyetleri katilimcilar hangi meslek erbabindan olursa olsun
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birbirlerine yakin diizeyde oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda gelistirilen Hjp
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5.22. Medine destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin memnuniyetlerinin
meslek degiskenine gore Kruskal Wallis H testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalama Degeri Ki P
Kare
Ogrenci Cift¢i | Memur isci Tiiccar | Sanayici | Serbest | Diger
Meslek
Konfor 203,67 217,79 202,11 187,86 | 198,46 154,92 185,00 | 208,29 | 563 | 05
6 83
Nezaket 187,32 226,73 203,58 205,71 | 198,75 210,96 186,68 | 194,01 | 439 | 0,7
3 34
Hizmet 182,65 228,93 191,39 193,34 | 218,38 191,58 164,86 | 211,99 | 109 | 01
kalitesi 46 41

Lezzet ve 195,05 249,84 184,17 199,67 | 149,46 191,50 190,21 | 201,40 | 124 | 0,0
kolayhk 59 86

Huzur ve 206,20 228,67 194,36 198,70 | 191,71 221,69 180,06 | 198,13 | 578 | 05

Giivenlik 0 66

Genel 194,97 230,39 195,12 197,05 191,35 194,13 181,36 202,76 7,84 0,4
2 22

*p<0,05

5.9. KATILIMCILARIN MEDINE DESTINASYONU

MEMNUNIYETLERININ ZIiYARETE ARACILIK EDEN

ORGANIZASYONA GORE FARKLILIK ANALIZI SONUCLARI
Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin hac ve umre ziyaretlerinde Medine

destinasyonu memnuniyetlerinde ziyarete aracilik eden organizasyon tiirline goére
anlaml bir farkliligin olup olmadigmin tespitine yonelik gelistirilen ana hipotez ve

alt hipotezler asagida verilmistir.

Hiz: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir.

Hiza: Medine destinasyonuna katilanlarin =~ “Konfor’>  boyutuna  yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Hizp:  Medine destinasyonuna katilanlarin -~ “Nezaket” boyutuna  yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik gostermektedir.
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His.: Medine destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik géstermektedir.
Hi3q: Medine destinasyonuna katilanlarin “Lezzet ve Kolaylik” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.
Hize: Medine destinasyonuna katilanlarin “Huzur ve Giivenlik” boyutuna yonelik
memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek i¢in gelistirilen hipotezlerin, test
edilmesi amaci ile verilere uygulanan “Mann-Whitney U Testi’’ sonuglar1 Tablo 5.
23’de verilmistir. Ilgili tabloya gére, hac ve umre turizmine katilanlarmn Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin katilimcilarin ziyaretine aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi gortilmistiir
( Diyanet: 204,22; Seyahat Acentesi: 194,82 ). Diger bir ifade ile katilimcilarin
Medine destinasyonu memnuniyetleri, katilimecilar Medine destinasyonunu hangi
kanalla ziyaret etmis olursa olsun hepsinin ayni diizeyde memnuniyete sahip
olduklar1 ifade edilebilir. Bu kapsamda gelistirilen Hy3 hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin© Medine  destinasyonuna  yonelik ~ memnuniyetlerinin
katilimcilarin ziyaretine aracilik eden organizasyona gore farkliligi incelendikten
sonra Onemli olan diger bir unsur ise memnuniyetlerini olusturan boyutlarin
katilimcilarin  ziyaretine aracilik eden organizasyona gore farklilik gosterip
gostermedigidir. Ilgili tabloya gére, memnuniyetlerini olusturan boyutlardan “Konfor
( Diyanet: 205,38; Seyahat Acentesi: 192,95)” , “Nezaket ( Diyanet: 195,57; Seyahat
Acentesi: 208,13)”, “Hizmet Kalitesi ( Diyanet: 203,92; Seyahat Acentesi: 195,21)”
ve “Huzur ve Giivenlik ( Diyanet: 200,46; Seyahat Acentesi: 200,56)” boyutlar1 ile
katilimcilarin - memnuniyetlerinin  ziyarete aracilik eden organizasyona gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi gorilmistir. Bu kapsamda
gelistirilen Hyz, Hisp Ve Hisc Ve Hise hipotezleri reddedilmistir.

Ote yandan katilimcilarin Medine destinasyonu memnuniyetlerini olusturan
boyutlardan “Lezzet ve Kolaylik (Diyanet: 215,78; Seyahat Acentesi: 176,85)” ile
ziyaret eden katilimcilar arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan farkliligin
diyanetin ( 215,78) lehine oldugu tespit edilmistir. “Lezzet ve Kolaylik’> boyutunda
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seyahat acentesinin (176,85) diyanete gore daha diisiik diizeyde memnuniyet
olusturdugu soylenebilir. Bu baglamda aragtirmanin amacina ulasabilmek igin
gelistirilen Hysq hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.23.Medine destinasyonu ziyaretine aracililk eden organizasyona gore
katilimcilarin memnuniyetlerinin Mann-Whitney U testi analiz sonuglari

Boyutlar Grup Sira Ortalamasi Mann- Zz P
Diyanet Seyahat Whitney U
Acentesi Testi
Konfor 205,38 192,95 17890,500 -1,098 0,272
Nezaket 195,57 208,13 17878,000 -1,115 0,265
Hizmet kalitesi 203,92 195,21 18244,500 -0,791 0,429
Lezzet ve kolayhk 215,78 176,85 15362,000 -3,321 0,001*
Huzur ve Giivenlik 200,46 200,56 19066,000 -0,009 0,993
Genel 204,22 194,74 17688,200 1,266 0,392
*p<0,05

Katilimcilarin Medine destinasyonuna yonelik memnuniyetlerinin ziyarete
aracilik eden organizasyonun tiriine gore farklilk gosterip gostermedigi
memnuniyetleri boyutlarina gore incelendiginde “Lezzet ve Kolaylik’’ boyutundaki
anlaml farkliligin hangi 6nermelerden kaynaklandigini belirlemek iizere boyutlar
olusturan dnermeler lizerinde yapilan “Mann-Whitney U” sonuglar1 Tablo 5. 24°de
verilmistir. {lgili tabloda goriildiigii iizere “Lezzet ve Kolaylik’” boyutu igerisinde yer
alan “Medine sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yasamadim (Diyanet:209,13;
Seyahat Acentesi:187,15)” , “Medine sehrinde saglik hizmetlerine ulasim kolaydi
(Diyanet:208,94; Seyahat Acentesi:187,44)” ve “Medine bolgesinde hediyelik esya
fiyatlar1 uygundu (Diyanet: 214,86; Seyahat Acentesi:178,27)” onermelerinin
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ilgili onermelerde ortaya gikan
farkliligin seyahat acentesi ile ziyaret eden katilimcilardan kaynaklandig: ifade
edilebilir. Buna bagli olarak Medine destinasyonu ziyarete aracilik eden
organizasyona gore seyahat acentesini tercih edenler diyaneti tercih edenlerden daha
diisik memnuniyete sahip oldugu sdylenebilir. Diger yandan “Lezzet ve Kolaylik’’
boyutunda yer alan diger iki 6nermede ise p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak anlaml bir farkliliga rastlanilmamustir.
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Tablo 5.24.Medine destinasyonunu ziyaretine aracilik eden organizasyona gore
katilimeilarin memnuniyetlerinin dnermelere iliskin Mann-Whitney U testi analiz
sonugclari

Grup Sira Ortalamasi
Mann-
Boyutlar ifadeler Diyanet Seyahat | Whitney U z P
Acentesi Testi
Medine sehrinde 206,48 191,25 17623,000 - 0,162
yerel lezzetler tatma 1,399
imkanim oldu
Medine sehrinde 209,13 187,15 16979,000 - 0,045*
Lezzet ve | herhangi bir yabanci 2,004
Kolayhk | dil sorunu yasamadim
Medine sehrinde 208,94 187,44 17025,500 - 0,035*
saglik hizmetlerine 2,112
ulagim kolaydi
Medine bolgesinde 214,86 178,27 15585,500 - 0,001*
hediyelik esya 3,303
fiyatlar1 uygundu
Medine sehrinin 206,56 191,13 17604,000 - 0,118
temizliginden 1,563
memnun kaldim
Medine sehrinde otel 205,63 192,55 17828,000 - 0,213
ile ibadet yerleri 1,246
arasindaki mesafe
yakindi

*p<0,05

510.HAC VE UMRE DESTINASYONUNU ZIYARET EDEN
KATILIMCILARIN DAVRANIS EGILIMINE YONELIK KORELASYON
ANALIZi BULGULARI

Bulgular kisminin bu boliimiinde hac ve umre destinasyonunu ziyaret eden

katilimcilarin Medine destinasyonu ziyaretlerini olusturan boyutlar ile Mekke
destinasyonu ziyaretlerini olusturan boyutlar arasinda bir iligkinin olup olmadigina
iliskin bulgulara yer verilmistir. Hac ve umre turizmine katilan bireylerin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyet diizeyleriyle Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyet diizeylerini olusturan boyutlar arasindaki iligkinin tespit edilmesi
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir ve korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda
degisen degerler alabilmektedir. Korelasyon katsayilarini degerlendirirken 0.10 ile
0.29 aras1 degerlerin kiigiik, 0.30 ile 0.49 arasindaki degerlerin orta, 0.50 ile 1.0
arasindaki degerlerin biiyiilk kuvvette baginti degerleri oldugu belirtilmektedir.
Korelasyon katsayisinin pozitif olmast degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin
oldugunu, negatif olmasi ise ters yonlii bir iligkinin oldugunu gdstermektedir

(Ozdamar, 2015: 494).
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Tablo 5.25.Hac ve umre destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarin davranig

egilimine yonelik korelasyon analizi sonuglari

Mekke
Degiskenler Hizmet Tutumve | Kolaylk ve Fiziksel
Kalitesi Giiven Fiyat Ozellikler
Konfor Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Spearman r ,846** ,596** ,667** DAT**
Nezaket Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Medine Spearman r ,654** ,883** ,588** ,526**
Hizmet Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Kalitesi Spearman r ,831** ,616** ,526** ,129**
';(ejlzaeytl:’lf Anlamlilik 000 000 000 000
Spearman r (22%* ,670** ,944** 497**
Huzur ve Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Giivenlik Spearman r ,664** ,(32%* ,590** ,633**
** p< 0,05

Buna gore tablo 5.25°de sunulan arastirma hipotezleri ve sonuclari agagidaki

gibidir:

Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “’Konfor’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve

pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hi4 hipotezi kabul edilmistir (r=,846; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Konfor’> boyutuyla Mekke destinasyonuna ydnelik
memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve

pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hjs hipotezi kabul edilmistir (r=,596; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yoénelik
memnuniyetlerini olusturan “Konfor’> boyutuyla Mekke destinasyonuna ydnelik
memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve
pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hyg hipotezi kabul edilmistir (r=,667; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Konfor’> boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler’> boyutu arasinda yiiksek diizeyde

ve pozitif yonlii bir iligski vardir ve Hj7 hipotezi kabul edilmistir (r=,547; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik

memnuniyetlerini olusturan ‘“Nezaket’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
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memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve

pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hig hipotezi kabul edilmistir (r=,654; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan ‘“Nezaket’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve

pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hig hipotezi kabul edilmistir (r=,883; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Nezaket’ boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat’’ boyutu arasinda yiiksek diizeyde ve

pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hyg hipotezi kabul edilmistir (r=,588; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Nezaket’” boyutuyla Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler’> boyutu arasinda yiiksek diizeyde

ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hp; hipotezi kabul edilmistir (r=,526; p=,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’’ boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligski vardir ve Hp hipotezi kabul edilmistir (r=,831; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “’Hizmet Kalitesi’> boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven’’ boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Haz hipotezi kabul edilmistir (r=,616; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat’> boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Ha4 hipotezi kabul edilmistir (r=,526; p=
,000) .
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Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’” boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler’” boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Has hipotezi kabul edilmistir (r=,729; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve Kolaylik’” boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi *> boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hpg hipotezi kabul edilmistir (r=,722; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve Kolaylik’” boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven *’ boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hy7 hipotezi kabul edilmistir (r=,670; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve Kolaylik’” boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat’” boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hpg hipotezi kabul edilmistir (r=,944; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve Kolaylik’* boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellik”> boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hag hipotezi kabul edilmistir (r=,497; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve Giivenlik’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi’® boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve Hzg hipotezi kabul edilmistir (r=,664; p=
,000) .
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Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve Giivenlik’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giiven”’ boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hs; hipotezi kabul edilmistir (r=,732; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve Giivenlik’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat’’ boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki vardir ve Hs; hipotezi kabul edilmistir (r=,590; p=
,000) .

Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve Giivenlik’’ boyutuyla Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellik’> boyutu arasinda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligski vardir ve Hs3z hipotezi kabul edilmistir (r=,633; p=
,000) .

5.11.HIPOTEZLERIN SONUCLARI

Tablo 5.26. Hipotezlerin sonuglari

HiPOTEZLER RED KABUL

Hi;Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyon

memnuniyetlerinin degerlendirmeleri olumludur. KABUL

H,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel KABUL

olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hya: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’”’
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore KABUL

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Hop: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven”
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore KABUL

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir
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Hj.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat”

boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore

KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
H,g: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellik”
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore KABUL

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hsa: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’’
boyutuna y6nelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hsp: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven”
boyutuna yonelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hs.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat”
boyutuna yonelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hsy. Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler”
boyutuna yonelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

H,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hasa: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’”’
boyutuna yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

RED

Hap: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven”
boyutuna yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED
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Hasc.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat”
boyutuna yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hag: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler”
boyutuna yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri egitim degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hsa: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’”
boyutuna yonelik memnuniyetleri egitim degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hsp: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven”
boyutuna yonelik memnuniyetleri egitim degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hs.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat”
boyutuna yonelik memnuniyetleri egitim degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hsq: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler”
boyutuna yonelik memnuniyetleri egitim degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

RED

He: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hea: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi’”’
boyutuna yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

RED
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Hep: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretgilerin “Tutum ve
Giliven” boyutuna yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hec: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretgilerin “Kolaylik ve
Fiyat” boyutuna yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

KABUL

Heq: Mekke destinasyonuna katilan ziyaretcilerin “Fiziksel
Ozellikler” boyutuna yonelik memnuniyetleri  meslek
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

H: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Mekke destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

H7a: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi”’
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

H7p: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Tutum ve Giiven”
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

H.: Mekke destinasyonuna katilanlarin “Kolaylik ve Fiyat”
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

KABUL

H7q- Mekke destinasyonuna katilanlarin “Fiziksel Ozellikler”
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

Hsg: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.

KABUL
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Hga: Medine destinasyonuna katilanlarin “Konfor’” boyutuna
yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

KABUL

Hgp: Medine destinasyonuna katilanlarin “Nezaket” boyutuna
yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

KABUL

Hsc: Medine destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi”
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

KABUL

Hgq: Medine destinasyonuna katilanlarin “Lezzet ve Kolaylik”
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

KABUL

Hge: Medine destinasyonuna katilanlarin “Huzur ve Mutluluk”
boyutuna yonelik memnuniyetleri cinsiyet degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

KABUL

Ho: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri medeni durum degiskenine gore istatistiksel

olarak anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

RED

Hi: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonuna
yonelik memnuniyetleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik gostermektedir.

RED

Hi;: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonu
memnuniyetleri egitim degiskenine gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik géstermektedir.

RED

Hi,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetleri meslek degiskenine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED
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Hisa: Medine destinasyonuna katilanlarin “Konfor’” boyutuna
yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

Hisp: Medine destinasyonuna katilanlarin “Nezaket” boyutuna
yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden organizasyona

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

RED

His:: Medine destinasyonuna katilanlarin “Hizmet Kalitesi”
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

His4: Medine destinasyonuna katilanlarin “Lezzet ve Kolaylik™
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

KABUL

Hi3e: Medine destinasyonuna katilanlarin “Huzur ve Giivenlik”
boyutuna yonelik memnuniyetleri ziyarete aracilik eden
organizasyona gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

RED

His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan  memnuniyetlerini  olusturan  “Konfor”
boyutuyla  Mekke destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

KABUL

His: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan  memnuniyetlerini  olusturan  “Konfor”
boyutuyla  Mekke destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iligki vardir.

KABUL
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His: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan  “Konfor”
boyutuyla  Mekke  destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonli ve

anlamli bir iliski vardir.

KABUL

Hi;: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan  “Konfor”
boyutuyla  Mekke destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlamli bir iliski vardir.

KABUL

His: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Nezaket”
boyutuyla  Mekke  destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir.

KABUL

Hio: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan ‘“Nezaket”
boyutuyla  Mekke  destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu arasinda pozitif yonli ve

anlamli bir iliski vardir.

KABUL

Hyx: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan “Nezaket”
boyutuyla  Mekke destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

KABUL

Hzi: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan ‘“Nezaket”
boyutuyla  Mekke destinasyonundan  memnuniyetlerini
olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

KABUL
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H,,: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine destinasyonundan

memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutuyla Mekke

destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” KABUL
boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir
Hys: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan ~ memnuniyetlerini  olusturan  “Hizmet
Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini  olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hz:: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan = memnuniyetlerini  olusturan  “Hizmet
Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini  olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hys: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan  “Hizmet
Kalitesi” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hyx: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve
Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
Hy;: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan ‘“Lezzet ve
KABUL

Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini  olusturan “Tutum ve Giiven” boyutu

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
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Hys: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine

destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve

Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini  olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hy: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Lezzet ve
Kolaylik” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini  olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.
Hz: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve
Giivenlik” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini olusturan “Hizmet Kalitesi” boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hszi: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve
Giivenlik” boyutuyla Mekke destinasyonundan KABUL
memnuniyetlerini olusturan “Tutum ve Giliven” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Hs: Hac ve umre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini olusturan “Huzur ve KABUL
Giivenlik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini olusturan “Kolaylik ve Fiyat” boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
His: Hac ve wumre ziyaretine katilanlarin  Medine
destinasyonundan memnuniyetlerini  olusturan “Huzur ve

KABUL

Giivenlik” boyutuyla Mekke destinasyonundan
memnuniyetlerini  olusturan “Fiziksel Ozellikler” boyutu

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.




ALTINCI BOLUM
6.SONUC VE TARTISMA

Gegmisten gilinlimiize turizm sektorii olduk¢a 6nemli bir sektér olmustur.
Gelisen diinyamizda turizm olaymi gerceklestiren bireylerin de istekleri her gegen
giin degismektedir. Ozellikle de deniz, kum ve giines anlayisin1 kapsayan klasik
turizm anlayisi, yerini daha c¢esitli turizm anlayislarina birakmis bu da ¢esitli turizm
tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. inang turizmi de bu baglamda ortaya

¢ikan 6nemli bir turizm g¢esididir.

Insanlar inanglarmin bir geregi olarak yiizyillardir seyahat etmekte ve
ibadetlerini bu sekilde gerceklestirmektedir. Hemen hemen biitiin dinlerde kutsal
yerleri seyahat etmek bir ibadet seklidir. Ozellikle de ilahi dinlerin kutsal
kitaplarinda bu ibadet sekli yer almaktadir. Islam dinin bir geregi olarak Mekke ve
Medine sehirlerini ziyaret etmek belli bir olgunluga erismis biitiin Miisliimanlarin
gorevidir. Mekke ve Medine sehirlerini ziyaret ederek haci/ umreci olan
Miisliimanlarin bu ziyaretlerinde manevi olarak rahatlama, kendini giivende
hissetmenin yaninda yeme-igme, konaklama, ulasim, gerek yerel halkla gerek esnaf
ve dini personellerle olan iletisim kurma gibi bazi ihtiyaclardan dogan beklentileri

bulunmaktadir.

Bu c¢alismada Suudi Arabistan’t hac ve umre amaciyla ziyaret eden
turistlerin destinasyondan memnuniyetleri ortaya konulmaya calisilmistir. Bunun i¢in
Adana bolgesinde 2018 yilimin Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda hacca ve umreye

giden 400 haci ve umrecilere anket uygulanmistir.

Oncelikle hac/umre ziyaretine katilanlarm demografik — 6zellikleri
incelendiginde hac ve umre ziyaretine katilanlarin ¢cogunlugu, erkeklerden (erkek:
222; kadin: 178) olusmaktadir.  Cogunlugunun yas araliginin 50-59 oldugu

goriilmektedir. Hac ve umre ziyaretinde bulunanlarin biiyiik bir kisminin ilkokul
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mezunu ve diger meslek (ev hanimi, emekli vb.) erbabindan oldugu sonucuna
ulagilmistir. Katilimeilarin ¢ogu evli ve gelir durumlart biiylik oranda 3000-4000 TL
arasindadir.  Katilimeilarin ~ gergeklestirdikleri  seyahate  yonelik  bulgular
incelendiginde ¢ogunlugun hac ve umre ziyaretine ilk kez katildiklar1 ve Diyanet
Vakfi ile gittikleri goriilmiistiir.

Aragtirmada Mekke destinasyonu memnuniyetini olusturan dort boyut tespit
edilmistir. Bunlar: “Hizmet Kalitesi’’, “Tutum ve Giiven’’, “Kolaylik ve Fiyat’’,
“Fiziksel Ozellikler’> dir. Medine destinasyonu beklenti ve memnuniyetlerini
olusturan bes boyut tespit edilmistir. Bunlar: “Konfor”, “Nezaket”, “Hizmet
Kalitesi”, “Lezzet ve Kolaylik’’, “Huzur ve Giivenlik’’ boyutlaridir.

Hac ve umre organizasyonu yapan acentelerindeki personelin miisteri
memnuniyetine énem vermelerine yonelik katilimcilarin algilar ile ilgili sonuglar
incelendiginde  katilimecilar, personelin  “gok  yiiksek diizeyde” miisteri
memnuniyetine 6nem verdigini disiinmektedir. Mekke destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerini olusturan boyutlara gore sonuglar incelendiginde katilimcilarin
Mekke destinasyonundan “cok yiiksek diizeyde” memnun olduklar1 sonucuna
varilmistir. Boyutlara gore sirayla en ¢ok “Hizmet Kalitesi” , “Fiziksel Ozellikler” ve
“Tutum ve Giiven” boyutlarinin memnuniyetlerinin “gok yiiksek diizeyde” oldugu
ancak “Kolaylik ve Fiyat” boyutunda “yiiksek diizeyde” memnuniyetlerinin oldugu
sonucuna vartlmistir. “Kolaylik ve Fiyat” boyutunun sebebi olarak katilimcilarin
yabanci dil sorununun olmasi, yemek kiiltiirtiniin farkliligi, bazi otellerin ibadet
yerlerine uzaklig1 ve esnafin hediyelik esyalar1 pahaliya satmalar1 gosterilebilir. Tag
(2015)’ da ¢aligmasinda umre organizasyonu yapan acenteden genel olarak

memnuniyet diizeyinin %76, 4 oraniyla yliksek oldugu sonucuna ulagsmstir.

Katilimcilarin dini amagh seyahat nedeniyle (hac ve umre) Mekke ve
Medine destinasyonundan memnuniyetlerinin demografik &zelliklerine gore
farkliligina yonelik analizler incelediginde katilimcilarin cinsiyetlerine gére Mekke
ve Medine destinasyonundan memnuniyetlerinin tiim boyutlarda anlamli bir farklilik
gostermistir. Erkeklerin kadinlardan daha yiiksek memnuniyet algilarma sahip
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Onermeler incelendiginde bu memnuniyetsizligin
yerel halkin tutum ve davranisindan, yiyecek igecek hizmetlerinden, konaklama ve
ulagim hizmetlerinden, giivenlik sorunundan, esnafin tutum ve davranisindan oldugu

sOylenebilir. Tas (2015) arastirmasinda “Personel Hizmetleri ve Rehberlik”,
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“Mekke’de Verilen Hizmetler” ve “Medine’de Verilen Hizmetler” olarak ii¢ faktor
boyutu ortaya koymus ve kadinlarin erkeklere gore, verilen hizmetlerden daha az
memnun oldugu sonucuna ulasmistir. Bu arastirma bu agidan Tas (2015)’in

sonuglartyla benzerlik géstermektedir.

Mekke destinasyonundan memnuniyetlerinin katilimcilarin meslegine gore
istatiksel anlamli bir farklilik olmadigi gorilmistiir. Meslek degiskenini boyutlara
gore incelediginde “Kolaylik ve Fiyat’> boyutunda istatiksel anlamli bir farklilik
tespit edilmis ve bu farkliligin “tiiccar” olarak calisanlardan kaynaklandigi sonucuna
ulagilmistir. Bunun nedeni olarak tiiccarlarin yabanci dil sorunu yasamis olmalar

gosterilebilir.

Katilimcilarin memnuniyetlerinin seyahat ettikleri araci organizasyona gore
“’Kolaylik ve Fiyat’> boyutunda istatiksel anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Seyahat acenteleri ile Mekke’yi ziyaret edenlerin daha az memnuniyete sahip
olduklar1 sonucuna ulasilmigtir. Onermelere gore bu anlamli farkliligm, yabanci dil
sorunundan, otel ile ibadethane arasindaki mesafenin uzakligindan ve hediyelik esya
fiyatlarindan kaynakli oldugu sdylenebilir. Ayrica Medine destinasyonunda
katilimeilarin ~ ziyarete aracilik eden organizasyona gore memnuniyetleri
incelendiginde “Lezzet ve Kolaylik” boyutunda istatiksel anlamli bir farklilik
gosterdigi ortaya konulmustur. Boylece Medine destinasyonunu seyahat acentesi ile
ziyaret edenler diyaneti tercih edenlerden daha diisiik memnuniyete sahip oldugu
sOylenebilir. Tosun (2014)’ da ¢alismasinda Diyanet isleri bagkanligindan hizmet
satin alanlarin %93’linlin organizasyondan memnuniyet duydugu ve tekrar inang
turizmine katilmayr diisiindiiklerinde Diyanet Isleri Baskanhg ile gitmek

istediklerini belirlemistir.

Katilimcilarin Mekke memnuniyetleri Mekke ile Medine destinasyonlar1
icin ayrt ayrt degerlendirilmistir. Katilimcilarin  Mekke  destinasyonunda
memnuniyetleri boyutlara gore arastirildiginda haci ve umrecilerin “Hizmet Kalitesi”
boyutu, “Tutum ve Giiven” boyutu ve ¢’ Fiziksel Ozellik’> boyutunda “cok yiiksek
diizeyde” memnuniyete sahip oldugu “Kolaylik ve Fiyat” boyutunda ise "yiiksek
diizeyde” memnuniyete sahip oldugu ifade edilebilir. Katilimcilarin Medine
destinasyonuna yonelik memnuniyetlerini olusturan boyutlara gore sonuglar

incelendiginde katilimcilarin Medine destinasyonundan “¢cok yiiksek diizeyde”
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memnun olduklar1 sonucuna varilmistir. Boyutlara gore sirayla en ¢ok “Huzur ve
Giuivenlik” , “Hizmet Kalitesi”, “Konfor’> ve “Nezaket’’ boyutlarindan
memnuniyetleri “cok yiiksek diizeyde” oldugu ancak “Lezzet ve Kolaylik’’
boyutunda “yiliksek diizeyde” memnuniyetlerinin oldugu sonucuna varilmstir.
Bunun sebebi olarak katilimeilarin yabanci dil sorununun olmasi, yemek kiiltiirtiniin
farkliligi, bazi otellerin ibadet yerlerine uzakligi oldugu sdylenebilir. Tas (2015),
calismasinda faktor analizi yaparak {i¢ boyut ortaya koymustur. Bunlar: “Personel
Hizmetleri ve Rehberlik”, “Mekke’de Verilen Hizmetler” ve “Medine’de Verilen
Hizmetler” seklindedir. Aritmetik ortalama agisindan genel olarak bu ii¢ boyutta da
memnuniyet diizeyleri 3,40’1n lizerindedir. Her iic boyutta da memnuniyet algilari
“yiiksek diizeydedir”. Bu acidan sonuglar bu ¢alismayla benzerlik gostermektedir.

Katilimcilarin - Medine destinasyonundan memnuniyetlerinin ~ seyahat
ettikleri kanalla iligkili sonuglar incelendiginde istatiksel olarak anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Katilimeilarin memnuniyetlerinin seyahat ettikleri kanallara gore
etkisini boyutlara gore inceledigimizde “Huzur ve Giivenlik” , “Hizmet Kalitesi’’,
“Konfor” ve “Nezaket” boyutlarindan memnuniyetlerinde anlamli bir farklilik
gostermemistir. Ancak “Lezzet ve Kolaylik” boyutunda anlamli bir farklilik vardir.
Bu anlamli farkliligin nedeninin seyahat acentesi ile seyahat edenlerden
kaynaklandig1 ve onermeler incelendiginde yabanci dil sorunu, ulasgim sorunu ve
hediyelik esya fiyatlar1 gibi sebepler oldugu sdylenebilir.

Son olarak hac ve umre turizmine katilan bireylerin davranis egilimlerine
yonelik korelasyon analizi sonuglarinda Mekke ve Medine destinasyonu
ziyaretgilerinin davranig egilimlerinin tiim boyutlarinda “yiiksek diizeyde”, pozitif

yonlii ve anlaml bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu arastirmanin sonuglart degerlendirildiginde; hac ve umre ziyaretlerinin
gerceklestirilmesinde rol oynayan kamu ve 6zel otoriteler, politika yapicilar: ulusal
ve yabanci firmalar ile ileride bu konularda c¢alismayi planlayan arastirmacilara

faydali olabilecegi diisiiniilen Oneriler su sekilde siralanmistir:

o Aragtirmalara bakildiginda evlilerin bekarlara oranla daha fazla hac/umre
seyahatine katildiklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de hac/umre organizasyon
diizenleyici kurum ve kuruluslarin bekarlar1 hac ve umre seyahatine

6zendirici ¢alismalar yapmalar1 6nerilmektedir.
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Katilimcilarin egitim durumlar1 géz 6niine alindiginda hac/umre seyahatine
katilanlarin ¢ogunlukla ilkokul mezunlar1 olduklar1 goriilmektedir. Egitim
seviyesi daha yiiksek bireylerin hac ve umre seyahatine neden
katilmadigina dair aragtirmalarin yapilmasi buna goére 6zendirici, tesvik
edici politikalarin yapilmasi énemlidir.

Arastirmanin sonuglara gore Tiirkiye’de hac ve umre turizmine katilan
bireylerin yaslar1 ele alindiginda 50-59 yas araliginin geng ve orta yas
gruplarindan daha fazla oldugu gozlenmektedir. Oysaki daha geng yasta
ibadetlerin gergeklestirilmesi, ibadetin daha rahat ve saglikli yapilmasin
saglayacak, verecegi manevi huzuru ve mutlulugu artiracaktir. Ayrica bu
geng ve orta yas grubu kesim memnuniyeti de farklilasacaktir. Bu agidan
insanlar1 daha geng yasta hac ve umreye gitmeye 6zendirici politikalarin
hac ve umre organizasyonu diizenleyen kurum ve kuruluslar tarafindan
olusturulmasi 6nerilmektedir.

Hac ve umreye giden meslek gruplari igerisinde ¢ogunlukla emekli ve ev
hanimlarinin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak tatil ve bos
zamanin bu gruplarda daha ¢ok oldugu sdylenebilir. Bu agidan is¢i, memur
vs. gibi meslek gruplarinin da bu organizasyonlara katilimlarinin
gerceklestirilmesi i¢cin uygun izinlerin ve maddi tesviklerin saglanmasi
onerilmektedir.

Arastirmanin sonuglaria gore katilimcilarda Suudi Arabistan yerel halki ve
esnafinin  tutum ve davranislarindan kaynakli bir memnuniyetsizlik
olugmaktadir. Olugsan bu memnuniyetsizligin giderilmesi 6nemlidir. Bu
acidan Suudi Arabistan Hac Bakanligi’nin, yerel halk ve esnafin bu konuda
egitilmesi adina politikalar iiretmesinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle Tiirk yetkililerinin Suudi Arabistan yetkilileri ile bu konu
lizerinde gorligmeler yapmasi Onerilmektedir.

Katilimcilarin meslek degiskenine gore tiiccarlarin Mekke ve Medine
destinasyonlar1 ziyaretleri esnasinda genel olarak yabanct dil sorunu
yasadiklar1 arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikmustir. Haci ve umreci
gonderen iilkelerin hact ve umreci adaylarinin yaninda teknik destek

verecek rehberler bulundurmasi veya basit bir dil egitimi verilmesi tavsiye
edilebilir.
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Katilimeilarin cinsiyetlerine gore beklenti ve memnuniyet algilar1 goz
oniine alindiginda kadinlarin erkeklere oranla daha az memnuniyete sahip
olduklar1 bunun ise genel olarak hijyen, lezzet, esnaf ve yerel halkin tutum
ve davraniglarindan kaynaklandigi tespit edilmistir. Bu memnuniyetsizligin
giderilmesi agisindan Tiirkiye’de yetkili (DIB gibi) kurumlarm Suudi
Arabistan yetkilileri ile goriismesi ve bu konuda diizenlemeler yapilmasini
istemesi memnuniyet diizeyinin artmasina katki sunabilir.

Katilimcilarin  ziyaret ettikleri kanalla memnuniyet algilama diizey
farkliligmma iliskin sonuglar incelendiginde katilimcilardan seyahat
acentesini tercih edenlerin memnuniyet algilarinin daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Bunun nedenin ise otel ile ibadet yerleri arasindaki mesafe ve
yabanci dil sorunu oldugu soylenebilir. Seyahat acentelerinin bu konulara
onem vermeleri ve gerekli 6nlemleri almak igin ¢alismalar gerekmektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore haci/umreci bireylerin hediyelik esya
fiyatlarin1 fazla bulmalarindan kaynaklt memnuniyetsizliklerinin oldugu
sOylenebilir. Bu sebepten olusabilecek haksizliklar ve
memnuniyetsizlikleri en aza indirilmesi agisindan Suudi Arabistan
yetkililerinin esnafi denetlemelerine yonelik Tirkiye’nin yetkili resmi
olarak kurumlarinca Oneriler gotiriilmeli veya bu rahatsizhik dile
getirilmelidir.

Genel olarak Medine’deki rehberlik hizmetlerinden, ibadet yerlerindeki
personellerin  davraniglarindan,  temizliginden, ibadet yerlerinin
kapasitesinden vb. nedenlerden olusan memnuniyetsizliklerin giderilmesi
icin Suudi Arabistan’in yerel yonetimlerin gerekli politikalar1 olusturmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de yine Tiirk yetkililerin resmi goriismelerde
bulunmasi dnerilebilir.

Ozellikle Seyahat Acenteleri, DiB, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ve Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB) gibi kurumlar bu siirecte seyahat
edenlere geri doniis anketleri yapilabilir. Bodylece memnuniyet diizeyi daha
da artabilir.

Bu arastirmanin 6rnekleminin sadece Adana bolgesinde olmasi nedeniyle
bu konuda arastirma yapacaklarin farkli bolgelerdeki destinasyonlarda

anketlerin uygulanmasi literatiire farkli acilardan katki sunabilecektir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Sayimn Katilimet

Bu anket calismasi, Gaziantep Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi
Anabilim dalinda yiiriitiilmekte olan > Inan¢ Turizmine Katilan Bireylerin Ziyaret Edilen
Destinasyona Yonelik Algi Diizeyleri: Suudi Arabistan’t Ziyaret Eden Hac Ve Umre Turistleri
Uzerine Bir Arastirma’ konulu Yiiksek Lisans Tez calismasmna veri toplamak amacryla
olusturulmustur. Caligma sonucunda elde edilecek bilgiler gizli tutulacaktir. Arastirmanin amacina
ulagmast i¢in anket maddelerinin tiimiiniin eksiksiz bir bigimde cevaplandirilmast biiyilk 6nem
tagimaktadir. Vereceginiz cevaplarla, yapacagimz degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Canan KULCUR

Gaziantep Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

E- Mail: canan_Av01@hotmail.com

1. BOLUM

Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

Medeni () Evli () Bekar
Durumunuz?

() 18 yas Ve Alt1
Yasiniz? () 19-29

() 30-49

() 50-59

() 60 yas

Ve iizeri

Egitim Durumunuz? () Tlkokul

() Orta Okul

() Lise

() On Lisans

() Lisans

()Yiiksek Lisans ve Doktora

Mesleginiz () Ogrenci (
() Memur (

() Tiiccar (
(

)

)

) Sanayici
() Serbest Meslek )

Diger .... (Litfen Belirtiniz)
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Ek 1.’in devam

Hac veya () Tk Kez Katiltyorum () Ikinci kez Katiltyorum
Umre Ziyaretine () Ugiincii Kez Katiliyorum () Dértve iizeri Katiliyorum
Daha Once Kag Kez
Katildiniz?
Ailenizin Toplam Aylik () 1400 TL ve Altr () 1401- 2000 TL
Geliri (TL) ? () 2001-3000 TL () 3001-4000TL
() 4001-5000 TL () 5001 TL Ve Uzeri
Hangi Dini amagla Suudi () Hac
Arabistan’1 Ziyaret Etmektesiniz ( ) Umre
Hac ve umre ziyaretinize () Diyanet () Seyahat acentesi
hangi kanalla gittiniz?

2. BOLUM
Liitfen, her soruyu okuduktan sonra sag tarafta yer alan bes cevap segeneginden
sadece birini isaretleyerek goriisiiniizli belirtiniz.

Liitfen asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi, ifadeye iliskin
secenegin karsisindaki kutucuga “X” isareti koyarak
belirtiniz

1. Kesinlikle Katilmiyorum

2. Katilmiyorum

3.Karasizim

4. Katilryorum

5. Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Katilmiyorum

K

)
w
IN
ol

1. Umre/hac organizasyonu yapan acentalardaki gorevli 1
personelin miisteri memnuniyetine 6énem verdigini
diisiiniiyorum.

2. Mekke havalimaninda karsilama ve ugurlama hizmetlerinden | 1 2 |3 |4 |5
memnun kaldim.
3. Medine havalimaninda karsilama ve ugurlama 1 2 13 |4 |5
hizmetlerinden memnun kaldim.
4. Mekke’deki ziyaret edilen yerlerdeki rehberlik 1 2 |3 |4 |5
hizmetlerinden memnun kaldim.
5. Medine’deki ziyaret edilen yerlerdeki rehberlik 1 2 13 |4 |5
hizmetlerinden memnun kaldim.
6. Mekke’deki yerel ulagim hizmetlerinden memnun kaldim 1 2 |3
7. Medine’deki yerel ulagim hizmetlerinden memnun kaldim. 1 2 |3
8. Mekke’deki otellerin konaklama hizmetlerinden memnun 1 2 |3 |4 |5
kaldim.
9. Medine’deki otellerin konaklama hizmetlerinden memnun 1 2 |3 |4 |5
kaldim.
10. Mekke’deki otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden 1 2 |3 |4 |5
memnun kaldim.
11. Medine’deki otellerin yiyecek-igecek hizmetlerinden 1 2 |3 |4 |5
memnun kaldim

I
ol

I
ol

Ek 1.’in devam

12. Mekke’deki otellerin temizlik ve hijyen kosullarindan 1 2 |3 |4 |5
memnun kaldim.
13. Medine’deki otellerin temizlik ve hijyen kosullarindan 1 2 13 14 |5
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memnun kaldim.

14. Mekke deki tesisin odalar1 giizeldi.

I

(]

15. Medine’deki tesisin odalar1 giizeldi.

w

16. Mekke sehrinde otel ile ibadet yerleri arasindaki mesafe
yakindi.

17. Medine sehrinde otel ile ibadet yerleri arasindaki mesafe
yakindu.

w

18. Mekke bolgesinde hediyelik esya fiyatlari uygundu

19. Medine bolgesinde hediyelik esya fiyatlar1 uygundu.

20. Mekke sehrinin temizliginden memnun kaldim.

21. Medine sehrinin temizliginden memnun kaldim.

22. Mekke sehrinde kendimi giivende hissettim.

23. Medine sehrinde kendimi giivende hissettim.

24. Mekke sehir esnafinin tutum ve davraniglarindan memnun
kaldim

WWWwwwiw

25. Medine sehir esnafinin tutum ve davraniglarindan memnun
kaldim.

26. Mekke sehri yerel halkinin tutum ve davraniglarindan
memnun kaldim.

27. Medine sehri yerel halkinin tutum ve davraniglarindan
memnun kaldim.

28. Mekke sehrindeki ibadet yerlerindeki din gorevlileri nazik
ve kibardi.

29. Medine sehrindeki ibadet yerlerindeki din gorevlileri nazik
ve kibardi.

30. Mekke sehrindeki ibadet yerlerindeki diger personel nazik
ve kibardi.

31. Medine sehrindeki ibadet yerindeki diger personel nazik ve
kibardi.

N

w

32. Mekke sehrinde ulagim araglari yeterli diizeydeydi.

33. Medine sehrinde ulasim araglar1 yeterli diizeydeydi.

34. Mekke sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yagsamadim.

35. Medine sehrinde herhangi bir yabanci dil sorunu yasamadim

36. Mekke sehrinde saglik hizmetlerine ulagim kolaydi.

37. Medine sehrinde saglik hizmetlerine ulasim kolaydi.

38. Mekke sehrinde konakladigim otel yeni donanimlara sahipti.

39. Medine sehrinde konakladigim otel yeni donanimlara
sahipti.

RlRR PRk

NINININININININ

WWWWwww w

I N R R IR

ogljorjorjorfor|on|ol| ol

40. Mekke sehrinde yerel lezzetler tatma imkanim oldu.

(BN

N

w

I

ol

41. Medine sehrinde yerel lezzetler tatma imkanim oldu.

[EEY

w

Ek 1.’in devam

42. Mekke sehrinde giivenlik sorunlar1 yoktu.

N

43. Medine sehrinde giivenlik sorunlari yoktu

N

44, Mekke sehri inang turizmi kapsaminda manevi olarak beni
rahatlatt

45. Medine sehri inang turizmi kapsaminda manevi olarak beni
rahatlatt1.

46. Mekke sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli kapasiteye
sahipti.

47. Medine sehrinde ibadet yerleri alan olarak yeterli kapasiteye
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| sahipti. | ] ] ]
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