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ONSOz

inang ve turizm aralarinda biyik etkilesim olan iki kavramdir. ilk
seyahatlerin 6zine bakildiginda, insanlarin seyahatlerini inanglari amaciyla
gerceklestirdikleri gérilmektedir. inanclar var oldugu siirece insanlar inanclari
icin seyahat etmeye devam edeceklerdir. Turkiye’'nin sahip oldugu inang
cekim merkezleri ve kultlrel degerler de goz dnuinde bulundurulursa ne kadar

essiz bir yere sahip oldugu gorulecektir.

Dunya genelinde inang turizmine bakildiginda seyahatler genellikle
hac amaciyla gerceklestiriimektedir. Ozellikle islam dininde hac, islam’in bes
sartindan biri olup, MUslimanlarin gergeklestirmek istedikleri son arzusudur.
Bunu gergeklestirebilmek icin ise seyahat acentalarina gereksinim
duymaktadirlar. Dolayisiyla seyahat acentalarina, Muslumanlarin hayatinda
cok onemli bir yere sahip Hac ve Umre faaliyetlerinde, buyuk gorevler
dismektedir. Seyahat acentalarinin inang¢ turizmi pazarlamasinda gerekli
pazarlama araglarini kullanarak uygun pazarlama faaliyetlerini yerine
getirmeleri oldukga 6nemlidir. Pazarlama faaliyetleri, acentalarin insanlara iyi
hizmet sunabilmesi ve acentanin devamliligini saglayabilmesi icin oldukga

onemli bir yere sahiptir.

Bu alanda faaliyet gosteren seyahat acentalarinin uyguladiklari
pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesine yonelik bir literatir taramasi
yapilmigtir. Turkiye'de Hac ve Umre organizasyonu yapan seyahat

acentalarina yonelik yapilan yeteri kadar ¢alismaya rastlanamamigtir.

Bu galismanin bu alanda yapilacak c¢alismalara fayda saglamasinin
yaninda, seyahat acentasi yonetici ve galisanlarinin da faydalanabilecegi bir

arastirma oldugu dusunulmektedir.

Turkiye’de Hac ve Umre faaliyeti gergeklestiren seyahat acentalarinin
uygulamakta olduklari pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi amaciyla

gerceklestiriimis olan ¢alisma dort ana bolumden olugmaktadir.



ik bélimde; inang turizmi, Tirkiye’de ve Dinya’da inang turizmi ve

Tarkiye’deki inang ¢ekim merkezlerine yer verilmigtir.

ikinci bélimde inang¢ turizmi ve Hac-Umre iliskisi, Hac-Umre ve

onemine yer verilmistir.

Ucglincli bélimde, basta hac ve umre pazarina, Tlrkiye'de ve
Dinya’da Hac ve Umre pazarina, bu pazardaki kurum ve kuruluslara ve

sayahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerine yer verilmigtir.

Son bélimde ise, istanbul ilinde seyahat acentalarinin uyguladiklari
pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yodnelik gergeklestiriimis olan uygulama

calismasi ve sonuglari yer almaktadir.

Gerek ylUksek lisans ders doneminde gerekse tez calismamin her
asamasinda degerli onerileri ve anlayigini esirgemeyen, her zaman ve her
konuda yardimci olan tez danismanim Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Burhan
AYDEMIR’e, degerli hocalarim Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN’e, Yrd. Dog. Dr.
Kudret GUL’e ve ayrica bu zamana kadar bende emegi gecen burada
adlarini sayamayacagim tum hocalarima sonsuz tesekkurlerimi sunuyorum.

Her zaman ve her durumda yanimda olan, her tirli destegini
esirgemeyen, daima olumlu dusunmemi saglayan hayat arkadasim Gul
RUYA’ ya ve son olarak beni bu yasa getiren, bana en biylk destek ve
Ozveriyi gosteren babam ve anneme sonsuz tesekkurlerimi sunuyorum.

Balikesir, 2013 Hasan Bilgehan KURNAZ



OZET

INANC TURIZMI KAPSAMINDA HAC VE UMRE ORGANIZASYONU
YAPAN SEYAHAT ACENTALARININ PAZARLAMA FAALIYETLERININ
INCELENMESI:
A GRUBU ACENTALARA YONELIK BiR UYGULAMA

KURNAZ, Hasan Bilgehan
Yiiksek Lisans Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Burhan Aydemir
2013, Sayfa: 153

Son yillarda teknoloji ve insanlarin ekonomik durumlarinin yukselmesi,
bos zamanlarinin artmasi, turizm faaliyetlerine katilimi daha da arttirmigtir.
Fakat insanlarin klasik bir tatil yerine alternatif bir turizm sekli olan inang
turizmine yoneldikleri gorulmektedir. Bu baglamda inanglarini yagamak,
manevi huzura ermek, dinlerine ait yerleri ziyaret etmek ve haci olmak

isteyen insanlar inang turizmine katilmaktadirlar.

Tarkiye ise sahip oldugu Mdusliman nifusuyla Hac ve Umre icin
seyahat acentalarina buyuk bir pazar yaratmaktadir. Gunumuzde artan
rekabet, isletmeleri bu alanda daha glgli olmaya zorlamaktadir. Bu sebeple

seyahat acentalarin da pazarlama faaliyetleri oldukga énemlidir.

Yapilan bu g¢alismada, Oncelikle inan¢ turizmi ve arz kaynaklari,
Tarkiye’deki ve Dlnya’daki inang ¢ekim merkezleri ve turizm pazarlamasinda
faaliyet gosteren Hac-Umre acentalarinin uyguladiklari pazarlama faaliyetleri

arastiriimistir.



Yapilan arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 15 programi ile;
yuzde, frekans, regresyon ve korelasyon yontemleriyle analiz edilmigstir.
Seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yonelik yapilan
arastirma sonuclarindan elde edilen bulgular, istanbul’da faaliyet gésteren A
grubu seyahat acentalarinin ¢ogunlugunun bunyesinde ayri bir pazarlama
departmani olmadigi sonucunu ortaya koymustur. Ayrica pazarlama
faaliyetlerindeki temel amacin ¢ogunlukla yeni musteriler kazanmak oldugu,
sunulacak hizmetlerin belirlenmesinde daha c¢ok gegmis deneyimlerden
faydalanildigi ve fiyat belirlerken hizmet maliyeti ve kalitesinin dncelik oldugu
sonucunu ortaya koymustur. Elde edilen bulgulardan hareketle sonuglar

degerlendirilmis ve oneriler getiriimeye caligiimigtir.

Anahtar Kelimeler: inan¢ Turizmi, Hac ve Umre, Seyehat Acentasi

Pazarlamasi

\



ABSTRACT

THE EXAMINATION OF THE MARKETING ACTIVITIES OF THE
TRAVEL AGENCIES UNDERTAKING HAJ AND UMRAH ORGANISATIONS
WITHIN THE CONTEXT OF FAITH TOURISM :

AN IMPLEMENTATION FOR GROUP A AGENCIES

KURNAZ, Hasan Bilgehan
Post Graduate Tourism and Hotel Management Major
Thesis Advisor : Assistant PhD. Dr. Burhan AYDEMIR
2013, Page 153

Recently, people can go anywhere they want, because of the
technology, increase of the economic situations and so much more free time
that they can have. But in these days people prefer to be a part of the faith
tourism. They want to live their religion freely, they want to go and see their
holy places which about their religion and also they want to reach spiritual

peace on those lands.

Turkey has a great number of Muslim population, based on this Turkey
can create a huge market for travel agencies about Pilgrimage and Umrah
tourism. In these days because of the growing competition, travel agencies
have to be more powerful and they have to be more careful about their

marketing activities.

This survey especially about, faith tourism and lodgment resources.
Faith centers in Turkey and in the World. Marketing activities of Hac and

Umrah travel agencies.

The results of this survey tested and analyzed by spss 15 program,
percentage, regressions, frequency and correlation methods. The results of

Vi



research about Marketing strategies of Travel agencies shown us ; A group
Travel agencies in Istanbul don’t have separate marketing department. And
also the results proved that basic purpose of marketing activities are mostly
find new customers. And they use their past experiences when they
determine to which services would have use. At the other hand, when they
determine the price, their priorities are cost and service quality. After the
research; results are examined by using different methods and tried to

present some suggestions about the subject.

Key words: Faith Tourism, Pilgrimage and Umrah, Travel Agency

marketing
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1.GIRIS

Turizm olayina katilan insanlarin seyahat amaclari incelendiginde
genellikle, dinlenme ve eglenme amacgl oldugu gorulmektedir. Son
zamanlarda ise, yillardir sire gelen deniz-kum-gunes uclusune paralel olarak
gelisen farkli turizm tirleri ortaya c¢ikmigtir. Bu turizm tlrlerinden en

onemlilerinden birisi de inang turizmidir.

GUnumuzde insanlar maddi degerlere verdikleri 6Gnem kadar manevi
degerlere de giderek daha fazla 6nem vermektedir. Dolayisiyla insanlar daha
¢ok inanglarini yasamak, haci olmak ve ge¢mis kulturlerin izlerini yerinde

gormek amaciyla seyahat etmektedirler.

insanlarin bu seyahatleri inang turizminin turizm destinasyonlarinda
hizla yukselen bir deger haline gelmesini saglamistir. Dunya’daki genel
egilimlere baktigimizda Hindistan ve Suudi Arabistan’daki otel zincirlerinin,
musteri akinlarina karsi yeniden yapilandiklari, kapasite arttirdiklari ve Kuzey
Amerika’da ise tur sirketlerinin artik turlarinin kapsaminda inang turizmi
merkezlerine yer verdikleri gorilmektedir. Dinya Inang Turizmi Birligine
(WRTA) gbre; inang Turizmi diinyada en hizli blylyen turizm gesitlerinden
biri olmasinin yani sira inang turizmi amacglh seyahat eden kigilerin

seyahatlerini tekrar etme egiliminde olduklari gértlmektedir (Bilir, 2010: 27).

insanlar bu seyahatlerini gergeklestirebilmek icin ise seyahat
acentalarina gereksinim duymaktadir. Bu alanda faaliyet gdsteren seyahat
acentalarinin, rekabetin son derece yogun oldugu gunumuz sartlarinda
basarili olabilmesi, 6zellikle pazarlama faaliyetlerine verdigi neme baglidir.
GUnUmuzde rekabetin en 6nemli boyutu musterileri anlamaktir. Musterilerin
istek, ihtiya¢ ve beklentilerini en dogru bigcimde belirleyip, bunlari Urettikleri
mal ve hizmetlerine en hizli ve en dusuk maliyetle yansitabilen acentalar,
rekabet Ustunligunu elde edebilmektedirler. Musterileri anlamak ise ancak

pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yerine getirilmesiyle mumkudndur.



Seyahat acentalarinin da, rekabet UstlinlGgunu yakalayabilmeleri pazarlama

faaliyetlerine verdikleri 5Gneme baghdir (Bolat, 1998: 1).

1.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Yapilan literatur arastirmalari sonucunda Turkiye’de cesitli turizm
tirlerine yonelik faaliyet goOsteren acentalarin pazarlama faaliyetlerini
belirlemeye yonelik g¢alismalar yapildigina rastlanmig; buna kargilik, hac ve
umre pazarina yonelik faaliyet gosteren seyahat acentalarina yoénelik yeteri

kadar galismanin olmadigi gorulmasgtur.

Calismanin problemini, “arastirma alani iginde yer alan istanbul
ilindeki Hac ve Umre organizasyonu yapan A Grubu seyahat acentalarinin

pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi “ olusturmaktadir.

Bu temel problem dogrultusunda arastirmaya konu olan acentalarin;
dizenli olarak pazar arastirmasi yapmasi ile gelir grubuna gére hedefledigi
pazar, musterilere sunulacak hizmetleri belirlemesi, bir pazarlama
departmanina sahip olmasi, daha ¢ok musteri tarafindan ulasilabilmesi
acisindan farkhliklar gésterip goéstermedigi arastirmayr gerekli kilan
problemler olarak sayilabilir. Ayrica acentalarin pazarlamada ki temel amaci
ile fiyat belirlemesi arasinda, yas grubuna goére hedefledigi pazarla satig
gelistirme faaliyetleri arasinda ve pazarlama faaliyetlerinin isletme tanitimina
katki saglamasiyla, daha c¢ok mdusteri tarafindan ulasilabilmesi arasinda
herhangi bir iligkinin olup olmadigini belilemek calismanin diger

problemlerindendir.

1.2. Arastirmanin Amaci



inang turizmi, 6zellikle son yillarda énemi gittikge artan bir turizm
cesididir. Dunya’daki inan¢ ¢ekim merkezlerinden birgogu Turkiye’de yer
almaktadir. Fakat sahip olunan bu potansiyelin tam manasiyla
degerlendirildigini sOylemek zordur. Buradan yola c¢ikarak dinyadaki ve
ulkemizdeki inang turizmi potansiyelini irdelemek, Turkiye'nin inang turizmi
potansiyeli acgisindan sahip oldugu inang¢ c¢ekim merkezlerini belirlemek

amaclanmigtir.

Tarkiye sahip oldugu buylk orandaki Musliman nifusuyla Hac ve
Umre pazari igin blyuk bir talep olusturmaktadir. Hac ve Umre
organizasyonu yapan seyahat acentalari; turizm pazarlamasi ve Hac-Umre
seyahati yapacaklar i¢cin son derece Onemli islevleri yerine getirmektedir.
Turistlerin seyahat acentalarinin sundugu hizmetlerden memnun olmalari ve
seyahat acentalarinin da varliklilarini devam ettirebilmeleri igin; seyahat
acentalarinin dogru pazarlama karmasi geligtirmeleri gereklidir. Bu nedenle;
arastirmada, Hac-umre organizasyonlari dizenleyen seyahat acentalarinda
uygulanan pazarlama karmasi kararlarinin neler oldugunu belirlemek
amaglanmistir. Boylece, rekabetin daha da kuresellestigi, magsterilerin daha
da bilin¢lendigi ve yasalarla korundugu bir ortamda, seyahat acentalari igin
dogru pazarlama karmasi kararlarinin alinmasina isik tutmak istenmistir. Bu
cercevede Hac ve Umre organizasyonu yapan seyahat acentalarina
uygulanan anket calismasi ile asagida belirtilen temel sorulara yanitlar

aranmaya caligilacaktir:

1.Acentalarin biinyesinde bir pazarlama departmani var midir?

2.Acentalar hizmet yada Urunlerini  tanitirken nasil  bir yol
secmektedirler?

3.Acentalar icin pazarlamadaki temel amag nedir?

4.Acentalar pazarlama faaliyetlerinde hangi pazarlama araclarini

kullaniyorlar?

5. Acentalarin musterileri tarafindan tercih edilme sebebi nedir?
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1.3. Arastirmanin Onemi

Turkiye’de Hac ve Umre organizasyonu faaliyetini gercgeklestiren
seyahat acentalarinin yapmakta olduklari pazarlama faaliyetlerinin tespit
edilmesi ve bunlarin ne tur sonuglar ortaya ¢ikardiginin belirlenmesi oldukga

blyUk bir 6nem teskil etmektedir.

Seyahat acentalarinin, Hac ve Umre organizasyonlarindaki islevleri,
hizmetleri ve bilgiyi birlestirerek, Haci ve Umreci adaylarina ulagtirmak
acisindan ¢ok oOnemlidir. Bu agidan seyahat acentalari, Haci ve Umreci
adaylarini amaglarina ulastirmak igin bir kopru gorevi Ustlenmektedirler.
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, bu sektor icerisinde
yer alan igletmelerin dogrudan tuketicilere ulasabilme olanaklari da artmigtir.
Literatirde de bahsedildigi gibi, bu noktada iletisim ve bilgi teknolojilerinden
yeterince faydalanamayan, gerekli pazarlama araclarini kullanamayan ve
pazarlama faaliyetlerini iyi organize edemeyen seyahat acentalari,
dezavantajli duruma dusebileceklerdir. Seyahat acentalari, pazarlama
araglarini etkin bir sekilde kullanip, pazarlama faaliyetlerini organize bir
sekilde yonetebildikleri takdirde, ortaya ¢ikmis ya da gikacak olan olasi bir

dezavantaji, avantaja ¢evirebilme sansina sahip olabileceklerdir.

Dolayisiyla bu c¢alisma bagta akademisyenlerin yapacaklari
calismalarda onlara fayda saglama adina , daha sonra seyahat acentalarini
bilgilendirmek ve bu pazardaki paylarini arttirmak adina yararli bir kaynak

olacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari



1. Aragtirmaya katilanlar, veri toplama araci olarak kullanilan anket
formuna objektif olarak cevap verecektir.

2. Arastirmaya katilanlar pazarlama faaliyetleri ile ilgili bilgi sahibidir.

3. Arastirmaya katilan seyahat acentalari pazarlama faaliyetleri
uygulamaktadirlar.

4. [stanbul’da faaliyet gésteren seyahat acentalari (izerinde yapilacak
bu arastirma Turkiye'de faaliyet gosteren diger acentalar hakkinda da bilgi
verebilecegdi varsayilimigtir.

5. Elde edilen goruglere dayali olarak seyahat acentalarinin

uyguladiklari pazarlama faaliyetleri ile ilgili tespitler yapilabilir.

1.5. Arastirmanin Sinirhlhiklari

1. Aragtirma, Turkiye Diyanet Isleri Bagkanhiginin web sayfasinda yer
alan seyahat acentasi isimleri ile sinirl tutulmustur.

2.Istanbul'da faaliyet gésteren Hac ve Umre organizasyonu
gerceklestiren seyahat acentalari Uzerinde vyapilacak bir arastirma,
Tarkiye’de faaliyet gosteren diger tim Hac ve Umre seyahat acentalar
hakkinda yapilacak genellemede yetersiz kalabilecektir.

3. Diger tum arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirmaninda zaman ve

maddi kaynak yonunden sinirliliklari vardir.

1.6. Tanimlar

inang Turizmi: inang¢ turizmi insanlarin devamli ikamet ettikleri,
calistiklari ve her zamanki olagan ihtiyaglarini kargiladiklari yerlerin disina,
yani inan¢ ¢ekim merkezlerine, dini inanglarini tatmin etmek amaciyla
yaptiklari ve bu seyahatleri sirasinda genellikle turizm igletmelerinin Urettigi
mal ve hizmetleri talep ederek, gegici konaklamalarindan dogan olaylar ve
iligkiler batanudur (Akat, 2000: 22-23).



Alternatif Turizm: Alternatif turizm; geleneksel, klasik kitle turizmi ve
sehir turizminin olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla olusturulmusg, yeni
turistik Grunlerin bir araya getiriimesiyle meydana gelmis bir turizm ¢esididir
(Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 8).

Turistik  Uriin:  Turistik Griin, turistin  seyahat ve gecici
konaklamalarindan dogan gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte olan mal,
hizmet veya mallar ve hizmetler karisimi ya da her ikisinin birden

karisimindan olusan bir pakettir (Colak, 2009: 4).

Hac: Hac terimi, kelime olarak Arapga’da “gitmek, yonelmek, ziyaret
etmek” anlamlarina gelmektedir. Terim olarak ise din tarafindan kutsal kabul
edilen merkezleri belirli zamanlarda ziyaret etmek ve bu yerlerde sembolik

bazi ritUelleri yerine getirmektir (Gegioglu, 2010: 9).

Umre: Umre kelimesi, ziyaret etmek anlamina gelmektedir. Dini bir
terim olarak umre, belirli bir zamana bagl olmaksizin ihrama girerek Kabe'yi
tavaf etmek, Safa ile Merve arasinda sa’y yapmak ve tiras olup ihramdan

¢cikmak suretiyle yerine getirilen ibadet demektir (Keles, 2003: 12).

Seyahat Acentasi: Seyahat acentasi, ticari bir amacgla kurulmus,
kisilerin turistik ihtiyaglarinin ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracilik

yapan perakendeci seyahat igsletmecisidir (Hacioglu, 2000: 40).

2. iLGILI ALAN YAZIN

inang turizmi diinyada hizla gelisen, Tirkiye’de de degeri son yillarda
fark edilen, alternatif bir turizm cesididir. inanc¢ turizminin destinasyon
seciminde katilimcilari yonlendirmesi, katilimcilarin seyahatlerine yon
vermesi bakimindan ayri bir énemi vardir. Bu bolumde genel olarak inang
turizmi, hac ve umre organizasyonlari ve bu organizasyonlari gergeklestiren

seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Bu konuda istanbul
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ili sahip oldugu bircok hac ve umre acentasiyla Turkiye'nin en 6énemli

sehirlerinden birisidir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Aragtirmanin temel amacina uygun olarak hazirlanan bu calismada
inang turizmi, Hac — Umre ve 6nemi, seyahat acentalarinda pazarlama
faaliyetleri, kullanim alanlari ve 6nemi incelenmis, seyahat acentalarindaki

pazarlama faaliyetlerinin etkisi analiz edilmigtir.

2.1.1. inang Turizmi Kavrami ve Kapsami

Inang Turizmi deyince ilk akla gelen gliinimuzin (g blyik tek tanrili
dinleri ve diger ¢ok tanrili dinlerine mensup insanlarin inanglari i¢in yaptiklari
seyahatler olmaktadir. Ancak inan¢ turizmini sadece ¢agimizda yasamakta
olan inang sistemleriyle kisitlamak ¢ok da dogru degildir. inanglar konusunda
Ozellikle Anadolu gibi, ¢ok uzun kultirel gegmisi olan bir bdlge i¢cin durum
farklidir. Zira Anadolu‘da u¢ blyuk dinin, ortaya ¢ikip egemen hale gelmeden
once ¢ok uzun bir sureg igcinde yagsanmig inanglarin bugun hala ayakta duran
pek cok belgesi, anitlari ve degisik turde kaniti gérilmektedir. S6z konusu
turizm olunca bunlar, turizm olgusu agisindan buyuk deger tasimaktadir.
(Duru, 2007: 208).

inang turizmi, dinlenmek ve moral-motivasyon saglamak amacini ikinci
plana birakan, onceligi kutsal kabul edilen yerlerin ziyaret edilmesine veren
bir turizm seklidir. Buna goére milyonlarca insan, binlerce kilometre yol
katederek kutsal saydiklari yerleri “haci” olma amacl ziyaret etmektedir
(Dikici ve Sagir, 2012: 36).

Konu inang Turizmi olunca, dinler ve inanglarla baglantili olarak; her

din ve inancin cesitli nedenlerle kendince 6nem atfettigi kutsal bolgelere, bu
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bolgelerdeki kutsal mekanlara ve bazi din buyuklerinin  ebedi
istirahatgahlarina yapilan ziyaretler akla gelmektedir. Buradan bakildiginda,
mathis bir insan sirkilasyonuna sebep olmaya aday goérinen inang¢ turizmi,
ayni zamanda hi¢ de kigimsenmemesi gereken bir ekonomik boyutu da
ifade etmektedir (Haleva, 2007: 62).

2.1.1.1. inang Turizminin Tanimi

Eskiden buyana insan, bir gezgin olarak bilinmektedir. Baglangigta ilk
yolculuklar barinmak ve yiyecek arayigi igin olmustur. Zamanin gegigiyle
birlikte yolculuklar macera, hobi, rahatlama, dogdal guzelliklerin tadini
cikarmak, tarihi ve arkeolojik yerler hakkinda bilgi edinmek, inanglari geregi
hac yapmak gibi bircok yeni boyutlarda seyahatlere déntsmustir (Karar,
2010: 99).

Akat (2000) in inang turizmi tanimina gére; “inang turizmi insanlarin
devaml ikamet ettikleri, calistiklari ve her zamanki olagan ihtiyaclarini
kargiladiklari yerlerin digina, yani inang ¢ekim merkezlerine, dini inanglarini
tatmin etmek amaciyla yaptiklari ve bu seyahatleri sirasinda genellikle turizm
isletmelerinin  Urettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gecici

konaklamalarindan dogan olaylar ve iligkiler butanaduar” .

Hacioglu (2011) inang¢ turizmini su sekilde tanimlamaktadir:  “Dini
inanclarini yasamak igin insanlarin, inan¢ ¢ekim merkezlerine gegici sureyle

yaptiklari seyahatlerin olusturdugu turizm gesidine inang turizmi denir “ .

Genel bir tanim olarak inan¢ turizmi, farkh kultir ve inangtan
insanlarin, manevi ihtiyacglarini gidermek igin dini agidan onemli gordukleri
yerlere yaptiklari seyahatler ve bu seyahatler sonucunda; bir araya gelme,

tanisma firsati yakaladiklari sosyal ve ekonomik iligkiler butinudur.



GUnUmuzde insanlar arasindaki hareketliligi gelistirmek icin yeterli
cekicilige sahip binlerce ¢esit kutsal yer vardir. Bu kutsal yerlerin her bir insan
grubu icin, kendi seyahat amaclarina bagh olarak farkli bir anlami vardir
(Rojo, 2007: 2). Dolayisiyla bu durum inang turizminin farkh sekillerde ortaya
cilkmasina ve yapilmasina neden olmaktadir. inanc¢ turizmi genellikle li¢
sekilde yapiimaktadir: (Saman, 2009: 10).

eHac gezisi olarak kutsal yerlere yapilan grup veya bireysel ziyaretler,

eBelirli dini tarihnlerde ve dnemli olaylarin yil donumlerinde gerceklesen
blayuk olgekli toplantilara katiimak,

eTuristik bir guzergadh Uzerindeki dnemli dini yerleri ve tarihi yapilari

ziyaret etmek.

Dini inanglar seyahatleri de beraberinde getirmektedir. Dini inanclar
amaciyla gergeklestirilen seyahatler, gok sayida insanin farkli sehirlere veya
ulkelere gitmesini saglamaktadir. Buda ekonomik, sosyal ve kulturel agidan

gidilen yeri olumlu anlamda etkilemektedir (Saman, 2009: 10).

Inang Turizmi kavrami, binyesinde dini ¢ekim merkezleri olan
ulkelerin turist gekmesi ve vatandaslarini bunyesinde dini ¢ekim merkezleri
olan Ulkelere din amacgli seyahate gondermelerine goére siniflandirilabilir.
Turizm siniflamasina gére inang turizmi, aktif inang turizmi ve pasif inang
turizmi olarak iki kisimda incelenmektedir (Aksoy, 2002: 420-421).

2.1.1.2. Aktif inang Turizmi

Bir Ulke insaninin dini ihtiyaglarini gergeklestirmek amaciyla baska
ulkelere gitmesi ve bu seyahati suresince turizm kavrami igindeki iligkilerden
yararlanmasi, gidilen Ulke agisindan aktif inan¢ turizmidir denilebilir (Kaya,
1996: 5).



Diger bir tanimda ise; bir Ulkenin sahip oldugu inan¢ merkezlerinin
cekiciligini kullanmasi ve yabanci Ulkelerden, ziyaretgi ¢ekip inang turizmi
taniminda belirtilen unsurlari uygulamasiyla Ulkeye doviz girdisi saglamasina
aktif inang¢ turizmi denmektedir (Aksoy, 2002: 421). Kigilerin dini inanglari
geredi Turkiye’den Suudi Arabistan devleti sinirlari iginde bulunan ve
Muslimanlar i¢cin mukaddes yerler olarak kabul edilen Mekke ve Medine gibi
dini merkezlere yapilan seyahatler Suudi Arabistan icin aktif inang turizmi
olarak degerlendirilebilir. Ayni sekilde Hiristiyanlar bakimindan onemli olan
ve Turkiye Cumhuriyeti Devleti sinirlari iginde bulunan Efes gibi hac yerlerine
yurt disindan yapilan dini seyahatler de Turkiye icin aktif inan¢ turizmi
olmaktadir (Usta, 2005: 6).

Aktif inang turizminde O6nemli olan, hac ziyaretleri yapilan dini
merkezlere sahip olmak ve bu dini merkezlere yurtdisindan ziyaretler
yapiimasidir. Aktif inang¢ turizmi sayesinde ziyaretcilerin, ziyaret edilen Ulkeye
doviz birakip Glke ekonomisine arti bir deger katmasi aktif inang turizminin en
onemli dzelligidir (Akat, 2000: 25).

Aktif inang turizmi aslinda i¢ turizm hareketlerini de kapsamaktadir.
Cunku ulke topraklari icinde bulunan ¢ekim merkezleri, yabanci ziyaretgilerin
yani sira Ulke vatandaslar tarafindan da ziyaret edilmekte ve i¢ turizm
hareketine olumlu yonde bir canlihk ve hareket kazandirmaktadir (Aksoy,
2002: 421).

2.1.1.3. Pasif inang¢ Turizmi

Aktif inang turizminin tersine bir Glke insanlarinin dini inanglarini yerine
getirmek amaciyla bagka ulkelerdeki dini ¢ekim merkezlerine yaptiklar
seyahatleri ve bu seyahatlerde inan¢ turizmi tanimi igindeki faaliyetlerden
yararlanmalari, pasif inan¢ turizmi olarak tanimlanmaktadir. Turkiye

acisindan Suudi Arabistan’a her yil Hac ve Umre amaciyla ziyaretci
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gonderilmesi, pasif turizm hareketi iken, Suudi Arabistan Ulkesinin,
gonderilen bu ziyaretgileri agirlamasi, o Ulke igin aktif inang turizm hareketidir
(Aksoy, 2002: 421).

Pasif inan¢ turizminde 6nemli olan, hac ziyaretleri yapilan dini
merkezlere sahip olmak degil, bu dini merkezlere sahip olan ulkenin
topraklarina gitmektir. Diger 6nemli olan bir husus ise bu slreg iginde turizm
igsletmelerinin imkanlarindan yararlanarak karsiliginda o Ulkeye doviz
birakmaktir (Akat, 2000: 26).

2.1.1.4. inang ve Turizm iligkisi

Din, ge¢misten bu yana insanlari seyahate yonlendiren onemli bir
faktor olmustur. Turizm ise, seyahat olgusu Uzerinde buyuk bir etkisi olan din
ile cok yakindan ilgilidir (Henderson, 2003: 447). Bu seyahatler turizmin ilk
bigimi olarak dusunulebilir (Stanciulescu ve Tirca, 2010: 129). Dini meseleler
ve inang, turistik hareketleri her zaman etkilemigtir. Dini topluluklar icinde ve
Ozellikle Musliman topluluklarda, bazi dini emirler turizmin kalitesini ve

yogunlugunu etkilemektedir (Arasteh ve Eilami, 2011: 1).

Din ve inang, gegmiste oldugu gibi bugin de insanimizin, sosyal
yapimizin, kaltiratmdzin ana unsuru ve dinamigi olma 0Ozelligini korumakta,
toplumumuzun deger vyargilarinin, sosyal iligkilerinin, ahlaki hayatinin

olusmasi ve sekillenmesinde iglevini sirdirmektedir (Tumbek, 2009: 137).

Turizm ise, insanlarin birbirlerini olduklari gibi taniyabilmelerinin belki
de en sade yoludur. Turizmde maksath iletisim algilamalarindan arinmisg
olarak bizzat gitmek, gormek, dogal ortamda karsi kargiya gelmek vardir.
Ancak inan¢ ve turizm olgusunun bu noktada butunligunun saglanabilmesi
icin dini, ticari, ekonomik, sosyal, kultirel gibi tim sartlar saghkh sekilde
yerine getirilmelidir (Tumbek, 2009: 138).
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Din ve turizm arasindaki iliskinin 6nemini anlamak icin din faktorinin
turizm Uzerindeki ekonomik ve sosyolojik boyutunu anlamak gerekir. Dinin
turizm Gzerindeki ekonomik boyutu, her zaman igin turizm sektérinde faaliyet
gosteren isletmeleri cezbetmigstir. Clnkd insanlar dini inanglarinin gereklerini
yerine getirmek icin daha fazla harcama yapmaktadirlar. Bu da turizm
sektoriindeki igletmeleri inan¢c turizmi alaninda faaliyet gdstermeye
yonlendirmektedir. GUnumuzde parasal ve kitlevi bir olay haline gelen
turizmin yarattigi ekonomik, sosyal, kuilturel ve politik etkiler, Ulke
ekonomilerinde, oOzellikle uluslararasi ekonomik ve politik iligkilerde onemli
sonugclar dogurmaktadir (Akat, 2008: 24).

2.1.1.4.1. Bir Seyahat Nedeni Olarak inan¢ Faktorii

insanoglu var oldugu giinden bu yana hak veya batil bir takim seylere
inanmistir. insanligin varolus tarihinden giiniimiize kadar birgok degisik din
ve inang¢ gruplart ¢ikmigtir. Dinler inananlara belirli kurallar ve hukumler
bildirmistir. Bunlardan en 6nemlisi de seyahat faktéridur. Hakiki, muharref
(hak din iken sonradan asillari bozulan) ve batil dinlerin hemen hemen
hepsinde dinin liderleri kutsal mekanlarin ziyaretine énem vermislerdir. Bu
durum insanlari kitleler halinde kutsal mekéanlara suriUklemistir (Sahiner,
2012: 26-27). inang insan yasaminin her aninda etkisini géstermistir. Var
oldugu gunden bugune, insanoglunun kimligine ve yasamina yon vermis ve

hala da vermeye devam etmektedir (Yenipinar, 2006: 73-74).

Batun toplumlardaki kurallarin temel kaynagi olan dini inanglarin,
etkisini turizm hareketlerinde de gdstermemesi kaginilmazdir. Dinin, etkisini
turizm hareketlerinde gdstermesinin sonucu olarak, din amagh seyahatler
tarih boyunca seyahat amaglarinin igcinde ayri ve onemli bir yer tutmustur
(Aksoy, 2002: 421). Binlerce yildir insanlar, kutsal sayilan yerlerle tanismak
ya da tanriya ibadet etmek igin seyahat etmiglerdir (Stanciulescu ve Tirca,
2010: 129). Her gegen gun dini inanglarini yerine getirmek i¢in seyahat eden

kisi sayisi artmaktadir. CUnkl din insanlar i¢in édnemli bir unsurdur. Din
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insanlarin var olma nedenidir. Bundan dolayl dini sebeplerle seyahat
edenlerin sayisi her yil daha da artmakta ve turizm igin onemli bir gelir
kaynagi olmaktadir (Usta, 2005: 2).

2.1.1.4.2. Alternatif Turizm Kavrami ve inang Turizmi

inanc turizmi adindan da anlasilacadi lzere, insanlarin inanclarini
sergileme amaciyla kutsal olarak nitelendirdikleri yerleri ziyaret etmeleriyle
baglamigtir. Dinler inang¢ turizminde ¢ok oOnemli yonlendirici bir oOzellige
sahiptir. Dinlerin ortaya c¢ikisindan itibaren dinsel otoritelerin emirleri
dogrultusunda kutsal yerlerin ziyareti kisisel tercihlerin 6tesine geg¢mistir.
Bunun sonucu olarak kutsal yerler sayisiz kigiye ev sahipligi yapmis ve
kitlesel bir hareket olarak kendini gostermistir. Ginumuzde ise bu hareketler
yeni bicim ve anlayislarla alternatif bir turizm g¢esidi olarak yerini almigtir
(Dikici ve Sagir, 2012: 37).

1990l yillarin basindan itibaren yogun sekilde turistik tuketicilerde
klasik turizm UrinuU olarak adlandirilan deniz, kum ve gunes Ug¢lemesinden,
dzel ilgi gerektiren Uriinlere dogru bir yénelme ortaya cikmistir. insanlar
gunes altinda bos vakitlerini dldurmek yerine ulagim araclarindaki hiz ve
konfor sayesinde tatil surelerini birka¢ pargaya bolerek ilgi alanlarina yénelik
tatile gikmayi yeglemeye baglamiglardir. Bu yonelisin; oncelikle klasik turizm
arlnune duyulan tatmin duizeyi, degisik kalttrleri kesfetme istegi, Ulkeler
arasindaki mesafelerin kisalmasi, egitim ve gelir dizeyindeki artis, genel
turizm hareketliligi igerisinde ekonomik problemlerini ¢ézmus UglUncu yas
turist profilinin artmasi, inang, kulturel ve sportif aktivitelere katilma istegi gibi
pek c¢ok nedeni bulunmaktadir. Degisen bu talep karsisinda turizm
yatinmcilari da pazardaki yerlerini yeniden konumlandirmak amaciyla olugsan
talep dogrultusunda yatirimlarini yoénlendirmeye baslamislardir. Ortaya ¢ikan
bu turizm hareketliliginin adi kitle turizmine bir alternatif olarak
degerlendiriimesi dolayisiyla alternatif turizm olarak adlandiriimaktadir (Kili¢
ve Kurnaz, 2010: 39).
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Alternatif Turizm kavrami, kitle turizminden farkl bir Grin sunumunu
ifade etmektedir. Bu Urun yavas yavasg gelisen bir turizm hareketliligini,
optimum karlihdin géz onunde bulundurulmasini, uzun vadeli programlarla
turistik gelismenin saglanmasini, degisime karsi direnci, ¢evre degerlerine

sayglyi ve gevreyle butinlesmeyi ifade etmektedir (Altanlar, 2007: 7).

Bugune kadar turizmde iki ana egilimden s6z edilebilir: Kitle turizmi ve
alternatif turizm. Tarihsel olarak 6nce kiyi turizmi gelismis, yakin zaman
oncesinde de alternatif turizm akimi kendini goéstermigtir. (Met, 2012: 167).
Kitle turizmi, turistlerin bir ya da iki haftalik bir tur paketini satin alarak gruplar
halinde yaptiklari turizm faaliyetidir. Alternatif turizm kitle turizmine tepki
bigciminde, onun alternatifi olarak dogmustur. Bu nedenle kitle turizmi “hard-
sert” olarak, alternatif turizm ise “soft -yumusak” olarak nitelendiriimektedir
(Ulusan, 2009: 23).

Alternatif turizm; “geleneksel, klasik kitle turizmi ve sehir turizminin
olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla olusturulmus, yeni turistik tGrtnlerin bir
araya getiriimesiyle meydana gelmis bir turizm c¢esididir (Hacioglu ve
Avcikurt, 2008: 8).

Ulkemizin yakin tarihlere kadar belirli turizm tirleri (zerinde
yogunlagsmasi turizm arzinin gesitlenmemesine neden olmustur. Dolayisiyla
bu durum Ulkemiz agisindan kayiplar olusturmustur. Bu kaybin daha fazla
olmamasi icin ilgili turizm kuruluglar turizmi gesitlendirme yoluna gitmis ve bu

alanda gozle gorilur basarilar elde etmiglerdir (Aksoy, 2002: 424).

Turizm eylemi baslangicindan bitimine sosyal bir hareketliliktir. Bu
sosyal hareketlilik ulasimla saglanmaktadir. Ulkemizde dogal, tarihi ve
kultarel degerleri nedeniyle turistik anlamda One c¢ikarilmasi gereken bazi
O0zel guzergahlar bulunmaktadir. Turkiye Kultur ve Turizm Bakanhgrnin
yayinlamig oldugu “Turkiye Turizm Stratejisi 2023” eylem planinda; Zeytin

Koridoru, Kis Koridoru, inang turizmi Koridoru, ipek yolu Turizm Koridoru,
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Bati Karadeniz Kiyi Koridoru, Yayla Koridoru ve Trakya Kultur Koridoru
olmak Uzere turizm gelisim koridorlari adi altinda 7 adet tematik kol
belirtiimigtir. Bu belirlenen kollar sayesinde alternatif turizm gelistiriimesi
hedeflenmektedir (Kultdr ve Turizm Bakanhgi, 2007:31).

Alternatif turizmin, uluslar arasi turizm hareketlerindeki zaman ve
mekan yogunlagsmasi problemine karsi bir ¢ikis noktasi olusturmasi ve
Ozellikle inang turizminin yilin her ayinda yapilabilirligi inan¢ turizmini tlkeler
acisindan 6neminin artmasina neden olmustur (Karaman ve Usta, 2006:
473).

Sonug olarak alternatif turizm sayesinde, turizmde c¢esitliligin artmasi,
Turkiye’de yer alan ve turizme acilacak olan alanlarin, dogal guizelliklerin
degerlendiriimesi acisindan buyuk ©Onem tasimaktadir. Ayrica turizm
sektorinde cesitlilik ve sektordeki hizmetlerin 12 aya ¢ikarilmasi sadece yaz
déneminde turizm gelirlerindeki artis yerine diger donemlerde de istikrarh bir
gelir yaratici etki meydana getirecektir. Bunun diginda bolgesel kalkinma,
turizm yorelerinin gelismesi, c¢evre halkina istihdam saglama, gelir
dagiliminin duzeltiimesi ve sonugta ulkenin kalkinmasi igin turizm sektorunin
cesitlendiriimesi de bu agidan ayri bir 6nem tasimaktadir (Oktayer ve dig.,
2007:129).

2.1.1.4.3. Turistik Uriin Gesidi Kavrami ve inang Turizmi

Kitle turizm hareketliligi icerisinde yer alan insanlarin tuketim
taleplerinde meydana gelen degisim son yillarda turizm sektorinde Urlin
cesitlendirme calismalari ve klasik turizm GranU olarak adlandirilan deniz,
kum ve glnes Ucglemesine alternatif olarak ortaya c¢ikan alternatif turizm
turlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Degisen talebi karsilamak ve bu
alanlardaki 6zel ilgiye sahip turistler igindeki en 6nemli payi alabilme yarigi ile
birlikte c¢esitli yatirnmlar yapilmistir. Turizm sektérinde ortaya ¢ikan Urdn

cesitliligi olusturma anlamindaki caligmalarda Uriunun kendi bagina bir
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cekicilige sahip yeni bir Urun olabilecegi gibi diger urtnleri destekleyici

6zelliginin de olabilecegini belitmek mumkuindir (Kilig ve Kurnaz, 2010: 39).

Dunyada turizmin gelismesine ve pazarlanmasina inancin etkisinin var
oldugu aciktir. inan¢c ayni zamanda, destinasyon secimi ve turistik Griin
tercihleri gibi turistik davraniglari dogrudan etkilemektedir (Arasteh ve Eilami,
2011:1).

Turistik aran turistin, surekli yasadigi yerden ayrilip tekrar ayni yere
donunceye kadar gecen sure iginde, satin aldigi mal ve hizmetlerin ve
yasadigl deneyimlerin batinunu olusturmaktadir (Gluzel, 2010: 88). Turizmde
arun iki sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Bunlardan birincisi, bir Ulke veya yorenin
sahip oldugu tum dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu turizm
artnudur. ikincisi ise, tuketicilerin yer degistirmeleri ve tatil yapmalarina
imkan veren tum hizmetler yani bir paket turu olusturan turistik hizmetlerin
turaddar (Hacioglu, 2008: 39).

inang turizminde ise turistik riin bir yérenin ya da bdlgenin sahip
oldugu gecmisten kalan klise, kathedral, tapinak, cami yada hac merkezleri

gibi ve daha bir¢gok yapidan olusmaktadir (Rojo, 2007: 1).

Turizmin kullanildig1 alanlarin ¢ok gesitli olmasi, turistik Grinde de
cesitlilik  yaratilmasi  gerekliligini ortaya koymaktadir. Turistik Grun
cesitlendirmesi yapmak oncelikle arz kaynaklarina baghdir. Turistik GrGn
cesitleri Ulkelerin ya da bolgelerin sahip oldugu altyapi, Ustyapi olanaklari ve
tamamlayici hizmetler ile dogal, kulttrel ve toplumsal kaynaklarin farkliigina
bagli olarak degismektedir. Bazi bdlgeler birden fazla turistik arz
kaynaklarina sahip olabilir. Bu bdlgelerde birbirini destekleyecek sekilde
turistik Gran cgesitlendirmesi yapmak arz kaynaklarina sahip olmayan
bolgelere gore daha yararli olabilir. Diger bir ifade ile yeterli arz kaynaklari
mevcut degilse, turistik Grin cesitlendirmesi yapmak, mevcut urinu de

bozacagi icin ¢ok zarar getirebilir (Demir ve Demir, 2004: 95).
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2.1.1.5. inang Turizmine Katilma Nedenleri

insan daima tazim (yliceltecegi) edecedi ve yaklasmak konusundaki
istegini tatmin edecegi, askini sondurebilecegdi, arzularini yoneltecegi ve
gozuyle gorebilecegi bir seyler aramaktadir. Ayni sekilde gunahlarini ve
hatalarini bagislattirmak igin uzun ve vyorucu bir isi, mesguliyeti de
arzulamaktadir. Bunun yani sira da insan, her zaman din kardesleriyle ve
manevi baglarla bagli bulundugu kimselerle bir araya gelebilecegi buyuk

toplantilara da ihtiya¢g duymustur (Yoruk, 2010: 2).

inang turizmi insanda, yapilirken ve yapildiktan sonra ruhsal bir
rahatlama saglamaktadir. inang¢ turizmi sayesinde, turistler hos bir seyahat
gecirmenin yani sira, kaltar, tarih ve dinlerine ait miraslarin, bugun yasamis
olduklari hayatlarini nasil etkiledigini gérme firsatina da sahip olmaktadirlar.
Dini seyahat insanlari her bakimindan etkilemekte ve insanlarin ruhsal,
fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal her noktasina dokunmaktadir (Guizel,
2010: 90).

insanlari inang turizmine ydnelten sebeplerin bilinmesi ve bu
sebeplerin en iyi sekilde degerlendiriimesi; turizmin gelismesi, ulke
kaynaklarinin verimli kullanilmasi ve daha ¢ok gelir elde edilebilmesi igin ¢ok
onemlidir. Insanlari inang turizm hareketlerine ydnelten sebepler su bagliklar
altinda toplanmaktadir (Usta, 2005: 8-9, Yoruk, 2010: 3-4 ve Saman, 2009:
14):

e Dini gereklerden biri olarak hac gorevini yerine getirmek: Birgcok
din icin hac manevi bir arinma, kurtulus ve bir ibadet sekli olarak gérulirken
Muslimanlar ve Yahudiler igin sartlara bagli bir zorunluluktur. Seyahatlere
bakildiginda insanlarin hac yapmak ve haci olmak i¢in seyahat ettikleri, inang

turizmine katildiklari gérulmektedir.
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e Bir adagi yerine getirmek, siikranlarini sunmak, glinahlarindan
arinmak ve dileklerini bildirmek: insanlar yasamlarinda diinyevi yollarla
¢ozulemeyen bir sorunla karsilastiklarinda bu sorunu ¢dzebilmek igin ilahi bir
yardim arayisina girmektedir. Kutsal bir yere yapilan ziyaretin amaci ilahi
huzura c¢ikarak yakarisinin iletiimesini saglamaktir. Burada inananlar
gunahlarini itiraf etmekte, adaklar adamakta, tdvbe etmekte ve gelecekte

daha kutsal bir yasam sureceklerine dair kararlarini agiklamaktadir.

e Sosyal ve manevi yonlerden listiin bir konuma ulagmak: Sosyal
yonden bakildiginda, dini bir yolculuk yapmak bircok toplumda bir erdem

olarak kabul edilen dindarligin bir gostergesidir.

e Belirli dini olaylan kutlamak ve anmak: Her dinin, mensuplarinca
kutsal sayilan belirli olaylarla baglantili torenleri ve inanglari bulunmaktadir.
Peygamberlerin dogumlari, kutsal kisilerin 6lumleri ya da onlar tarafindan
yapilan belirli yolculuklar dini doktrinde ve efsanelerde kayithdir. Bu tar
olaylar dini festivallerde dince 6nemli sayilan Kkisilerin yasamlarini ve

faaliyetlerini anmak igin temsili olarak tekrarlanmaktadir.

e Ayni dinden olanlarla iligkide olmak ve baglanti kurmak: Bu
amag¢ misyoner toplantilarini ve hac yolculuklarini igermektedir. Birgok dinde
hac yolculuklarinin temel amaci dine mensup kisilerin bir araya gelmesini

saglamak igin bir neden yaratma olarak agiklanmaktadir.

e Dini yayma faaliyetleri: Peygamberler basta olmak Uize pek ¢ok din
adami ve diger bircok inanan dinlerini yaymak, kendi hakikatlerini diger

insanlara anlatmak icin tarih boyunca buyuk seyahatler gergeklestirmislerdir.

2.1.1.6. Diinyada inang Turizmi

Dunya turizminde yasanan gelismeler, turist tipinin ve beklentilerinin

degismesiyle birlikte farkli O6zelliklere sahip turistik beldeler ve turizm
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faaliyetleri gin gectikge daha c¢ok tercih edilir olmustur. Ginumuz sartlan
seyahatleri kolaylastirdigi, ulagsim ve haberlesme teknolojileri ileri seviyeye
ulastigi ve 6zellikle Bati Avrupa ulkelerinde ve Amerika’da kisi bagina dusen
milli gelir yukseldigi i¢in, inang turizmi gittikge daha genis kitleleri ilgilendiren
bir faaliyet olmustur (Sahiner, 2012: 29).

Turizmde insanlar gezmek gormek ve dinlenmek amacindadirlar.
Farkl bir turizm tlrG olan inan¢ turizminde ise, diger turizm cesitlerinden
farkh olarak insanlar inanglarinin gerektirdigi dini vecibelerini yerine getirmek
icin dini agidan 6nemli gordikleri kutsal yerleri ziyaret etmektedirler (Usta,
2005: 2).

Tablo 1: Diinyadaki Baslica Dinler ve inanan Sayilari

Dinler Inanan Sayilari (Milyon Kisi)
Hristiyan 2200

Musliman 1600

Hindu 1000

Budist 500

Yahudi 14

Geleneksel Dinler 400

Kaynak: Demircioglu, B. (2013). Dinyanin Ugiincii Dini; Dinsizlik.
Geng Dergi, Aylik Genglik Dergisi, Sayi :76 , Erkam Matbaasi.

Yukaridaki tablo, baslica dinlere mensup 5 milyar 714 milyon insanin
bulundugunu gostermektedir. Dinyada 2,2 milyar Hristiyan, 1,6 milyar
musliman ve 1 milyar Hindu, 500 milyon Budist ve 14 milyon Yahudi
yasamaktadir. Bunlara ek olarak geleneksel dinlere inanan 400 milyon insan

yasamaktadir.

insanlar 6zellikle inanglarinin gegmisine uzanmak, dinlerinin dnemli
merkezlerini ziyaret etmek, inanglarinin zorunlu goérdugu ziyaretleri yaparak

‘hacl” olmak ve bu sekilde manevi tatmin ve i¢ huzuru yakalamak
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istemektedirler (Hacioglu, 2012: 26). Hatta bu yerler sadece inananlari
tarafindan degil, meraklilari tarafindan da ziyaret edilmekte ve bu mekanlar
tur organizasyonlari igerisinde Ozellikle yer almaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde, 6zellikle Budizm ve Hinduizm kendi din ve kulturlerini
turizm amacgl olarak pazarlama konusunda daha hosgorulu olan dinlerdir
(Sargin, 2006: 3).

Sekil 1: Diinya inang Turizmi Haritasi

# Budirm # Hiristiyanhk ®Hinduizrm ®lslam
santiago de ® Yahudilik ®Sihizm  # Cegithi dinler
E'?g.f.it?::", FRANSAT -‘F;,#
Fitima slougdis b‘ﬁd
atima /o anma . sUnlio
. 8 ; Pl JAPONY A
Vatikan Médiyorje A S Y .
\ ! Kailas Dad Sikoku
ilas Lagi
Kang Rinpache
fegli et Hangrmlbﬁcpe Feng
Kudii? Amritsar |.I..lrl1|:lll'l'! Wi
El-Kuds \ Haridiare NEPAL -
fartsal ... IJ.:"'I':-I- ] o T ; Kusinagara
Sl e 4 Aﬂ;ﬂ:; AN #llahabad l'/;:_t'l..'\.l ?
A/r 2 J; Meine Ujain,  *13 \#%ongl’,
J / k Mekke Dvarka  Sarnath®, BANGLAGES
A Varanasi Bodh Gaya
HiMDlsTAN 073

Kaynak: Zengin, A. (2010). Eyiip Kentsel Sit Alaninin inang Turizmi
Kapsaminda Degerlendiriimesi ve Yerlesim Dokusunun Korunmasi Uzerine
Bir Arastirma. Yayinlanmamis Yuksek Lisan Tezi, Mimar Sinan Guzel

Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri Enstitist Mimarlik Ana bilim Dal, s. 38.
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Sekil 1’deki haritada goruldigu UGzere dunyanin farkli bolgelerinde
bircok inan¢ ve hac merkezleri bulunmaktadir. Bunlardan toplum tarafindan
en iyi bilinen dini ve kultirel fenomenlerden biri olan Hac yolculugu; Budizm,
Hinduizm, islam, Yahudilik ve Hristiyanlik gibi diinyanin en blylk dinlerinin
6nemli bir 6zelligidir (Collins, 2010: 440).

Islamiyet'te Mekke ve Medine; Hristiyanlik'ta basta Kudiis, Roma,
Compostelle, lourdes ve fatima olmak Gzere birgok hac mekani vardir (Erbas,
2002: 100). Hristiyanhgin Anadolu’da da ziyaret yerleri vardir. Bu mekanlar
Hristiyanlik tarihi ve 6nemli sahsiyetleriyle baglantilidir. Pavlus’un misyonerlik
gezileri esnasinda dolastigi yerler bugun bazi Hristiyanlarca ziyaret
edilmektedir. Antakya bu yerlerden biridir. Pavlus, Petrus ve Barnaba burada
Hristiyanhglr yaymiglar ve Antakya Kilisesi bes buyuk kilise arasinda yer
almistir. Diger bir kutsal mekédn da Efes’tir. Pavlus Efes'te kalarak
Hristiyanligi yaymaya calismis, Havari Yuhanna ise burada yasamis ve
oliince buraya defnedilmistir (Ozbay vd, 2012: 135). Hinduizmde, Hindistan
topraklari, iki bin yildan beri hac mekani olarak kabul edilir (Erbas, 2002:
100). Ozellikle hac yerleri Benares ve Ganj Nehri'dir. Ayrica Tanri Visnu ve
Siva’ya adanan buylk mabetler de hac merkezi olarak kabul edilir. Bu hac
merkezlerine bir Hindu durumuna goére yilda birka¢ sefer gider. Budizmde
hac ziyareti, Buda'ya ait mekanlarla ondan kalanlarin bulundugu yerlere
yapilir. Bodhi Gaya, Hindistan’da Budistlerin en énemli hac yeridir. Bunun
disinda hac igin ziyaret edilen yerler; Nepal’deki Buda’nin dogum yeri olan
Lumbini, Buda’'nin ilk vaazini yaptigi Benares’deki Geyik Parki ve Buda’nin
oldugu yer olan Kusinagara’dir. Yahudilikteki hac mekanlarini G¢ grupta
toplamak muimkiindiir. ilk olarak, Kudis ve cevresinde olusmus, tarihi
Ozellige sahip ve Kitab-1 Mukaddes'’in tarihi icinde ortaya g¢ikan Aglama
Duvari gibi mekanlardir. ikinci olarak, genelde Celile’de bulunan, Talmut ve
Kabala’da adi gecgen bilgelerin mezarlari, son olarak ise, Diaspora (Filistin
disinda Yahudilerin yasadiklari merkezler) bulunmaktadir. (Ozbay vd, 2012:
133-135). Sintoizm’de hac merkezi olarak kabul edilen yer ise, ise’dir (Erbas,
2002: 105).
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Dunya turizm oOrgutu verilerine gore, kuresel kriz nedeniyle dunya
genelinde uluslararasi  turizm  hareketlerinde bir dusis oldugu
gozlenmektedir. Fakat dini amagli ziyaretlerde bir daralma olmadigi
gozlenmistir. Bunun sebebi olarak da insanlarin dini seyahatleri bir lUks degil,
gereklilik olarak gormesi gelmektedir. Arastirmalarda her dort kigiden birinin
seyahatlerinde inan¢g merkezlerine ilgi duydugu belirtiimektedir (Sahiner,
2012: 30). Insanlar liks olan seyahatlerini herhangi bir kriz ya da maddi
sikinti durumunda erteleyebilmektedirler fakat s6z konusu inang olunca

herhangi bir erteleme olmamaktadir (Bilir, 2010: 27).

2.1.1.7. Tiirkiye’de inang Turizmi

Ulusal sinirlari hesaba katmaksizin dunyada meydana gelen teknolojik
gelismeler insanlari bir araya getirmektedir. Yazinin icadindan bu yana, belki
de 9,000 veya 10.000 yil 6nce, dinya Uzerindeki bazi yerler, farkh kultdr,
uygarlik ve dinler arasinda olusan yakin iliskilere sahne olmustur (Megep,
2006: 38).

Turkiye sahip oldugu cografi konumu ve tarihi dolayisiyla diinyanin
eski medeniyetlerinin ve inanglarinin besigi olmustur (Ulusan, 2009: 45).
inanc¢ turizmi bakimindan Tirkiye blyik bir potansiyele sahiptir. Nitekim
gerek ilkgag medeniyetlerinin  Anadolu’da gelismesi, gerekse de
Hiristiyanhigin ilk dénemlerinde havarilerin, Ortagag’da ise Musevilerin
yasadiklari yerlerde karsilastiklari agir baski ve yok etme politikalari sonucu,
bu topraklara siginmis olmalari, Turklerin kendi dini olan islamiyet'e ait
eserlerin yani sira, ¢ok sayida sinagog ve kilisenin Anadolu’da yer almasina
neden olmustur. Anadolu’'nun Tlrklesmesinden sonra, Selguklu ve 6zellikle
de Osmanlilar doneminde bu topraklarda yasayan insanlarin inanglarinda
serbest birakilmalari, herhangi bir baski olmadan kendi inanclarini

yasamalari ve mabetlerini inga etmelerine izin verilmesi bunda etkili olan en
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onemli unsurlardandir. Bunun sonucunda da Anadolu’da ingsa edilmis dini
mabetler ve tapinaklar, milletimizin islami anlayis paralelinde derin sayg! ve
hosgoru igerisinde gunumuze kadar ulasmistir. Kugskusuz bu eserler, gunes-
kum, deniz turizmine alternatif turizm cesitlerinden inan¢ turizmi agisindan
ulkemize buyuk avantaj saglamakta ve bu konuda dunyanin sayili

ulkelerinden birisi durumuna gelmesine zemin hazirlamaktadir (Zaman, 2005:

1).

Ornegin; Filistin'de dogmus ve dlmis isa Peygamber’in havarilerinin
Anadolu topraklarina sigindigi, Hz. isa’nin égretilerinin ilk olarak Anadolu’'da
yayllmaya baglanildigu, ilk kiliselerin bu topraklarda kuruldugu ve Hiristiyanlik
tarihinin en énemli olaylarinin Anadolu’da yasandigi duistnuldrse, inang
turizminin TUrk turizminde ne kadar buyuk bir paya sahip olabilecegi kolayca
gorulecektir (Guzel, 2010: 96).

Kiltir ve Turizm Bakanhgi, inang Turizminin gelistirilmesi amaciyla
baglattigi calismalar kapsaminda, 1993 yilinda oncelikle Ug¢ buyUk dinin
gunumuze kadar ulasan eserlerinin ve ibadet vyerlerinin envanterini
hazirlamistir. Tarkiye genelinde Valilikler, Kultir Bakanhgi, Vakiflar Genel
MudUrlGgu, Diyanet isleri Baskanligi ve cesitli Universitelerin de gérisleri
alinarak yapilan envanter galismasinda, ulkemizde yer alan ve sayilari ¢ok
fazla olan eserler igerisinden (http://.kulturturizm.gov.tr, Erigsim Tarihi:
04.01.2013):

e Dini yonden onemi bulunan ve buyuk oranda ziyaret edilen,

e Sanat Tarihi acisindan 6énemli olan,

e Mimari 6zelligi nedeniyle turinan ilk ve ilging 6rnegi olan,

e Ulasimi kolay bir noktada bulunan ve Seyahat Acentalari tarafindan

tur programlarina dahil edilen belirli ve 6nemli merkezlerin tespiti yapilmistir.

Hristiyanligin ilk yedi kilisesi Anadolu topraklarinda bulunmaktadir. Bu
kiliselerin yani sira Anadolu’'nun neredeyse her yani dini miraslarla doludur

(Bilir, 2010: 29). Buna ragmen; Turkiye’de inang¢ turizmi ile ilgili bilingli
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calismalar 1995 yilinda baglamistir. 1995 — 1998 vyillari arasinda ¢ok sayida
tur operatoru, basin mensubu ve konu ile ilgili uzman kigilerin katihmi ile “
inang Turizmi” turlari yapilmistir. Bu turlarin temel 6ézelligi belirli bir mevsime
bagli olmadan 12 ay boyunca yapilabilir olmasidir. Tim galismalara ragmen

beklenen gelir ve turist sayisina ulagilamamistir (Yoruk, 2010: 1).

Devlet Istatistik Enstitlisi’niin yapmis oldugu “Yabanci Ziyaretgi Egilim
Anketi” verilerine gore; 1965 — 2007 yillari arasindaki 42 yillik sure iginde
ulkemize “dini amagclarla” gelen turistlerin sayisi genel turist sayisinin %71’i
bile degildir. Ayrica National Geographic Dergisinin yayinladigi sekil 1° de
gorilen “Dinya Inang Turizmi Haritasi’nda, son yillarda yogun ilgi géren

merkezler arasinda Ulkemize yer verilmemigtir (Bilir, 2010: 29).

Tablo 2°'de Turkiye istatistik Kurumu verilerine gore 2007 ve 2012
yillari arasinda ulkemize gelen yabanci ziyaretgilerin gelis amaci derlenmistir.
Turkiye'nin yabanci ziyaretgilerin gelis amaclari incelendiginde, daha c¢ok
gezi, edlence, sportif ve kulltirel amacl oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar
ise yakinlari ziyaret ve is amagcl ziyaretlerin takip ettigi gorulmektedir. Dini
amagl seyahatlere bakildiginda ise, yillar i¢cinde dalgalanmalar yasandigi ve
2012 yilinda bir digus oldugu gozlenmektedir. Bu dususe neden olarak ise
Tarkiye’nin sinirlarindaki hareketlilik, diinya genelindeki ekonomik kriz ve

Tarkiye’nin Arap Bahari adiyla bilinen siyasi hamlesi gosterilebilir.

Tablo 2: Yabanci Ziyaretgilerin Gelis Nedenlerine Gore Dagilimi
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Gelis Amaci/yil 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Gezi, eglence,sp | 12.348.051 | 14.424.330 | 15.680.337 | 16.726.844 | 17.850.584 | 19.574.718
ortif ve kulturel fa

aliyetler

Yakinlari ziyaret 2.068.642 2.411.765 2.825.952 | 2.761.521 | 3.332.706 | 2.665.041
Saghk 154.603 162.484 132.677 115.222 142.464 154.503
Dini 137.787 95.027 124.408 106.690 102.314 61.116
Alisveris 1.093.357 1.042.255 1.142.515 | 1.039.331 1.073.367 862.944
Transit 38.133 232.068 636.604 769.814 795.915 38.548
Egitim 135.304 145.779 196.409 159.960 223.522 206.525
is amacli(konfe 2.092.248 2.148.498 1.397.262 | 1.539.648 | 1.960.614 | 1.959.384
rans, toplanti, gér

ev vb)

Diger 1.171.799 1.068.548 955.733 997.203 1.129.607 933.657
Toplam 19.239.924 | 21.730.754 | 23.091.897 | 24.216.233 | 26.611.093 | 26.456.436

Kaynak: TUIK, http://www.tliik.gov.tr , Erisim Tarihi: 06.01.2013.

Kaltdr ve Turizm Bakanhgi tarafindan tlkemizde inan¢ turizmine uygun
129 tanesi

Hristiyanlik ve 20 tanesi Musevilik dinine aittir. Her Ulke, Turkiye kadar

316 eser belirlenmistir. Bunlarin 167 tanesi Muslumanlik,
kultarel ve dinsel mirasa sahip degildir. Dolayisiyla inang¢ turizmi Turkiye'ye

dogal bir rekabet avantaji yaratmaktadir (Hacioglu, 2012: 32).

inang turizmi, turizmin diger alternatif bigimleriyle birlikte yerel
katkida

kialtir ve sanat merkezlerinin surekli

ekonomileri  gucglendirmekte ve  sdrdarulebilir  kalkinmaya
bulunmaktadir. Ayrica bdlgedeki
gelismesine fayda saglamaktadir (Gil ve Curiel, 2008: 421). Ulkemizin hem
dini hem de kultirel anlamda c¢ok zengin kaynaklara sahip oldugunu
disundugumuiz zaman ise, gelen ziyaretgi sayilarini gosteren bu rakamlar
cok dislk kalmaktadir. Ulkemizdeki kaynaklarin yani sira, inang turizminin
dunyada 20 milyar dolarlik bir pazar payina sahip oldugunu g6z onune
aldigimizda inang

arttinlabileceg@i dusunulmektedir (Saman, 2009: 22).

turizminin  diger turizm cegitleri igindeki payinin
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2.1.1.7.1. islam Dini Agisindan Tiirkiye’deki Baslica Cekim

Merkezleri

Tirkiye cok essiz degerlere sahip bir llkedir. Turkiye topraklari, islam
dinine inananlar i¢cin ¢ok onemli bir merkezdir. Bin yili agkin bir sire bu
topraklara egemen olan Turk-Iislam kultiriniin ve alti yiizyil islam Dininin
onderligini yapmis, bir dinya imparatorlugu olan Osmanli Devleti’'nin ortaya
koydugu dini eserler yaninda, manevi kimligi yuceltiimis “evliya” olarak
nitelenen insanlara ait ziyaret yerleri, camiler, yatirlar, tirbeler hemen her
sehrimizde kutsal yerler olarak bulunmaktadir. Bunun sonucudur ki, Istanbul
Topkapi Sarayr’nda “Kutsal Emanetler” dairesi, Eyup Sultan Camisi,
Suleymaniye Camisi, Edirne’de Selimiye camisi, Konya’da Mevlana Turbesi

yerli ve yabanci turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri yerlerdir (Sargin, 2006: 4).

Tablo 3: Tiirkiye’deki 90 islam Eserleri ve ibadet Yerleri

ISTANBUL EDIRNE BURSA

Eyip Sultan Tarbesi ve Cami | Selimiye Cami Yildinm Beyazit Killiyesi

Fatih Cami Ug Serefeli Cami Yesil Killiye

Beyazit Cami Muradiye Cami Muradiye Kiilliyesi

Sileymaniye Cami Il. Beyazit Cami Ulu Cami

Sultanahmet Cami Eski Cami Orhan Cami ve Killliyesi

MANISA ANTALYA Hidavendigar Cami ve

Ulu Cami Yivli Minare Killiyesi

Muradiye Cami Kesik Minare Emirsultan Cami ve Turbesi

Sultan Cami Alanya Kale Cami Haci Ozbek Cami (Iznik)

Iznik Yesil Cami

iZMIR HATAY GAZIANTEP

isabey Cami (Selguk) Ulu Cami Seyh Fethullah Cami

Hatuniye Cami Kanuni Sultan Sileyman | Okkesiye Hazretleri Tlrbesi
Cami

ADANA SANLIURFA MARDIN

Ulu Cami Hz. Eyylp Peygamber ve | Ulu Cami

Yag Cami Makami Latifiye Cami

Hasan Aga Cami Balikli Gol DIYARBAKIR

Kirkkulagi Cami (Ceyhan) Ulu Cami Ulu Cami

Misis Turbesi Halil-ur Rahman Camii Safa Cami

BITLIS Hz. Ibrahim Peygamberin | Behrampasa Cami
Dogdugu Magara Nebi Cami
Rizvaniye Cami

Ahlat Kimbetleri VAN

Ulu Kimbet Ulu Cami KARS
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Klgik Kiimbet

Blylk Kiimbet

Hasan Padisah Kiimbeti
Erzin (Ergin) Hatun Kimbeti
Emir Bayindir Kimbeti

Husrevpasa Cami

AGRI

Menucehr Cami
Kimbet Cami

ishakpasa Sarayi Cami

ERZURUM

TRABZON

Bliyiik imaret Cami

Cifte Minareli Medrese
Yakutiye Medresesi

Haci Bektas-1 Veli Tlrbesi ve
Cami
Kursunlu Cami

ORDU iskender Pasa Cami KONYA

Atik ibrahim Pasa Cami AKSARAY Mevlana Turbesi ve Dergahi

SIVAS Ulu Cami Alaeddin Cami

Biruciye Medresesi Egdri Minare (Kizil Minare) Aziziye Cami

Cifte Minare Tapduk Emre Koyl ve | Ince Minare

GOk Medrese Tuarbesi Karatay Medresesi

Divrig Ulu Cami Yunus Emre Tirbesi Nasrettin Hoca Tlrbesi

KAYSERI Kaya Cami Beysehir Egrefoglu Cami
Selime Sultan Tirbesi

Hunat Hatun Tirbesi ve | KARAMAN ANKARA

Cami Mader-i Mevlana Cami Haci Bayram Cami ve Turbesi

Gevher Nesibe Tip | Araboglu Cami Alaeddin Cami

Medresesi

NEVSEHIR

Kaynak: Karaman, S., Demirkol, S., ve Sahin, S. (2008). Turistik Uriin

Cesitlendirmesi icinde “inang Turizmi”. Hacioglu, N., ve  Avcikurt, C.

(Editorler). Ankara: Nobel Yayin Dagitim, ss. 209- 238.

Tablo 3'de Tirkiye’de bulunan énemli bazi islam eserleri ve ibadet
yerleri goriilmektedir. Tablo'da yer alan illerin islam eserleri ile bu kadar
zengin olmasinin sebebi; Turkiye topraklarinin ge¢gmisten gunimuze kadar
islam dinine mensup birgok devlete yurt olmasi gésterilebilir. Tirkiye'nin
islam eserleri yéniinden zengin sayisiz ili bulunmaktadir. Bunlardan en ok
esere sahip iller olarak; istanbul, Edirne, Bursa, Sanliurfa, Bitlis, Konya ve

Aksaray gosterilebilir.

Anadolu’'nun kiiltirel mirasi icerisinde sadece Tirk-islam kultiriinin
izlerine rastlanmaz, aksine; Anadolu, toplumlarin adeta birlestigi kardesce
yasadigi ve onlari tek bir gatida toplayan muazzam bir mabet gibidir (Basgi,
2011: 51).

2.1.1.7.2. Hristiyan Dini Ac¢isindan Tirkiye’deki Baslica Cekim
Merkezleri
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GUnumuzde duanyanin her tarafindan mensuplari bulunan ve dinya
ndfusunun dortte birini olusturan Hristiyanhk, Filistin"de dogmustur (Aksoy,
2002: 428). Hacioglu (2011) 'nunda dedigi gibi, Hiristiyanhdin doddugu yer
her nekadar Filistin ise de gelistigi, serpildigi yer Anadolu’dur. Anadolu var
oldugu surece bu topraklarin Hristiyan inanci igin dnemi her gegen gun igin
daha da fazla olacaktir (Usta, 2005: 24). Anadolu topraklari Uzerinde
Hristiyan Dunyasi igin onemli olan, birgok merkez bulunmaktadir. Hristiyanlik

icin 6nemli olan bu yerlerden bazilari Vatikan ve papa gibi resmi Hristiyan
gorevlilerce hac yerleri olarak ilan edilmistir. Suudi Arabistan“in petrolden

sonra en buyuk gelirini, hac sayesinde Muslumanlardan elde ettigi

dusunuldugunde, Turkiye de, Ozellikle Hristiyan dunyasindan odnemli gelirler

elde edecektir (Guzel, 2010: 96).

Tablo 4: Tiirkiye’deki 74 Hristiyan Eserleri ve ibadet Yerleri

ISTANBUL ANTALYA NEVSEHIR
Ayasofya Moukhliotissa Demre St. Nicolas Kilisesi Elmali Kilise
Kilisesi HATAY St. Basil Kilisesi
Saint Hagin Fireng Kilisesi St. Pierre Kilisesi Yilanl Kilise

Haga Euphemin Martyrionu

EDIRNE

Sweti George Ortodoks
Kilisesi

BURSA

St. Simon Stilit Manastiri
Barleam Manastiri

Aziz Hana Kilisesi

Aziz Cora Kilisesi

Aziz Nikola Kilisesi
Karasun Manuk Kilisesi

Barbara Kilisesi
Karanlik Kilise
Cakirli Kilise

Tokal Kilise
Meryemana Kilisesi
Kizlar ve Erkekler

Ayasofya Kilisesi (Iznik) Antakya Rum-Ortodoks Kilisesi | Manastiri

Koimesis Kilisesi (Iznik) St. Teodor Kilisesi
MANISA Zelve

Akhisar Kilisesi GAZIANTEP Sakli Kilise

San Kilisesi Rumkale Cavusin Kilisesi

Alasehir Kilisesi SANLIURFA Vaftizci Kilise
iZMIR Meryemana Kilisesi AKSARAY

Efes (Meryem Ana) Kilisesi
St. Jean Aziz Yahya Kilisesi
izmir Kilisesi

Bergama Kilisesi

Der-Yakup Kilisesi
Deyr-i Mesih (Isa) Kilisesi

MARDIN

DENizLIi

Laodikya (Goncali) Kilisesi
Hierapolis

Mar Behnam (Kirklar) Kilisesi
Deyr-0l Zafaran Manastir
Deyr-ul Umar Manastiri

Agacalti Kilisesi
Purenli Seki Kilisesi
Kokar Kilisesi
Egritas Kilisesi
Yilanh Kilisesi
Stmblli Kilisesi
St. Georges Kilisesi
Bahattin Samanhgi
Kilisesi

Direkli Kilise

Ala Kilise
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Biyik Kilise VAN Kilise Camii

St. Philipte Martyrium Akdamar Adasi — Kilisesi 12. Aziz Anargiros Kilisesi
Situnlu Kilise Yuksek ve Kizil Kilise
Selime Katedrali

KARS
Kecel Kilisesi
Katedral (Fethiye Cami)
Sirli Kilisesi

TRABZON Giivercinli Kilisesi
Ayasofya Kilisesi
Kaguk Ayvasil Kilisesi
Simela Manastiri
St. Barbara Kilisesi

Kaynak: Karaman vd., 2008: 219

Tablo 4’de Turkiye’de bulunan Hristiyan dinine ait eserler
gorulmektedir. Nevsehir, Aksaray ve Hatay illerinin daha fazla esere sahip
oldugu gorulmektedir. Anadolu topraklarinin Hristiyan dininin yayilmasinda
onemli rol oynamasi ve Anadolu insaninin hosgorull bir yapiya sahip olmasi
Hristiyan dinine ait eserlerin insa edilmesine ve gunumuze kadar

ulagmasinda en buyuk etkendir.

Ayrica, inan¢ Turizminin gelistirilmesi projesi kapsaminda Disisleri
Bakanhgi Baskanliginda, igisleri Bakanhgi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlidi ve ilgili
kamu kurum ve kuruluslarin temsilcilerinden olugan bir komite kurulmustur.
Bu komite belirtilen hususlari da dikkate alarak; Hiristiyanlik agisindan dnemili
olan dokuz adet merkez belirlemistir. Bunlar (http://.kulturturizm.gov.tr,
Erigim Tarihi: 06.01.2013.)

eHatay-Merkez: St.Pierre Anit Mlzesi
eicel-Tarsus: St.Paul Anit Miizesi
eizmir-Selguk: Meryem Ana Evi

e Antalya-Demre: St. Nicola Kilisesi
eBursa-iznik: Ayasofya Cami
eManisa-Sard: Sard Sinagogu
eManisa-Alasehir: Alasehir Kilisesi
eManisa-Akhisar: Akhisar Kilisesi
e|sparta-Yalvag: Pisidia Antik Kenti

eNevsehir-Derinkuyu: Ortodoks Kilisesi
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eDenizli-Pamukkale: Laodikya Antik Kenti
eBalikesir-Ayvalik: Taksiharis, Aya Nicolas Kiliselesi olarak tespit

edilmistir.

21.1.7.3. Musevi Dini Agisindan Tirkiye’deki Baslica Cekim

Merkezleri

Gunumuzde de Turkiye’de Hristiyanliga, YahudiliJe ve ¢ok az sayida
diger dinlere mensup insanlar yasamaktadir. Turkiye'de yasayan bu dinlerin
mensuplarindan olan Yahudilerin gogunlugu, 1492 Ispanya zulmiinden sonra
ispanya’yl terk etmis ve Osmanl Devletine siginmiglardir. ikinci Diinya
Savasina kadar Turkiye’de 250.000-300.000 civarinda Yahudi’nin yasadigi
tahmin edilmektedir (Kiguk, 2003: 760).

Tablo 5: Tiirkiye’deki 9 Musevi Eserleri ve ibadet Yerleri

ISTANBUL EDIRNE MANISA
Neve Salom Sinagogu Yahudi Havrasi Sart Sinagogu
iZMIR ANKARA

italyan Sinagogu
Askenazi Sinagogu

Senora Sinagogu

Samanpazari Sinagogu

Karatas Beth Israel
Zilfaris Sinagogu

Sinagogu
Kaynak: Karaman vd., 2008: 225

Tablo 5'de

bulunmaktadir. Eserlerin en yogun istanbul’da sonra sirasi ile izmir, Edirne,

Tarkiye’de bulunan Musevi dinine ait eserler
Manisa ve Ankara’da bulundugu goérulmektedir. Eserlerin bu densi az
olmasina sebep olarak ise; bu dine ait ¢cok fazla eserin inga edilmemesi ve

zamanla olugan tahribat gosterilebilir.

2.1.2. inang Turizmi ve Hac-Umre iliskisi

inang turizmi ve hac, turizmin en eski sekli olarak bilinmektedir.Hac

daha ¢ok kutsal bir yolculuk olarak degerlendirilirken, turizm ise bos zaman
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aktiviteleri olarak degerlendiriimektedir ( Rojo, 2008: 1-12). Modern turizmin
O0zune bakildiginda ilk halinin hac yolculuklar bigiminde yapildigi kanitlarina
rastlanmaktadir (Josan, 2009: 160). Hac kitle tuketim toplumu iginde,
ziyaretcilerin hareketlerini sekillendiren ve kuran modern bir kavram olarak,
turizmden ¢ok daha erken bir olgu ve seyahat edilerek yapilan ibadettir (Gil
ve Curiel, 2008: 422).

inang turizmine katilan turistlerin en blyiik 6zelligi dini vazifelerini
yerine getirerek haci olmak ve bodylece i¢ huzura ermek istemeleridir (Basgl,
2011: 49).

Mukaddes sayilan hac merkezlerinin tarih boyunca uluslar arasi
anlamda bir kitlesel turizm hareketine neden olduklar bilinmektedir. Hac
turizmi genellikle 6zel tarihlerde yapiimaktadir. Muslimanlar icin Mekke ve
Medine, Museviler icin Kudus, Hiristiyanlar icin Roma, Vatikan, Fransa ve
ispanya’daki bazi merkezler hac merkezlerinin dnemli olanlaridir (Hayta,
2008: 33).

insanlar inanglari geredi birtakim dini ibadetleri ve dini vecibeleri
yerine getirmek isterler. Dini inanglari nedeniyle hac gorevlerini yerine
getirmek amaci ile yapilan buyuk go¢ hareketleri ekonomik ve sosyal
bakimdan Uulkeleri etkilemekte ve Ozellikle ddemeler dengesinde agiklari
bulunan Ulkeler igin ekonomik imkénlar yaratmaktadir. Bir Ulkenin
topraklarinda hac ziyaretleri yapilabilen dini merkezlere sahip olmasi, ayni
zamanda bu Ulkelerin ekonomik gelismelerini devam ettirmelerini

saglayabilecek kaynaklara sahip olmasi demektir (Akat, 2000: 25).

Hac ve Umre seyahatleri sadece inang turizmiyle kisittanmamistir. Hac
ve Umre seyahatlerini, son yillarda literatiire yeni giren “islami Turizm”
kavrami adi altinda da degerlendirmek mumkindir. Ortadogu’yu kapsayan
birgok lilkede zaten bilinen bir kavram olan “islami Turizm”, diger Ulkelerde

de son yillarda popdulerlik kazanmistir. Arastirma literatirine yeni girmis
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olmasindan dolayi birgok arastirmaci tarafindan farkh sekilde tanimlanmis ve

yorumlanmigtir.

Duman (2011)’'e gére islami turizm, Muslimanlarin islam Ulkelerinde
dini sebeplerle tatile c¢ikmalari ve seyahat etmeleri seklinde

tanimlanmaktadir.

Dogan (2011)'a gére de; islami turizm, Muslimanlarin, islami kurallara
uyumlu konaklama igletmelerinde dinlenme ve eglenme aktivitelerini

kapsamaktadir.

islami Turizm, turizmde yeni bir ahlaki boyut anlamindadir. Ahlaki
degerler ve terbiye standartlari olarak kabul edilen degerler Uzerinde durur.
Cevrenin korunup dnemsemesine ek olarak yerel inanislara ve geleneklere
sayglyl esas alir. Yagsam ve toplum Uzerine yeni bir gérinim sunar.
Tuketiciligin yaygin oldugu ve her seyin iyi ya da kotu bir sekilde bencilce
kullanima acik oldugu bir dénemde “islami degerleri” tekrar ortaya cikarir.
islami turizm ayrica farkli uluslar ve medeniyetler arasindaki diyalogu ve
anlayigi cesaretlendirir ayrica farkh toplum ve geleneklerin arka planlarini

bulma girigsiminde bulunur (Hassan, 2004).

Seyahat ve turizme, islami bir perspektiften bakan Din (1989)'a gore;
Islami turizm, Islami kurallara uygun ve Islami gidilerin dogrultusunda
Muslimanlar tarafindan yapilan aktivitelerdir seklinde tanimlanabilir. Bu
aktiviteler Hac ve Umre gibi Kuran’da gecen ayetler ya da peygamber
ogretileri olabilir. Diger aktiviteler de her yerde, her zaman gorulebilen
Allah’in yaraticihginin kaniti olan tum guzellikleri gozlemlemeyi kapsayan
aktiviteleri kapsayabilir (Din, 1989: 551-552). Bu bakis dogrultusunda saglik,
egitim ve farkli kdlttrleri 6grenmek amacli yapilan seyahatler Kur-an’da ve
hadislerde bahsedilen amagclara (gtdulere) yonelik olarak kabul edilebilir. Bu
gbrigse goére bir turizm aktivitesinin ‘islami’ olarak adlandiriimasi igin onun

islam’in temel kaynaklari tarafindan belirtilmis olmasi gereklidir.
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2.1.2.1. Hac ve Umre

Hac ibadeti insanlik tarihi kadar eski olup, ilk insanla birlikte bagladigi
goriilmektedir. islam inancinda ¢ok dnemli bir yere sahip olmakla birlikte
islamiyet’in ilk yillarindan buyana bitiin Muslimanlarin dini hayatlarinda
derin etkiler yaratmistir (Tutar, 2001: 75).

Hac, diger ibadetlere gore daha karmasik, kapsamli ve ¢ok yonludur.
Bu sebeple de daha zor ve sabir gerektiren bir ibadettir. Farkli zaman ve
mekéanlarda gercgeklestirilien hac ibadeti, bircok ibadeti ve fonksiyonlari
binyesinde tagimaktadir. Bu nedenle hac, hem ferdi hem sosyal, hem
bedeni hem mali, hem somut hem soyut yonleri olan bir ibadettir, diyebiliriz
(Gegioglu, 2010: 16).

Hac, insanlarin disaridan kutsal sehirlere manevi amaclar ve kendi
igini anlamak icin yapmis olduklari dini nedenlerden kaynaklanan bir
yolculuktur (Rojo, 2007:9).

Gil ve Curiel (2008)’e gore hac, gezgin turistlerin dini amaglarlarla alici

sehirlere ulasmalari hareketi olarak kabul edilmektedir.

Akat (2000)' a goére ; Hac genel olarak, dini mecburiyet amaci ile

kutsal bir yere dogru gerceklestirilen yolculuktur.

Tarihin her doneminde, buyuk saygl duyulan bu yerlere dogru yolculuk
yapildiginin izine rastlanmaktadir. Hac insanlarin dini gerekliliklerini yerine
getirmek igin gergeklestirilen bir olaydir. Hac, i¢in dinyanin doért bir tarafindan
insanlar gelmektedir. Bu yonuyle hac Muslumanlarin ayni amag igin bir araya
gelmelerine ve bdylece kolektif bilincin olusmasina imkan veren evrensel bir
olaydir (Erul ve Keles, 2004: 4).
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Diger bir tanima goére Hac, so6zlikte “kastetmek ve yonelmek”
anlamina gelmektedir. Fikih terimi olarak ise, “Mekke sehrindeki Kabe'yi ve
civarindaki kutsal sayilan 6zel yerleri, 6zel vakit icinde usuliine uygun olarak
ziyaret etmek ve yapilmasi gereken diger gorevleri yerine getirmek” demektir.
(Keles, 2003: 3).

Hac olgusunu fenomenolojik agidan bes noktada degerlendirmek
mumkuandur (Erbas, 2002: 101):

1. Tabiat Ustu bir guclin onuruna ziyaret yolculugu yapllir.

2. Hac kutsal bir mekanda gergeklestirilir.

3. Hac yolculuguna kutsal bir tarihte (bir bayram gunu) cikilr.
4. Fenomenolojik olarak hac kolektif bir olaydir.

5. Ayin ve ibadetler ile yerine getirilir.

Hac mevsimi disinda yapilan ziyaretlere ise umre denir (Ozbay vd,
2012: 132). Umre yolculugu, hac yolculugu gibi bir ibadet yolculugudur. Umre
kelimesi, ziyaret etmek anlamina gelmektedir. Dini bir terim olarak umre;
belirli bir zamana bagl olmaksizin, ihrama girerek Kabe'yi tavaf etmek, Safa
ile Merve arasinda sa'y yapmak ve tiras olup ihramdan ¢ikmak suretiyle
yerine getirilen ibadet demektir. Umre igin belirli bir zaman yoktur. Her zaman
yapilabilir. Ancak, Arefe gunu sabahindan Kurban bayraminin dérdiinci ginu
aksamina kadar yapilmasi mekruh gorulmustur (Keles, 2007: 7-12).

2.1.2.2. Hac ve Umrenin Onemi

Maslimanlarin kulluk gorevlerini en ¢ok igine alan, en kapsamli ibadet
Hac’'dir (Karaman, 2006: 455). Hac, dini antropolojinin temel konularindan
biridir. Dini akd olarak hac, ovgulu bir karakter tagimaktadir. Hac bir kurtulug
vasitasl, temizlenme vesilesi ve bir ibadet torenidir. Haccin insan yasaminda

ayri bir yeri ve dnemi vardir (Akat, 2000: 23).
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islam’in besinci sarti olan hac yapmak, tim Mdislimanlarin son
arzusudur ve her Musliman’in hayatindaki maneviyati ylUksektir (Ahmed,
1992: 36). Hac hicretin dokuzuncu yilinda farz kilinmig olup, gerekli sartlari
tasiyan her musliimanin émriinde bir defa yapmasi farz (zorunlu) dir (Ozbay
vd, 2012: 132).

Hac ibadeti, en kapsamli ibadet olmasinin yani sira farzlari, vacipleri,
stunnetleri; bunlarin yerine getirildigi mekanlari ve hikmetleri bakimindan
insani psikolojik ve sosyal yonden en ¢ok etkileyen ibadettir. Dikkat edilirse
hac farizasi belli zaman diliminde ve belli yerlerde yerine getiriimektedir.
Nasil gegmiste Mekke, Medine ve gevresini gorup ziyaret etmek inananlarin
ortak bir riyasi ve Ozlemiyken, bu gunumuizde de ayni sekilde devam
etmektedir (Karaman, 2007: 463).

Cagdas hacilar, insanlarin kutsallikla birlestikleri noktalarda, dualarinin
daha buylk bir anlam kazanacagini hissettikleri yerleri aramaktadirlar (Bilir,
2010: 27). Kutsal yerler, bir toplumun dini hayatinin merkezi olan, insan
hayatina yon veren ve anlam kazandiran yerlerdir. Kiginin dini ne olursa
olsun, insan tabiati boyle yerlere ihtiyag duymus ve kutsal duygusu
baslangictan beri insan tecriibesinin bir pargasi olagelmistir. insan bu
duyguyu mabedde herhangi bir yerde oldugundan daha derince hisseder.
Cunkl kutsal yerler ilahi alemle dinyevi alemin kesistigi, Tanri ile insanin bir
nevi bulustugu ve kisinin kendisini ilahi huzurda hissettigi yerlerdir (Erbas,
2002: 98).

Hac ibadeti, ayni zamanda muU’'minlerin inang kokleriyle olan
baglantisini derinlestiren ve tazeleyen bir ibadettir. Zira haccin temeli belirli
zaman dilimi ve kutsal mekan telakkisi Uzerine insa edilmistir. Bu durumda
hac bir bakima Hz Muhammed (sav) ve arkadaslarinin islam’i teblig ettigi
déneme, oradan da Hz. ibrahim’in bdlgeye yerlestirdigi tevhit inancina ve Hz.
Adem’e dogru manevi bir yolculuk yapmaktir. Diger bir ifadeyle vahyin indigi
cografyayl musahede etmek, o devirde yasanan mana ve hatira dolu olaylari

nostaljik bir atmosferde diustnup degerlendirmektir (Gegioglu, 2012: 16).
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Kur'an-1 Kerim'de hac ibadeti ile ilgili birgok ayet bulunmaktadir ve

bunlardan bazilar séyledir (Al-i imran, 96 ve Hac, 27-29):

“Slphesiz, insanlar igin kurulan ilk ibadetevi, elbette Mekke’'de,
alemlere rahmet ve hidayet kaynagi olarak kurulan Kabe’ dir. “ Al-i imran

ayetiyle Kabe’nin kutsal mabet oldugu vurgulanmaktadir.

“insanlar arasinda haccli ilan et ki gerek yaya olarak gerekse nice uzak
yoldan gelen yorgun argin develer uzerinde kendilerine ait birtakim yararlari
yakindan gormeleri, Allah’in kendilerine nzik olarak verdigi kurbanlik
hayvanlar Uzerine belli glinlerde Allah’in ismini anmalari (kurban kesmeleri)
icin sana (Kabe’ye) gelsinler. Artik ondan hem kendiniz yiyin hem de yoksula,
fakire yedirin; sonra kirlerini gidersinler, adaklarini yerine getirsinler ve o eski
evi tavaf etsinler “ Hac ayetiyle insanlarin Hac gorevlerini yerine getirmeleri

icin Kabe’ye davet edildikleri anlasiimaktadir.

Haccin diger 6nemli bir fonksiyonu da mahseri andirmasidir. Farkh dil,
Irk, bolge ve kulturlere, sosyal konum ve ekonomik glice sahip insanlarin egit
statliide, ayni renk ve tip elbiseler icinde toplanmasi, topluca ibadet etmesi,
bir bakima ahrette yaraticinin huzurunda dirilisi ve toplanisi hatirlatir. Hac,
mu'mini ahiretteki bu dirilis ve toplanmaya hazirlar, bu bilinci kazanmasinda

ona yardimci olur (Gegioglu, 2012: 16).

Bir siyasal ve toplumsal tarih olgusu olarak incelendiginde, haccin
Muslimanlarin iletisim tarihlerinin bir pargasi oldugu goérulur. Bu, iletisim farkl
duzeylerde gerceklesebilmektedir. Muslimanlar hac gorevlerini yaptiklari
sure igerisinde farkli deneyimler elde ederler farkl iligskiler kurup bunu orada
sinirli tutmazlar. Hacilar islam dininin kutsal kabul ettigi Mekke ve Medine’de
kaliglari suresince inanglarini pekistirmek ve bu deneyimi diger haci

adaylariyla paylasmak igin bir firsat elde ederler (Tumbek, 2009: 138).
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Ayrica hac; dili, rengi, kiltlrl, hatta mezhebi ve mesrebi farkli olup da
farkh bolgelerde yasayan insanlarin ayni ginde bir arada bulunmalarini ve
kardeslik ruhu cergevesinde birbirleriyle tanigsmalarini ve butinlesmelerini
saglamaktadir (Bakkal, 2011: 12).

Sonug olarak hac ve Umre yolculugu, insanlarin sadece dini inanclari
icin bir hedef degil, ayni zamanda insanlarin ulusal birligini gu¢lendirmek ve
kardegliklerini desteklemek amaciyla gercgeklestirdikleri bir ibadettir (Karar,
2010: 99).

2.1.2.3. Hac ve Umrenin Tarihsel Geligimi

Hac Mekke'nin fethinden &énce farz kilinmakla birlikte musriklerle
iligkilerin iyi olmamasi sebebiyle Muslimanlar ancak fetihten sonra hacca
gidebildiler. Abbasiler zamaninda ise, Abbasi halifeleri, hacilarin yol
guvenligini saglamak icin buyuk organizasyonlar kurmuslardir. Horasan'dan
ve diger uzak yerlerden gelen haci adaylari sevval ayinda Bagdat'ta toplanir
ve burada duzenlenen bir torenle yola gikan kafileyi bir askeri birlik korurdu.
Kafileler Kafe, Necef, Kadisiye gibi etrafi hurmaliklarla cevrili yerlere ve
buyuk sehirlere ugrar, Firat nehrini sallardan yapilmig bir kopru Uzerinden
gecerek Arabistan ¢olune iner, sonra Necid yaylalarini gegip Hicaz daglar
istikametinde yol alirdi (www.diyanet.gov.tr, Erigsim Tarihi: 05.02.2013).

Geleneksel ulasim araci, degisik yerlerden baslayan ve hepsi de
Mekke'de son bulan, karadan hareket eden kervanlar seklinde idi. Bunlarin
en meshuru da $Sam'da basliyordu. Bu kervan Osmanlilarin resmi kervaniydi
ve sultanlarin armaganlarini Kabe'ye tasimaktaydi. Osmanlilar'in bas
sehrinden, Anadolu'dan, Balkanlar'dan ve birkag iran'linin katilmasiyla
Kafkaslar'dan gelen hacilar so6zi edilen yol boyunca yolculuk yapiyor ve
Mekke'ye 45 gunde ulagiyorlardi. Yol boyunca da su ve erzak bulunabilen 34
merkezde duruyordu. Kervan, hacilarin gelisi minasebetiyle her yil meshur

bir panayirin acildigi Mazarib sehrinde 1 hafta, Maan'da 2 gin, Medeyne'de
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1 gun, Medine'de de 3 gun istirahat ediyordu. Daha sonra Buharli gemilerin
ortayl ¢ikisi ve Siveys Kanal'nin agilisi ile kervanlar, islam Diinyasi'nin
kutsal yerlerine en Onemli yolculuk araci olmak seklindeki 6nceliklerini
yitirdiler. ilk buharli gemiler, Siiveysle, Mekke'nin limani olan Cidde

arasindaki yolculuklarina, 1858 yilinda basladilar (Kuneralp, 1989: 498).

Cumhuriyet donemindeki Hac organizasyonlarina baktigimizda;
Ozellikle Cumhuriyetin kurulugundan (29 Ekim 1923) asagi yukari 6-7 yil dnce
Hicaz bdlgesinin Osmanl hakimiyetinden ¢ikmasi ile kapanan hac yolu ve
takip eden yillarda gelen felaketler, hac seyahatinin sekteye ugramasina
sebep olmustur. Bu tarihten sonra ferdi girigsimlerin disinda uzun yillar devlet
eliyle hac organizasyonu gerceklesememistir. Baslangigta Hicaz bdlgesinin
ve hac guzergadhinin sdmdurgeci Ulkeler tarafindan isgali, can ve mal
guvenliginin olmamasi, basta kolera olmak Uzere salgin hastaliklar ve diger
saglik sorunlari, sinirlardaki tehlikeler gibi sebeplerle yapilamayan hac
seyahati, Cumhuriyetin kurulusundan sonra da, dlkemizin iginde bulundugu
sosyal ve ekonomik sartlar nedeniyle olduk¢a uzun bir ddonem yapilamamis,
dolayisiyla hacca gidenlerin sayisi da oldukca az olmustur
(www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.02.2013).

1946’da yapilan bir arastirmada, 30 yil gibi bir zaman resmi yollarla
hac yolculugu yapilamadigi belirlenmigtir. 1917°den 1947’ye kadar resmi hac
izni olmamasina ragmen ikinci bir Glke Uzerinden, kagak yollarla pasaportsuz
veya tlccar pasaportuyla hacca gidenler olmustur. 1947'de hacca ilk defa
izin verilmis ve o yil takriben 7.000 dolayinda Turk vatandasi hacca
gidebilmistir. 1950°’de ise; hacca gidenlerin sayisi 9.000’i bulmustur. 1960°li
yillarin baginda birka¢ sene kesintiler olmussa da, sonraki yillarda tekrar izin
verilmig ve ¢ok sayida insanimiz hac goérevini yapmistir. 1953-1978 yillan
arasinda  gergeklestirilen  hac  yolculuklari icisleri  Bakanligrnin
koordinatorlugunde ve ilgili kuruluglarin is birligi igerisinde yuratalmustur
(www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.02.2013).
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ilgili kararnameler ve ydnetmelikler cergevesinde hac organizasyonlari
(www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi: 05.02.2013):

1979-1988 vyillari arasinda Turkiye Diyanet Vakfinin igbirligiyle Diyanet igleri
Baskanlig'nca dizenlenmis ve vatandaslarimiz da hac ibadetlerini, bu
organizasyon altinda ifa etmislerdir. 1989-2000 yillart arasinda hac
organizasyonlari, Diyanet lisleri Baskanliyi ile Baskanh@in gdézetim ve
denetimi altindaki “A” grubu seyahat acentelerince ayri ayri dizenlenmis ve
vatandaglar Hac Komisyonu’'nca belirlenen oranlara gére, bu
organizasyonlardan birisi ile hac farizalarini ifa etmiglerdir. 2001-2005 vyillari
arasinda ise hac organizasyonlari, serbest rekabet kurallari ¢ergevesinde
yuritilmus, vatandaslar hac seyahatlerini, Diyanet isleri Bagkanhgi veya “ A”
grubu seyahat acenteleri organizasyonlarindan birisini serbestge tercih
ederek gerceklestirmislerdir. 27.05.2005 tarihinde ilgili kararnamede yapilan
degisiklige gbre 2006 yilindan itibaren, Ulkemize taninan hac kontenjani
gercevesinde, hacl adaylarindan % 60’1 Baskanlik, % 40’1 “A” grubu seyahat

acentelerince hacca goturulmeye baglanmigtir.

2.1.3. Hac ve Umre Pazar ve Bu Pazarda Seyahat Acentalarinin

Pazarlama Faaliyetleri

Hac ibadetini yerine getirmek igin 15 asirdir MuslUmanlar, dunyanin
dort bir yanindan kutsal topraklara, Kébe'ye ulagsmaktadirlar (Karagoz,
Keskin ve Altuntas, 2007: 18). GlinUmuzde ise Turkiye’de Hac ve Umre

faaliyetine katilan insan sayisi her gegen gun artis géstermektedir.

Hac ve Umre faaliyetine her yastan kadin ve erkek katilmaktadir.
Dolayisiyla Hac ve Umre pazarinda faaliyet gosteren seyahat acentalarinin
haci ve umreci adaylarinin isteklerini en dogru sekilde belirlemeli ve onlari
anlamalari gerekmektedir. Bu ise seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerine dnem vermesi ve pazarlama etkinliklerini etkin bir sekilde yerine

getirmesiyle mimkun olacaktir (Bolat, 1998: 1).
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2.1.3.1. Hac ve Umre Pazari

GUnUmuzde artan nudfus, dinyevi olaylarin kisiyi ¢ok yormasiyla
birlikte kisilerin dinlerine daha ¢ok baglanmalari sonucu hac sartini yerine
getirme istemleri, turistik 6gelerin konforunun geligsen teknolojiyle artmasi,
galisma kosullarinin gegmise goére daha da duzelmesi ile kulttrel eksikligi
tamamlamaya yonelis gibi genel nedenlerle tum dinlerde hac olgusu 6nem
kazanmaktadir. Mekke ve Medine Muslumanhigin dogdugu vyer olarak
unlenmigtir.  Bu 0zelligi dolayisiyla dunyanin her kosesinden sayisiz

Musliman’a ev sahipligi yapmaktadir.

2.1.3.1.1. Dunya’da Hac ve Umre Pazari

Gunumuzde dinyada pek ¢ok gelismeler yasanmakta ve yasam daha
maddi bir hale burinmektedir. Bununla beraber maddi kazanim elde eden
pek cok insan manevi ihtiyaglarini giderebilmek igin yolculuklar yapmakta,
hac ziyaretleri gergeklestirmekte ve dinsel etkinlikler etrafinda toplanmaktadir
(Saman, 2009: 12).

Su siralar dinya genelinde 1,6 milyar nifusa sahip Musliman
bulunmakta ve bu sayl her gegen gun artmaktadir. Bu toplamin buylk
cogunlugunu ise; Endonezya, Pakistan, Hindistan, Banglades, Nijerya ve
Turkiye’de yasayan insanlar olusturmaktadir. Son yillarda, Misliman nifusa
sahip Ulkelerdeki nufus artis orani diger Ulkelere gbre daha yuksek
seyretmektedir (Mahmoud, Chalbak ve Plumb, 2010: 5).

Tirkiye Stratejik Arastirmalar Enstitisiinin yapmis oldugu “islam

Ulkelerinde Nufus Ongorileri 2050¢ galismasina gére (www.turksae.com,

Erisim Tarihi: 08.03.2013) ; Guney Asya’da yer alan 5 Ulkede toplam nufus
2010 yilinda 637.9 milyondan 2050 yilinda 962.1 milyona g¢ikacaktir. Kuzey
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Afrika’da yer alan bes Ulkenin toplam nifusu 2010 yilinda 164.6 milyon iken
2050 yihinda 236.3 milyona ylkselecektir. Orta Dogu’da yer alan alti tlkenin
toplam ndfusu 2010 yilinda 141.5 milyondan 2050 yilinda 222.6 milyona
yukselecektir. Balkanlarda yer alan 4 Ulkede toplam nufus azalmaktadir.
2010 yilinda 10.9 milyon olan nufus 2050 yilinda 9.5 milyona gerileyecektir.
Tarkiye'nin  Ndfus artis hizi ise, iginde bulundugu demografik slrecin
kosullarina uygun olarak yavaslamaktadir. 2050 yilinda nufus artis hizi sifir

ve mutlak nufus 98 milyon olarak 6ngérulmektedir.

Sonug olarak, nufusun buyldk ¢cogunlugu Muisliman olan veya ikinci
sirayl MuslUmanlarin aldig1 dlkelerin nufus artigi dinya nufus artisinin
Uzerinde gercgeklesecektir. 2010 yilinda 59 dlkenin nifusu 1.66 milyar ve
toplam dlnya nifusu iginde payi yuzde 24.1 iken, 2050 yilinda 2.74 milyon
nufus ile toplam dinya nufusu igindeki paylari ylizde 29.8’e yikselecektir
(www.turksae.com, Erigim Tarihi: 08.03.2013).

Son bes yil icinde 6nemli Masluman nufusa sahip Ulkelerle diger
ulkeler kiyaslandiginda Musliman Ulkeler %1.5 buyumeye karsilik, %2
demografik buyume gostermistir. Musluman nufustaki kiresel buyume ve
uluslararasi seyahatin azalan maliyeti, son yillarda hac ve umreye katilimi
arttirdigi ortaya ¢ikmistir (Mahmoud, Chalbak ve Plumb, 2010: 5).

Tablo 6: Hac Faaliyetini Gergeklestiren Haci Sayilari

yil Suudi Haci Yabanci Haci Toplam (Milyon
kisi)

2008 746.511 1.729.841 2.476.352

2009 908.000 1.613.000 2.521.000

2010 989.798 1.799.601 2.789.399

2011 1,099,522 1,828,195 2,927,717

2012 1,408,641 1.752.932 3.161.573

Kaynak: Suudi Arabistan Kraligi Hac Bakanlidi istatistik ve Bilgi
Merkezi.

Yukarida ki tablo 2008-2012 yillari iginde dinya genelinde hac

farizasini yerine getiren Maslimanlarin sayisini géstermektedir. Tabloya gore
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Hac farizasini yerine getiren Mislimanlarin sayisi her yil artis géstermis ve

2012 yilinda 3.161.573 kigi olarak gerceklesmisgtir.

Hac ve Umre Suudi Bakanhgi, Suudi ve yurt disi ziyaretgileri icin bir
kota sistemi kurmustur. Yurtdisi ziyaretcileri igin yillik hac kotalari gelen
ulusun toplam nidfusunun %7ini  olugsturmaktadir. Dinyada Musliman
ndfusun artmasi ve dolayisiyla hacca gelen nifusunda artmasiyla son
yillarda bu kotalar degismeden ayni kalmistir (Mahmoud, Chalbak ve Plumb,
2010: 5).

2.1.3.1.2. Turkiye’de Hac ve Umre Pazari

Turkiye’de de Hac ve Umre faaliyetini gerceklestirmek Uzere her yil
binlerce insan bagvuruda bulunmaktadir. Gelisen teknoloji ve insanlarin
ekonomik durumlarinin duzelmesi neticesinde hac ve umre farizasini yerine

getirmek isteyenlerin sayisi gun gectikte artarak devam etmektedir.

2011 yi Hac verilerine gore; ilk kez 6n kayit yaptiranlarin sayisi
329.334 kisi olarak gergeklesmis ve 634.552 kisinin ise kayit yenilemesiyle
hac basvuru sayisi, 963.856 kisi olarak gergeklesmistir. 2012 yilinda ise bu
rakamlar 291.724 kisi on kayit ve 868.933 kisi kayit yenileme olarak
toplamda 1.160.657 kisi olarak gerceklesmistir. 2013 yili rakamlarinda ise,
her gecen yil artan hac basvurulari yeni bir rekor kirarak 294.567 6n kayit,
1.077.664 kayit yenileme olmak Uzere toplamda 1.372.231 kisi olarak
gerceklesmistir (www.diyanet.gov.tr).

Tablo 7: Turkiye’deki Hacilarin Hacca Gitme Yollari ve Sayilari

LYl | Diyanet | Acenta | Toplam
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2007 68.927 40.966 109.893
2008 65.808 42.277 108.085
2009 58.121 35.845 93.966
2010 52.654 35.435 88.089
2011 54.620 35.263 89.883

Kaynak: Diyanet isleri Bagkanligi, (www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi:
28.02.2013).

Yukaridaki Tabloda 2007 ve 2011 vyillari arasinda Diyanet Igleri
Baskanli§i ve Diyanet isleri bagkanh@ denetiminde bulunan Hac ve Umre
organizasyonu yapmaya yetkili acentalarin gergeklestirdikleri hac seyahatleri
verileri bulunmaktadir. Tabloya gore son bes yil icinde en fazla haci sayisina
109.893 kisi ise 2007 yilinda ulasiimistir.

Tablo 8: Tirkiye’deki Umrecilerin Umreye Gitme Yollarn ve

Sayilari

Yil Diyanet Acenta Toplam
2007 40.679 116.030 156.709
2008 81.476 111.232 192.708
2009 95.375 85.413 180.788
2010 146.415 140.689 287.104
2011 176.963 234.535 411.498

Kaynak: Diyanet isleri Bagkanlidi, (www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi:
28.02.2013).

Yukaridaki Tabloda 2007 ve 2011 vyillari arasinda Diyanet Igleri
Bagskanligi ve Diyanet isleri bagkanh@ denetiminde bulunan Hac ve Umre
organizasyonu yapmaya yetkili acentalarin gergeklestirdikleri Umre seyahati
verileri bulunmaktadir. Tabloya gore son bes yil icinde en fazla umreci
sayisina 411.498 kisi ise 2011 yilinda ulasiimistir.

Genel olarak bakildiginda hac verilerinde bir disis, umre verilerinde
ise bir artis oldugu gorulmektedir. Hac verilerinde ki bu dugtse sebep olarak
Hac ve Umre Suudi Bakanliginin uyguladigi, gelen Ulke nufusunun % 1’inin

hac yapabilecegi sartini koydugu ve olusturdugu hac kotasi gdsterilebilir.
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Ulkemizde ilk olarak ¢ yil 6nce 2010 yilinda baslatilan bir
organizasyonla yilin belli tarihlerinde hac, umre ve inang¢ turizmi fuar
diizenlenmektedir. ilki 2010, ikincisi 2011 ve 2012 yihinda iki kez olmak Uzere
dort kez gergeklestirilmistir. 2010 yili ilk fuarina 60 katihmci ve 35.140
ziyaretci, 2011 yilindaki ikinci fuara 68 katilimci ve 43.276 ziyaretgi, 2012 yili
dclncu fuarina 86 katimci ve 53.373 ziyaretgi gelmistir. Fuar, Turkiye
Diyanet Isleri Bagkanlgi, Tirkiye Seyahat Acentalari Birligi, Hac ve Umre
organizasyonu acentalari, Mekke ve Medine otelleri, kudltar turlari
organizasyonu acentalari, inan¢c Turizmi organizasyonu acentalari, saglik
termal turizmi, tatil koyleri, Il Kaltdr Turizm Mudurlikleri, belediyeler, hava
yolu sirketleri ve medyanin katilimiyla gergeklesmektedir. Fuarda Hac ve
Umre seyahatine katilacak kisilerle, inang ve Kiltiir Turizmine katilacak
kisilere  bilgiler verilmesi, onlarin aydinlatimasi amaglanmaktadir

(www.umrefuari.com, Erisim Tarihi: 17.04.2013).

Ulkemizde Hac ve Umreye gidecek vatandaslar icin farkli hizmet
secenekleri sunulabilmesi igin, Bakanliklararasi Hac ve Umre Kurulu kararlari
cergevesinde farkli konaklama tirlerinde organizasyonlar dizenlenmektedir.
Bir kisinin hac farizasini yerine getirme maliyeti farkh fiyat araliklarinda
gerceklesmektedir. Bu fiyat farkliliklari ise konaklama tlrinden, otelde verilen
hizmetlerin niteliginden, konaklama yerinin merkeze olan konumundan ve
bahar yada vyaz doneminde vyapimasindan kaynaklanmaktadir
(http://hac.diyanet.gov.tr, Erigim tarihi: 09.01.2013).

2.1.3.1.2.1. Turkiye’de Hac ve Umre Pazarinin Miisteri Yapisi

Ulkemizde Hac ve Umre pazarindaki misteri yapisina baktigimiz
zaman, genellikle orta ve ileri yaglardaki insanlarin katilimi gorulmektedir. Bu
yas grubunun ekonomik gelir duzeylerinin; emeklilik, birikim, miras gibi
etkenlerle diger yas gruplarina nazaran daha ylksek olmasi, daha fazla

aktivite iceren diger turizm faaliyetlerine katilmamalari ve ilerleyen yaslari
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nedeniyle inanclarinin gerektirdigi ibadetleri yapma arzusu gibi sebeplerle bu

kitle, hac ve umre pazari igin hedef kitle olmaktadir (Sargin, 2006: 4).

2011 yihnda toplam Hac basvurusu yapan 963.856 kisiden, 444.978'i
erkek adaylar ve 518.878'i kadin adaylardan olusmaktadir. 2012 yili Hac
basvurusu yapan 1.160.657 kisiden ise, 536.056’s1 erkek ve 624.601’i kadin
adaylardan olugsmaktadir. 2013 yili Hac basvurularinda bu sayi, 1.372.231
haci adayi arasinda 663.787 erkek ve 738.444 kadin olarak gergeklesmistir.
2013 yili bagvuruda bulunanlardan 20 yas altindakiler 11.387, 21-50 yas
grubu olanlar 356.415, 51-70 yas grubu 866.765, 71-75 yas arasi 83.178, 76-
84 yas grubu 50.675, 85 ve Uzeri yasta olanlar ise 3 bin 781 kisi olarak
gerceklesmigstir (www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi: 18.04.2013).

Haci adaylarinin 2013 basvurulari incelendiginde 51-70 yas grubu
adaylarin 866.765 kisi, 21-50 yas grubu adaylarin 356.415 kisi ve 71-75 yas
grubu adaylarin 83.178 kisi ile ilk U¢ sirayl ve buylk ¢ogunlugu olusturdugu
gorulmektedir. Ayrica 2011 vyih verilerine bakildigi zaman kadin haci

adaylarinin, erkek haci adaylarina nazaran daha ¢ok oldugu gorulmektedir.

2.1.3.1.2.2. Turkiye’de Hac ve Umre Pazarinda Rol Alan Kurum

ve Kuruluslar

Turkiye'de Hac ve Umre farizasini yerine getirmek isteyen
vatandaslar, bu isteklerini ya Diyanet isleri Baskanligr'yla ya da Diyanet isleri
Bagkanliginin denetim ve goOzetimi altindaki seyahat acentalarinin
duzenlemis olduklari Hac ve Umre seferleriyle gerceklestirebilmektedirler.
2006 yilindan itibaren, Ulkemize taninan hac kontenjani ¢ergevesinde, haci
adaylarindan % 60’1 Diyanet Isleri Baskanh@i, % 40’1 “A” grubu seyahat
acentelerince hacca goéturilmektedirler (www.diyanet.gov.tr, Erisim Tarihi:
12.03.2013).
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Tablo 9’ da Turkiye Seyahat acentalari birligi verilerine gére 2007 ve
2012 yillari arasinda hac organizasyonu yapan acentalar ve kontenjanlari yer
almaktadir. Sayilara bakildigi zaman en fazla kontenjanin 2008 yilinda
42.165 Kisi ile gerceklestigi gorilmektedir. En fazla yetkili acenta ise, 41.326
kisi ile en fazla ikinci blUylUk kontenjanin gerceklestigi 2007 yilinda

bulunmaktadir.

Tablo 9: Tirkiye’de Hac Yetkili Acentalar ve Kontenjan Sayilari

Hac Yili Kontenjan Yetkili Acenta
2007 41.326 220

2008 42.165 141

2009 35.647 189

2010 34.933 145

2011 36.674 74

Kaynak: TURSAB, www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi: 15.03.2013).

Turizm faaliyetleri igerisinde yer alan seyahat igletmelerinden, Hac-
Umre organizasyonu yapacak seyahat acentalarinin bazi sartlari yerine
getirmeleri gereklidir. Diyanet isleri Bagkanhgr’ndan 11.03.2013 tarih ve 3841
sayl ile TURSAB’a goénderilen yazida, T.C. Kultir ve Turizm Bakanhgdi ile
Diyanet isleri Bagkanligi arasinda miistereken belirlenen kriterlere gére 2013
yllinda hac seyahati duzenleyecek acentalarda asagidaki sartlar aranacaktir
(www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi: 15.03.2013):

e 01.01.2010 tarihinden énce A grubu Seyahat Acentasi isletme
Belgesi almis olmasi (A grubu seyahat acentasi gegici igletme belgesi suresi

harig),

e Daha oOnce duzenlemis oldugu hac veya umre organizasyonlari
nedeniyle Bakanliklararasi Hac ve Umre Kurulu'nca; 2013 yili igin hac veya

umre organizasyonu duzenlemekten men edilmemis olmasi,

e Diyanet Isleri Baskanligi ile kendi adina sézlesme imzalayarak;
2010, 2011 ve 2012 yillarindan en az birinde filen hac veya umre

organizasyonu duzenlenmis olmasi kriterlerini belirlemigtir.
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Bu itibarla; Diyanet isleri Bagkanlhigrnin denetim ve gdzetimi altinda
2013 yilinda hac seferi dizenlemek isteyen seyahat acentalarinin 11-15 Mart
2013 tarihleri arasinda T.C. Kultur ve Turizm Bakanligi’'ndan alacaklari onayli
isletme belgesi ile birlikte Diyanet isleri Baskanligrna miracaat etmeleri,
Baskanligin tarafindan da 18-22 Mart 2013 tarihleri arasinda degerlendirme
yapiimasinin ilgi karar ile uygun goruldugu belirtiimistir. Ayrica Hac ve Umre
organizasyonlari duzenleyen seyahat acentalarinin gorevlerinin yer aldidi,
seyahat acentalarinin Hac ve Umre seferleri dlizenlemelerine dair esaslari
belirleyen yonetmelik, ek’te yer almaktadir (www.diyanet.gov.tr, Erigsim Tarihi:
15.03.2013).

2.1.3.2. Turkiye’de Seyahat Acentalarinin Hac ve Umre Pazarina

Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

Kuresellesme ve teknolojik gelismeler, rekabeti arttirmig ve Grun
ve/lveya hizmetler arasinda kalite farkini neredeyse sifira indirmistir.
GUnUmuzde isletmelerin basari ve basarisizigi pazarlama g¢abalarinin
etkinligine baghdir. Bu nedenle, isletmelerin pazarlama birimleri, belki de
Uretim birimlerinden daha 6nemli hale gelmistir. Uretilen, ister mal isterse
hizmet olsun, bunlar pazarlamak, isletmeler icin ekonomik hayatlarini
surdurmelerinin temel kosulu haline gelmistir. Rekabetin arttigi, sinirlar 6tesi
iletisimin kolaylastigi, tiketicinin bilinglendigi ve tuketici istek ve ihtiyaclarinin

degistigi bir sistemde ayakta kalabilmek pazarlama c¢abalarina baghdir
(Kozak ve Bahge, 2009: 37).

21.3.21. Seyahat Acentalarinin Hac ve Umre

Organizasyonundaki islevi

Turizm faaliyetine katilan kisi sayisinin her gecen gun artmasi ile

turizm arzi ve turizm talebi arasindaki iligkiler daha karmagik hale gelmekte,
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bu iligkileri duzenlemek igin seyahat aracilarina gereksinim duyulmaktadir.
SOz konusu seyahat aracilari arasinda en bilinenleri, seyahat acentalari ve

tur operatorleridir (Yarcan ve Pekoz, 2001: 1-2).

Thomas Cook ile baglayan seyahat acentaciligi faaliyetleri, her gecen
gun profesyonelleserek turistlere eksiksiz ve tam anlami ile organize edilmis
seyahat firsatlari sunmaktadirlar. Seyahat acentalari sayesinde, haci ve
umreci adaylar farkli seyahat paketlerinden birini segerek, guvenli bir sekilde
hac farizasini yerine getirmektedirler. Seyahat acentalari, sunduklari
hizmetler ile haci ve umreci adaylarinin seyahatleri esnasindaki her turlt

gereksinimlerini giderebilecek kuruluslardir (Epik, 2007: 25).

Seyahat acentalari, kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler
vermeye, paket turlari ve turlarn olusturmaya, turizm amacgl konaklama,
ulagtirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gormeye yetkili olan,
olusturdugu Grind kendi veya diger seyahat acentalari vasitasi ile
pazarlayabilen ticari kuruluslardir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi:
14.03.2012).

Hacioglu (2000)'na gore seyahat acentasi ticari bir amacla kurulmus,
kisilerin turistik ihtiyaglarinin ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracilik

yapan parekendeci seyahat igletmecisidir.

Seyahat acentalari Hac ve Umre organizasyonlarini gerceklestirirken
birtakim iglevleri yerine getirmektedirler (Rizaoglu, 2007: 348-353; Megep,
2007: 7; Misirh, 2002: 37; Epik, 2007: 22; Altunéz, 2006: 70):

e Rezervasyon: isletmelerin Uriinlerini satin almak lizere dnceden
yapilan yer ayirtma islemi anlamina gelmektedir. Seyahat isletmeleri
organizasyonlar i¢in konaklama isletmelerinde oda, ulastirma isletmelerinde (
tren, gemi, otobus, ucgak) yer, yiyecek-icecek igletmelerinde masa ayirtma
islemlerini rezervasyon yaparak gerceklestirir. Bu islemlerin tUmU seyahat

acenteleri tarafindan yerine getirilmektedir.
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e Enformasyon: Seyahat acentalari sadece belirli fiyatlar karsiliginda
turistik drunleri satmanin diginda ayni zamanda ucretsiz olarak bilgilendirme
ve danisma hizmeti vermektedirler. Acentalar potansiyel musterilere merak
ettikleri yore, konaklama olanaklari, ulastirma ve diger hizmetler konusunda

Ucretsiz olarak bilgi verme hizmetini de sunmaktadirlar.

e Yazismalar ve Yasal islemler: Seyahat acentalari organizasyon
hakkinda birgok kurum ve kurusla yazismalar yaparak gerekli yasal
duzenlemeleri katilimci kigi adina gergeklestirirler. Hac ve Umre seyahatini
gerceklestirecek olan kisilerin pasoport ve vize iglemlerini gerceklestirmesini
sa@larlar. Ayrica Tursab ve Diyanet isleri Bagkanligiyla gerekli yazismalari

yapar ve gerekli izinleri alirlar.

e Egitim Hizmetleri Vermek: Seyahat acentalar turizm ile ilgili
konularda bilgilendirme yaparak ve aracilik ederek egitime yardimci olan ve

egitimi kolaylastiran hizmetleri yerine getirirler.

e Turistik Uriin Fiyatlarinda Segenekler Yaratmak: Seyahat
acentalari farkl gelir dizeyine sahip insanlara, alternatif fiyatlara sahip cesitli
konaklama secenekleri sunarak daha fazla kisinin Hac ve Umre

organizasyonuna katilmasini ve kendilerini tercih etmelerini saglamaktadir.

e Ulastirma Aracglar Biletleri Satmak: Seyahat acentalarinin diger
bir islevi de, tarifeli ya da tarifesiz olarak tabi olduklari mevzuat ile tagsimacilk
hizmeti veren ulastirma araglarini ve bu araglara sahip isletmelerin biletlerini

satmaktir.

e Tur Dizenlemek: Tur dizenlemek, bir programa bagl veya
programsiz yurt iginden yurt disina, yurt disindan yurt igine veya yurt iginde
gerceklesen, gecelemeli veya gecelemesiz olarak gidisli veya donuslu gezi
amach yolculuklari ve bu yolculuklar iginde yer alan hizmetleri érgutlemek,

pazarlamak ve gergeklestirmektir.
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e Transfer: Seyahat acentas tiketicisi olan turistin, dizenlenen turun
baslangicinda, herhangi bir safhasinda veya sonunda, sinir giris ve ¢ikis
kapilari, marinalar, sehirlerarasi veya uluslararasi ulasim hizmetlerinin
sunuldugu otogar, gar, liman, havalimani gibi yerlerden konaklama yapacagi
tesise ya da tesisten bu ulagim hizmetlerinin sunuldugu yerlere taginmasi

islemini gergeklestirmektedirler.

e Rehberlik Hizmetleri Vermek: Turlarin ve paket turlarin igletiminde
onde gelen hizmetlerden biri de rehberliktir. Cok iyi hazirlanan bir tur
programi rehber olmadan sonug¢ vermeyebilir. Rehberin turlar kkonusundaki

deneyimi, bilgisi ve Onerisi gelecek turlara yol gosterir.

Seyahat acentalarinin fonksiyonu, bir araci olarak Urlnlerin Ureticiden
tiketiciye ulastirmasidir (Tuncer, 1998: 55). i¢c6z (2003)'e gore; Turistik
gezileri duzenleyen, yoneten ve ylruten seyahat acentalarinin kendi faaliyet
alanlari ve Uulke ekonomisi agisindan temel iglevleri; turizmi geligtirmek,
turizmin tanitim ve reklamini yapmak, yeni turizm merkezleri bulmak ve
turizm pazarina sunmak, turistik mal ve hizmet fiyatlarinda secenekler
yaratmak ve indirim saglamak, danisma ve bilgi vermek ve guven

saglamaktir.

2.1.3.2.2. Seyahat Acentalarinda Pazarlama

insanlarin gerek bos zamanlarini degerlendirme amaciyla, gerekse is,
aile, toplanti amaglariyla bir bolgeye, Ulkeye veya Ulke disina seyahat etme
istegi ve ihtiyaci turistik isletmelerin dogmasina ve turizm sektorinun
olusmasina neden olmustur. Turizm endustrisinde pazarlama faaliyetleri, 19.
ylzyil sonlarinda, konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte ingiltere ve

daha sonra Avrupa kitasinda baslamistir (Kozak ve Bahge, 2009: 43).
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Seyahat acentalarinin pazarlamadaki en énemli roll, aracilik goérevi
ustlenmeleridir. Ornegin; organizasyon hizmetleri veren igletmeler, seyahat
acentalarindan seyahat hizmetlerini (konaklama, ulasim, yeme-igme,
pasaport, vize islemleri vb.) talep ederler, acentalarda organizasyonu
dizenleyecek isletme adina bu hizmetleri satin alarak araci olur (Megep,
2007: 4)

Seyahat acentalarinda herhangi bir mal vyerine; goérulemeyen,
tutulamayan bir Griin satilmaktadir. Seyahat veya tur adi verilen bu Granin
pazarlamasi, genel pazarlamadan farklidir. Seyahat acentalarinda
pazarlanan urun hizmettir. Seyahat acentalarinda pazarlamada Turistik Grin
veya hizmet, dagitim, fiyatlandirma, tanitma-satis gelistirme, bireysel satis ve
reklamcilik unsurlarinin gok iyi bir sekilde analiz edilip yonetilmesi gereklidir
(Hacioglu, 2006: 177):

- Turistik Urun veya hizmet: Hizmetler soyut nitelikte, bir gruptan bir
gruba devredildiginde higbir seyin sahipligi ile sonug¢lanmayan, sunanin insan
olmasindan dolayi, heterojen yapida ihtiyaglar ve istekleri karsilayan
eylemlerdir. Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran birtakim 6zellikler vardir. Bu
Ozelliklerin bilinmesi hizmetlerin pazarlamasinda etkili olabilecektir. Bu
ozellikler; dokunulmaz olma heterojen olma, Uretim ve tuketimin es zamanl
olmasi, dayaniksiz olma ve sahipsiz olma seklinde siralanabilir (Ozglven,
2008: 653).

Somut bir mali satmak hizmeti satmaktan c¢ok farklidir. Seyahat
acentalarinda hizmeti sunan da alanda insan oldugu i¢in hizmetin satigi bu iki
tarafa da baglidir. Seyahat acentasi yoneticisi , bir hizmet veya urunu
piyasaya surmeden 6nce o hizmet yada urlnun; gergek bir talebi karsilayip
karsilamadigini, Ustin bir oOzelligi olup olmadigini, urinun hatali olup
olmadigini, pazarlama elemanlarinin yetenekli ve egitiimis olup olmadiklarini
ve son olarak yeterli bir finansman gicune sahip olup olmadigini dnceden

bilip ona goére pazarlama agsamasina ge¢melidir (Hacioglu, 2006: 178).
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- Dagitim: Seyahat acentalari hizmeti ya da UrinU tlketiciye
ulastirmanin yollarini iyi segmelidir. Seyahat acentalari biytk miktarda ticari
bir hizmet UrinU pazarlayacaksa; yeterli personeli olup olmadigini, yeterli
personeli varsa bu satiglardan yeterli kari elde edip edemeyecegini ve kisa
sturede eleman bulup bulamayacagini bilmesi gereklidir (Hacioglu, 2006:
178).

- Fiyatlandirma: Seyahat acentalarinin satisini yapacagr tum
hizmetlerin fiyatlari 6nceden tespit edilmis oldudu icin, seyahat acentalarinda
fiyat belirleme ¢ogunlukla maliyete bagimlidir. Seyahat her seye ragmen bir
rekabet isi oldugu icin ve seyahat acentalarinin pazarladiklari Urtnler ¢ok
cesitli oldugundan ayni derecede de fiyat farkhliklari vardir (Hacioglu, 2006:
179).

- Tanitma-satis gelistirme: Turizm igletmelerinde yurutilen tanitma
faaliyetleri, reklam ve kisisel satis ¢abalarinin yetersiz kaldigi zamanlarda bu
boslugu doldurmak ve reklam, halkla iligkiler, kisisel satig faaliyetleri
arasindaki birlikteligi saglamak amaciyla kullaniimaktadir (inal, vd., 2010:
290).

Seyahat acentalarinin uyguladiklari satis gelisstirme teknikleri;
brosurler, posterler, standlar igin resimler, gegici fiyat indirimleri, tesvik
pirimleri ve hediyeler seklinde olabilmektedir (Erol, 2003: 127).

- Bireysel satig: Bireysel satis seyahat acentalarinin en onemli satig
seklini olusturur. Satiglarda en 6nemli faktér satis elemanidir. Seyahat
acentalari zeki, bilgili, tecrubeli, insan psikolojisi bilgisine uzman satis

elemanlari bulundurmak zorundadir (Hacioglu, 2006: 180).

YUz yuze gorusme esnasinda samimi bir ortam yaratiimasi, tuketicinin
glveninin kazanilarak, Urandn ve igletmenin daha kolay benimsenmesini
saglayacaktir. Ayrica, jest ve mimiklerle beden dilinin kullaniimasi da,

karsidaki kisinin etki altina alinarak, kendisine daha kolay satis
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yapilabilmesini kolaylastiracaktir. Bireysel satis faaliyetleri, acentanin
bilinirligine katki saglamasi ve acentadaki galisanlar arasinda takim ruhunun
olusturulmasi yonleriyle de 6nemli bir tutundurma aracidir. Tuketicilerin
sorularina aninda cevap verebilme ve problemi yerinde ¢6zme, bireysel satis

faaliyetlerinin dnemli yararlarindandir (inal, vd., 2010: 290).

- Reklamcilik: Reklamcilik, Gran, hizmet, dlisunce, orgut, yer veya
kisilerin kimligi belli bir kisi veya kurulus tarafindan bir bedel karsiliginda
kisisel olmayan bir bicimde sunulmasina yonelik bir yaklasimdir ( Rizaoglu,
2007: 404).

Turizm sektorl icin reklam ise, ticari reklamciligin arag ve yontemlerini
kullanarak turizm hareketlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin
satisini artirmak amaciyla girigilen ¢abalarin timu olarak tanimlanabilir (Erol,
2003:124).

Seyahat acentalari, turizm sektérinin 6énemli bir pazarlama servisini
olusturmaktadir. Seyahat acentalari sunacagi hizmet yada Urlnun
pazarlamasini gergeklestirmek icin bazi satig teknikleri uygulamaktadir.
Seyahat acentalarinin uyguladiklari bu satis teknikleri; alici ile saticinin bir
araya geldigi direkt satis, posta yoluyla yapilan satig, telefon aracihgiyla
yapilan satig, super market merkezlerinde yapilan satis, bankalarda satis,
sendikalar, ulastirma-tagsima igletmelerinin  satis  aglari, seyahat
supermarketleri ve ekranla satigtir. Ayrica bu kullanilan satis tekniklerinin
yaninda satig destek aracglarina da basvurulur. Bu satis destek araclari ise;
vitrinler, basili araclar, gor-isit teknikleri, turizm dergi ve gazeteleri, turizm

fuar ve sergileri, ve uluslar arasi turizm fuarlaridir (Hacioglu, 2006: 190-196).

Bilgi teknolojilerinin yenilenmesi ve bilgilere kolay ulasilabilir olmasi,
insanlarin seyahat etme isteklerinin artmasi ve bununla birlikte ulagim
hizmetlerinin kolaylasmasi turizmin dlkeler icin 6nemli bir ekonomik gelir
kaynagi olarak gorulmesine neden olmaktadir. Bu gelir kaynagini elde

edebilmek igin, etkin ve rekabet edebilir pazarlama faaliyetlerinde
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bulunulmasi gerekmektedir. Bunun igin oncelikle seyahat acentalarinda etkin

pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi gerekmektedir (Akyurt, 2008: 27).

Degisen cevre kosullar ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler,
turizm endustrisindeki rekabete kuresel bir boyut kazandirmaktadir. Ayrica,
1990’ yillardan itibaren, turistlerin bilinglenmesi, tuketicilerin egitim
seviyelerindeki artis ve dunya genelindeki pazarlarin uUretici egemenliginden
satici egemenligine donusmesi de, seyahat acentalarinin ayakta kalabilmesi
ve pazarlama faaliyetlerini basariya ulastirabilmeleri acisindan, dogru
pazarlama karmasinin  geligtiriimesi geregini ortaya c¢ikarmaktadir.
Musterilerin ihtiyag ve isteklerinin giderilmesi ve musteri memnuniyeti
yaratiimasinda, dogru pazarlama karmasina karar verilmesi son derece
onemlidir. Pazarlama karmasina iliskin kararlar ayni zamanda, seyahat
acentasinin basarisinin temelini teskil etmektedir (Cakici, Atay ve Harman,
2008: 70).

2.1.3.2.3. Seyahat Acentalarinda Hac ve Umreye Yonelik

Pazarlama Karmasi Elemanlari

Hangi sektorde ve ne tur igletme olursa olsun, rekabetgi piyasalarda
ustunluk saglamak igin basarili bir pazarlama karmasi yapilmasi gereklidir.
Hizmet sektorindeki igletmeler genellikle tek bir hizmet degil, birgok hizmeti

bir arada sunduklari i¢in pazarlama karmasi olusturmalidir (Binbay, 2007: 6).

Pazarlama karmasi, musteri ihtiyag ve isteklerinin giderilmesi amaciyla
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin bileskesi olup; pazarlama karmasi
konusunda verilecek kararlar, musteri tatmini, acentanin karli sekilde
calisabilirligi ve varliginin devami acgisindan son derece onemlidir (Cakicl,
Atay ve Harman, 2008: 69).

isletmelerin pazarlama cabalarini etkileyen ve isletmenin kontrol

edebilecegi bazi i¢ faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler birbirleriyle baglantili,
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ancak birbirlerinden bagimsiz, degisimi destekleyici, yonetimin yaratici
cabalari ile bir araya getiriimis ve kontrol edilebilir faktorlerdir. Pazarlama
karmasi olarak adlandirilan bu faktorler, Grin (product), fiyat (price), dagitim
(promotion) ve tutundurma ( place) olarak kabul edilmekte ve isimlerinin bas
harfleri kullanilarak 4p olarak bilinmektedir (Kozak ve Bahge, 2009: 50).

Sekil 2: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Fiyat

Tiketici

Tutundurma

Kaynak: Yucel, F. (2010). Seyahat acentalarinda Bireysel Satis ve
Ornek Olay Calismasi. Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisu, Balikesir, s. 10.
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Bu s6zi edilen dort pazarlama karmasi elamani fiziksel Urlnlerin
pazarlamasi igin uygulamalarda vyararli olmaktadir. Ancak, hizmetlerin
gelismesi sonucu bu uygulamalar resmin tamamini bize sunamamaktadir
(Odabasi, 2009: 6-7). Farkh bir yapiya sahip olan turizmde, hizmet
pazarlamasinin geligmesine paralel yani pazarlama karmasi olusturulmustur
(Kozak ve Bahge, 2009: 50). Gelisen modern pazarlama anlayisi 4p'nin
yeterli bir pazarlama karmasi olmadigini buna ek olarak insan (people), sureg
(process) ve fiziksel kanitlarin (physical evidence) de hizmet pazarlamasi
karmas! elemanlari arasinda degerlendiriimesini gerekli kilmigtir. Bu yeni
yaklagimla 4p pazarlama karmasi yerini 7p pazarlama karmasina birakmistir
(Binbay, 2007: 6).

Sekil 3: Hizmet Pazarlamasi Karmasi Elemanlari

Tutundurma

Hedef Kitle
(Insanlar)

Dagitim
(Satis yeri)

Tuketici

Fiziksel
Kanitlar
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Kaynak: Yucel, F. (2010). Seyahat Acentalarinda Bireysel Satis ve
Ornek Olay Calismasi. Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, s. 11.

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlari ve bu elemanlara ug¢ yeni
elemanin eklenmesiyle olusan hizmet pazarlama karmasi elemanlari su

sekilde siralanmaktadir:

1. Turistik Uriin (Hizmet) :

Uriin, pazarlama karmasinin en énemli unsurlarindandir. isletmenin
hedef musteri grubuna belirli bir pazarda sundugu Urdn veya urunler isletme
basarisini belirleyen en 6nemli faktordir. Zira dretilen UrGnlerin satisi,
isletmenin  Urettigi UrlGnlerde veya sundugu hizmetlerde hedeflenen
masgterilerin yani hedef kitlenin isteklerine cevap verebildigi surece artar

(Tavmergen ve Merig, 2002: 14).

Kozak ve Bahge (2009)'ye gore turistik Grlin ise; bireylerin surekli
olarak yasamlarini surdurdukleri konutlarindan ayriligindan itibaren baslayip,
yeniden evlerine ddénmelerine kadar gegen slUrede satin aldiklari veya
yaralandiklari mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri

deneyimin toplamidir.

Turistin seyahati boyunca talep ettigi ve bir bedel karsiligi elde ettigi
mal ve hizmetler batinu olan turistik Grun, turizm igletmelerinin 6zelliklerine
gore sekillenmektedir. Seyahat suresince yararlanilan hizmetler turistik
Urinin  6zinl  olusturmaktadir. Ornegin, turistik isletmeler; konaklama
isletmeleri, seyahat igletmeleri, eglence isletmeleri, yat-marina igletmeleri gibi
siralandiginda, her isletmenin turistik GrunU sundugu hizmete gore
farklilagmaktadir. Dolayisiyla Grun, insan ihtiyaglari ve istekleriyle
sekillenmekte ve gesitlenmektedir (Dinger ve Ertugral, 2009: 49).
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Bir turistik UrunU olusturan unsurlar genel olarak u¢ temel baslik
altinda toplanabilir ( Hacioglu, 1989: 41):

eTuristleri ¢eken bir Ulkenin veya bdlgenin dogal, kultlrel, tarihi,

sanatsal varliklari ve degerleri,

eTuristte hizmet veren igletmeler, oteller, seyahat acentalari,

restoranlar, eglence ve spor tesisleri,

eTuriste ulasim olanagl saglayan ulastirma isletmeleri( havayollari,

karayollari, deniz tagsimaciligi, demiryollarr).

Seyahat igletmelerinde Urln ise, 6rnegin; Hac yada Umre seyahatini
gerceklestirecek bir kigi, seyahat acentasina giderek kendine hitap eden, tekil
urinler yada 6zel olarak paket seklinde hazirlanip begenisine sunulan Grtn
yada hizmetleri satin almaktadir. Satin alindigi andan itibaren kisi seyahat
acentasinin Urdn yada hizmetlerinden faydalanmaya baslamaktadir. Bu UGrln
yada hizmetler; seyahata ¢ikmadan once bilgilendirmek amacli dizenlenen
seminer yada konferanslar, gidis donus ugak biletleri, vize islemleri, yolculuk
sirasinda sunulan hizmetler, havalimani transferleri, Mekke ve Medine’de
yapilan ziyaretler, sunulan rehberlik hizmetleri gibi daha birgok hizmetlerin
yer aldigi kisiye bu seyahatinde kolayliklar saglayacak hizmetlerden

olusmaktadir.

Hizmet pazarlamasini, urin pazarlamasindan ayiran kendine has bazi
temel Ozellikler vardir. Bilindigi Uzere seyahat igletmelerinde c¢ogunlukla
hizmet sunulmaktadir ve hizmetin temel 6zellikleri; soyut olma, Uretim ve
tuketimin ayrilmazhgi, hizmeti Ureten kigiye, yere ve zamana gore degismesi
ve stoklanamama seklinde siralanabilir (Kotler, 2003: 446-450). Hizmet
arindnun soyut drun olmasi sebebiyle, bu Uranu talep edenlerin beklentilerini
tanimlamak kolay olmamaktadir. Bu Urunlere yonelik talebin surekliligini
saglamak kaliteye 6nem vermekle mumkin olmaktadir ( Ertugral ve Dinger,
2009: 56).
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2. Fiyat:

Turizm sektorinde Uretilen Grdnlere hizmet adi verilmektedir.
Hizmetlerin soyut olmasi, hizmetleri alanlar tarafindan farkli degerlendirmeler
yapilmasina sebep olmaktadir. Bu durum birde fiyat acisindan dikkate
alindiginda, fiyatin hizmetlerin kabul veya reddini saglayan onemli bir
fonksiyonu yerine getirdigi gorlilmektedir. Piyasadaki degisik gelir gruplarina
mensup tuketiciler, fiyatlari degerlendirirken, dnce fiyatin kendi butgelerine

uygun olup olmadigina bakarlar (Zengin ve $en, 2009: 80).

Yuksek fiyat yuksek kar demektir. Ancak diger taraftan ylksek fiyat,
musteri tarafindan tercih edilebilirligin azalmasi da demektir. Bu zor noktada
fiyati belirleyen ¢ok sayida etken 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla hem
musteriler hem de igletme igin uygun fiyat belirlenmelidir. Uygun fiyat, hem
tiketicileri tatmin edecek dizeyde, hem de isletmenin amagclarina
ulasabilmesine olanak verecek sekilde saptanmalidir. Fiyat belirlenirken;
maliyetler, isletmenin fiyatlama hedefleri, isletmenin dagitim kanalindaki yeri,
malin veya hizmetin niteligi, endUstri dalindaki durumu, arz ve talep dengesi,
tiketici davranislari ve yasal dizenlemeler dikkate alinmalidir. Turizm
urununde ayrica turistik arinun kalitesi, rekabet derecesi ve rakip Urunlerin

fiyati da dikkate alinmalidir (Tavmergen ve Merig, 2002: 14).

Seyahat acentalarinin sunduklari hizmetler i¢in uyguladiklari fiyatlama

yaklasimlari su sekilde siralanabilir (Binbay, 2007: 8):

e Maliyete Dayali Fiyatlama: Maliyetler fiyat belirlemede bir temel
teskil etmektedir. Maliyete dayali fiyatlamada, isletme hammadde ve isciligin
maliyetlerini belirledikten sonra buna genel Uretim giderlerini ekler, bu sekilde
maliyete ulasmis olur. Ulasilan maliyete hedeflenen kar marjinin eklenmesi

ile fiyat ortaya ¢ikmis olur.
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Fiyat = Direkt maliyetler + genel uUretim giderleri + kar marji. Hizmet
ureten igletmeler icin birim basi maliyeti dogru olarak belirlemek mal Ureten
isletmelerdeki kadar kolay dedildir. Bu sebeple hizmetler Olgllen gikti

birimiyle degil, girdi birimiyle satilir.

e Talebe Dayali Fiyatlama: Fiyat olusturulurken Ust sinir olarak
musterilerin s6z konusu hizmet icin 6demeyi kabul edecekleri maksimum
para miktari belirlenir. Fakat burada da karsilasilacak problem her muisterinin
ayni hizmete ayni miktarda bedel 6demeyi kabul etmeyecek olmasidir. Bu
durumda talebe dayali fiyatlama yapacak olan isletmenin pazari etkin bir
sekilde bolumleyerek, belirledigi her pazar boluma igin ayri maksimum fiyatlar

belirlemelidir.

e Rekabete Dayali Fiyatlama: Tum sektorlerdeki tim isletmeler igin,
eger tekel s6z konusu degilse, fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlarinin goz
onunde bulundurulmasi gerekmektedir. Tamamen rekabete dayali yapilan
fiyatlama stratejilerinde rakiplerin fiyati igletmeler icin maliyetlerinden ve
gelirlerinden daha 6nemli hale gelir. Bu ydntemle fiyatlama yapilirken,
rakiplerin fiyatlari ile birebir ayni fiyatlar uygulanmaz. Isletmenin diger
pazarlama ve yonetim stratejileri géz 6nlne alinarak rakiplerin biraz daha

altinda veya Uzerinde ama yakininda fiyatlar belirlenir.

Tarkiye’de Hac ve Umre organizasyonu gergeklestiren acentalar
yukarida belirtilen fiyatlama yaklasimlarinin  hepsini kullanmaktadirlar.
Ozellikle maliyete dayall fiyatlama uygulanmaktadir. Fakat rekabete dayali
fiyatlama da acentalarin tercih ettigi bir yontemdir. ClUnku higbir acenta rakip

acentalarin uyguladiklari fiyat politikalarini goéz ardi etmemektedir.

Sonug olarak bir turistik Grandn talebi, buylk olgide o Grandn fiyatina
baglidir diyebiliriz. isletme Yéneticilerinin fiyat belirlerken oldukca hassas ve
dikkatli davranmalari gerekmektedir. Belirlenecek fiyat, hem igletmeyi
hedeflerine ulastirabilecek, hem de mdusgterilerin isletmeyi tercih etmelerini

saglayabilecek duzeyde olmaldir (Binbay, 2007: 8). Kisacasi, turizm
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isletmelerinin Urettikleri mal ve hizmetlere alici bulabilmeleri, bu mal ve
hizmetlerin piyasa fiyatlarinin blylk o6lglide gergcede uygun ve musterilerin
kabul edebilecekleri duzeyde belirlemelerine baglidir (Zengin ve Sen, 2009:
80).

3. Dagitim( Satis Yeri)

Genel anlamda dagitim Uretici ile tUketici arasinda urtn ve hizmetlerle
tuketicileri bulusturan bir kopradur. Turistik Grundn dagitimi ise, turistik
urinun tuketilebilecek veya kullanilabilecek hale gelmesinden, tuketicilerin bu
arint tuketmelerini veya kullanmalarini saglamak Uzere Uretim vyerine

getiriimesine kadar yapilan islem ve faaliyetler batinudar (Hayta, 2008: 38).

Turistik mal ve hizmetlerin dagitim sistemi, tuketim ve uretimin es
zamanl olmasindan dolayi, tersine igleyen bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla
turistik tlketicilerin, turistik Grtunlerin bulundugu yere gelebilmeleri surecinde
dagitim kavrami daha da Onem kazanmaktadir. Turistik mal ve hizmet
isletmelerindeki dagitim sistemi, bu turistik Grtnlerin tiketici tarafindan elde
edilmesini ve satin alinmasini kolaylastirarak, Grunu tuketicinin kullanimina
uygun hale getirmesini kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle, turistik dagitim,
turistik UrUnlerin  Gretildigi ve sunuldugu yerlerden uzakta bulunan ve
potansiyel tuketiciler icin uygun satis noktalari veya gelme Kkolayliklari
saglamak amaciyla pazarlama butgeleriyle desteklenerek vyaratilan ve

yararlanilan dérgutlenmis ve uyumlastiriimig bir sistemdir (Guler, 2009: 107).

Gunimulzde dagitim kanali olarak internet siteleri ve el kitapgiklari
turistlere birgok bilgi sunsalar da genellikle seyahat acentalarinin ve
¢alisanlarinin  yaptigi  Onerileri  ve guven duygusunu turistlere
sunamamaktadirlar (Emir, 2010: 1248). Tuketicinin soyut olan turizm
urinune kolay ulagabilmeleri igin seyahat acentalar1 yerlesim merkezlerinin
ana caddelerinde, tluketicilerin kolay ulasabilecegi ve gorebilecedi yerlerde
kurulmasi ve cgevre ile yakin iligkilerde bulunmasi, sektdrel bir uygulama

oldugu gibi, bazi ulkelerde yasal duzenlemelerin gerektirdigi bir durumdur
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(Kozak, Bahge, 2009, 51). Seyahat acentalarinin turizm dagitim sistemindeki
en onemli islevi, tuketicinin turistik Urlne veya turistik hizmet Ureticilerinin
sunduklari hizmetlere ulagtiriimasinin kolaylastiriimasidir (Cakici, Atay ve
Harman, 2008: 70).

Turizm dagitim sisteminde yer alan seyahat acentalarinin, bir turistik
urin yada hizmeti, tiketicilerin kullanimini saglamak Uzere Uretim yerine

kadar getirmesi surecinde birgok rolt bulunmaktadir (Guler, 2009: 110):

e Bilgi Verme: Seyahat acentalari, seyahat ¢ikacak olan musterilerine
gidilecek yer hakkinda sunulan urin ve hizmetler hakkinda bilgi toplayip,

pazar arastirmasi yaparak yardimci olmaktadirlar.

o iletisim Saglama: Seyahat acentalari turistik riin yada hizmetleri
saglayan igletmelerle tuketiciler arasinda iletisim rolunu Ustlenmektedirler.
Ozellikle cok dilli ve cok kiiltiirlii cevrelerde tiiketicilerle turistik mal ve hizmet
saglayicilar arasinda iletisimi kolaylastirmak, gidilecek yer hakkinda brosur,
harita, video, Cd, destinasyonla ilgili politik, ekonomik, sosyal yasam
hakkinda bilgi ve Oneriler igeren danigsma rehberi hazirlayarak iletigimi

saglamlastirmaktadirlar.

e Anlagsma Saglama: Seyahat acentalari, tlketiciye gerekli seyahat
dokumanlari ve rezervasyon saglayarak, hem rezervasyon hem de satin

alma asamasinda kolaylik saglayarak anlasma saglamaktadir.

e Fiziksel Dagitim Saglama: Seyahat acentalarinin, turistin turizm
isletmesinden talep ettigi mal ve hizmetleri hazir hale getirmesi, turisti mal ve
hizmetlerin sunulacagi yere kadar goturmesi ve gecici kullanim hakki

saglamasi diger bir roludur.

e Finansal Kolaylik Saglama: Seyahat acentalari, tuketicilerin talep

ettikleri mal ve hizmetler igin diger finans kuruluglariyla anlasarak onlar adina
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kredi kosullarini belirleme, yurtdigi ¢ikis harci, havaalani vergisi, arag triptik

hizmetleri, sigorta, doviz saglama gibi kolayliklari saglamaktadirlar.
Turizm dagitim kanallarinda yer alan degisik aracilarin goklugu

nedeniyle turizmde dagitim biraz daha karmasiktir. Turizm endustrisindeki

dagitim kanallari asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 4: Turizm Endustrisinde Dagitim Kanallar

DOLAYLI DOGRUDAN
TUKETICILER

Bireysel Tlketiciler Grup Tlketiciler is

T A

Ozel

Temsilci

Tur Ope.  Tur Ope. Uretici

Perakendeci  Toplu dagitim Satis

Sey. Ace. Sey. Ace. Sey. Ace. Tur. Ope. Organizatori

Ulastirma Konaklama Yiyecek icecek  Resortlar Rekreasyon

isletmeleri Isletmeleri isletmeleri Eglence Isl.
URETICILER

Kaynak: Kozak,M,A., ve Bahge,A,S, (2009), Ozel ilgi Turizmi. Ankara:
Detay Yayincilik, s. 52.
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Dogrudan dagitimda igletmenin sundugu hizmeti, higbir dagitim araci
kullanmadan tuketiciye satigini kendisinin yapmasi s6z konusudur. Dolayli
dagitimda ise acentalarin hizmeti Ureten adina aracilik yaparak satisin

gercgeklestiriimesini saglamasi s6z konusudur (Binbay, 2007: 7).

Sonu¢ olarak hizmet pazarlamasi karmasi elemanlari iginde
igletmelerin Uretim faaliyetlerini etkileyen en Onemli pazarlama karmasi
elemanlarindan birini satig yeri, dagitim sistemi olusturmaktadir. Uluslar arasi
pazarlara yonelik faaliyet gosteren seyahat isletmeleri, diger pazarlama
kararlarini ne kadar iyi organize etmis olurlarsa olsunlar, eger turistik mal ve
hizmetler nihai tuketiciyle bulugmuyorsa urunlerini satmakta zorlanacaktir
(Guler, 2009: 105).

4. Tutundurma

Tutundurma faaliyeti, potansiyel musteri grubu olarak belirlenen
hedefleri, mimkin oldugu kadar dikkate almak suretiyle yarttilen, 6zellikle
dogrudan halka yonelik bir faaliyettir (Erol, 2003: 121).

Tutundurma, isletmelerin rekabet¢i piyasa kosullarinda ayakta
kalabilmesini saglayan pazarlama karmasinin belki de en onemli elemanidir.
Tutundurma c¢abalari, herhangi bir igsletmenin Grindnun hazir veya potansiyel
musterilere satisini kolaylastiran, isletmeyle hedef kitleleri arasindaki iletisim

faaliyetlerinden olusur (inal, iri ve Sezgin, 2010: 287).

Turizm pazarlamasi agisindan tutundurma ise, turistik malin ya da
hizmetin saglayacagi faydalari hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda
yer alan potansiyel turistlere iletmek, onlari bilgilendirmek ve onlari satin
almaya 0zendirme olarak tanimlanabilir. Tutundurma sadece satiga yonelik
degil, ayni zamanda potansiyel musteriler yaratma ve satis sonrasi

hizmetlere yonelikte kullaniimaktadir (Akpolat, 2006: 31).

Tutundurma, tuketicilerin davraniglarinin degistirmek ve ikna etmek

icin kullanilan bir iletigsim bigimidir. Turizm sektorinde tutundurma karmasi,
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tiiketicilerle iki yonli iletisim kurmayi amaclar. iki yonli iletisim, tiiketicilerinde
iletisim siirecine katilmalaridir. iki yonli iletisim kurularak, tutundurma
g¢abalarinin  etkinligini artirmada kullanilacak tutundurma karmasinin
belirlenmesinde, turizm endustrisi i¢cin dort asama vardir (Kozak ve Bahge,
2009: 53):

a) Hedef pazarlarin 6zelliklerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi

b) Tutundurma amaglarinin belirlenmesi

c) Tutundurma alternatiflerinin belirlenmesi ve secgilmesi

d) Zamanlamanin belirlenmesi

Seyahat acentalarinin tutundurma faaliyetini gergeklestirerek ulagsmak

istedikleri amaclar su sekilde aciklanabilir (Binbay, 2007: 32).

e Bilgilendirme: Amag, Seyahat acentasinin kendisi veya gelistirdigi
bir hizmet hakkinda piyasadaki mevcut ve potansiyel mausterileri
bilgilendirmektir. Ornegin; Hac ve Umre organizasyonu gerceklestiren bir
seyahat acentasinin programinda yaptigi degisikleri ¢esitli araglarla piyasaya

duyurmasi bir bilgilendirme iglemidir.

e ikna Etme: Temel amag, cesitli hizmetlerin satin alinmasini
saglayabilmek icin mevcut ve potansiyel musterileri ikna etmek, etkilemek,
hizmet tirleriyle ilgilenmelerini saglamak ve mevcut imaiji iyilestirmektir. ikna
etmeyi basarabilmek igcin mevcut ve potansiyel musterilerin beklenti ve

isteklerini gok iyi bir sekilde belirleyebilmek gerekmektedir.

eSatin Almaya Yéneltme: ikna etmekle ayni anlama gelmekle birlikte
ikna etmekten farki seyahat acentasinin sundugu hizmetlerden faydalanma
istek ve ihtiyaci olmayan musterileri bu hizmetlerden faydalanmaya yoneltme

faaliyetidir. Olduk¢ca zor bir faaliyettir. CUnklU insanlarin programlarinda
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olmayan bir tuketim igin onlari etkileyebilmek pazarlamacinin Kisisel
pazarlama yetene@i ve s6z konusu tuketicilerin ilgi ve zaaflarini gok iyi
bilmesini gerektirmektedir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in acentalar fiyatlarini

asagdl cekme veya cesitli avantajli paketler sunma yoluna gidebilmektedirler.

e Hatirlatma: Bu asama daha Once seyahat acentasindan hizmet
satin alan musterilere isletmeyi ve sundugu hizmetleri hatirlatarak s6z
konusu mausterilerin akillarinda kalmak ve tekrar ihtiyac duyduklarinda
yeniden igletmeyi tercih etmelerini saglamak amaciyla gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Bunun igin genellikle 6zel gunlerde musterilere posta, e-posta,
telefon ile veya mumkuinse yuz yuze ulasarak iletisimi koparmamak ve akilda
kalmak saglanabilir. GuUnUmuzde iletisim araclarinin gdsterdigi gelisim

sayesinde hatirlatmay saglamak olduk¢a kolay hale gelmigtir.

Turistik Gran talep esnekligi yuksek olan bir Grin oldugundan turizm
isletmelerinin tutundurma faaliyetlerini en iyi sekilde uygulayabilecek bir
organizasyona sahip olmalari gerekir. Turizmde tutundurma uygulamalari;
reklam, kisisel satis, satig gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama

araclari yardimiyla yaratalur (Hayta, 2008: 38).

-Reklam:

Reklam acenta tarafindan kullanilan ve igerigi acenta tarafindan
denetlenen, basin ve yayin araglarinda yer alan mesajdir. Reklamin basari
icin tek basina yeterli olmasi zordur. Acentanin sahip oldugu hizmet ve
urunleri ilging ve cazip bir sekilde , kisisel satis yetenekleriyle musteriye
sunmasli gerekir. Reklamda o6nemli olan zamanlama ve bltge dengesini
yakalamaktir (Hacioglu, 2006: 180).

Denizer (1992) 'e gore reklam, mallarin veya hizmetlerin ya da bir
dusuncenin genis halk kitlelerine duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla,
bir Gcret karsihginda kitle iletisim araclari ile kisisel olmayan bir bigcimde

sunulmasi seklinde tanimlanmaktadir.
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Reklam, ikna edici tutundurma araci olarak, ayni mesajin
degistiriimeden defalarca verilmesini saglar. Reklam kisa, ¢ekici ve yeterince
bilgilendirici olmalidir. Turizmde reklam kullanilmasi kararlastirildiginda,
hangi kitle iletisim aracinin kullanilacagl ve zamanlama ¢ok iyi yapiimalidir.
(Kozak ve Bahge, 2009: 54). Ayrica, turizmde reklam etkinliklerinin
yurutulmesi, turizm igletmelerinin kendi 6rgutsel yapilari iginde olusturacaklari
bir bolim tarafindan gercgeklestirilebilecegi gibi, bagimsiz calisan bir reklam
sirketine de verilebilir. isletmelerin codu bagimsiz bir reklam sirketiyle
calismayl daha akilci bulmaktadirlar. Clnkl; bu alanda basarili olmak bir
takim uzmanliklar gerektirmektedir (Bozok, 2009: 135).

Turistik Grinlin hedef kitleye sunumu icin planlanan bir reklam
faaliyetinin en 6nemli asamalarindan biri, reklam ortaminin segimidir. Bu
secim oldukga gl¢ ve karmasik bir igtir. Seyahat acentalari; brosurler
basmak, radyo, televizyon, gazete, tiketici dergileri (Tursab, Diyanet vb.),
turizm kamu kuruluglarinin brosur ve kitapgiklarinda yer almak, sinema
reklamlari, internette cesitli web sitelerinde reklam panolari olusturmak, e-
posta mesajlari yollamak, sari sayfalarda yer almak, metro, tren istasyonlari
ve genel yerlerdeki billbordlarda yer almak gibi reklam araglarindan bir veya
daha fazlasini kullanmak suretiyle bu amaclarini gergeklestirmektedirler
(Bozok, 2009: 138).

Hac ve Umre hizmeti sunan acentalarda reklam mecralar genellikle
radyo, gazete, tuketici dergileri, bazi turizm kamu kuruluslarinin brosur ve
kitapcgiklarinda yer almak ve Ozellikle son yillarda televizyon kanallarinda yer

almak seklinde gerceklesmektedir.

Hac ve Umre hizmeti sunan acentalarin tuketicilere gonderdigi
mesajlar, yazili, gorsel ve isitsel araclar kullanilarak iletiimektedir. Seyahat
acentalari, reklamlarini yazili medya olarak bilinen gazete, dergi vb. ile,
gorsel medya olarak nitelendirilen televizyon, sinema, internet vb. ile veya

isitsel medya olarak bilinen radyo, telefon gibi araclarla iletilirler.
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Televizyonda veya internet siteleri Uzerinden vyayinlanan reklamlarin,
tuketicilere daha hizli ve etkin ulagsmasi bakimindan avantaj olusturmasinin
yani sira, diger iletisim araglarina oranla maliyetinin yliksek olmasi gibi bir
dezavantaji da bulunmaktadir (inal, vd., 2010: 289).

Sonug olarak reklamin etkinligi hedef alinan mugsteriye, satilan mal
veya hizmetin niteligine, mal veya hizmetin hayat egrisi Uzerinde bulundugu
konuma ve bunlara benzer ¢ok sayida faktére baglidir. Dolayisiyla reklam
yapmadan once onun nezaman, hangi kosullarda basarili olacagini bilmekte
yarar vardir. Reklam surekli bir c¢abadir ve etkisini gecikmeli olarak
gosterebilir. Eger bu surecgte sabredilmeyip vazgecilirse harcanan paranin

bosa gitmesine neden olunur (Karafakioglu, 2006: 162).

-Kisisel Satis:

Turizmde mal ve hizmetler tuketicilerin ayagina goturulemeyen,
bulunduklari yerde tuketiimeye hazir ve zorunlu olan mal ve hizmetlerdir.
Dolayisiyla, bu mal ve hizmetlerden yararlanmak isteyenler turistik ¢ekim
yerlerine gelmek ve getirilmek zorundadir. Tlketicilerin ¢ekim yerlerine
getiriimesinde veya itiimesinde oOzellikle kisisel temas yontemi, tutundurma

aktivitelerine 6nemli katkilar saglamaktadir (Akpolat, 2006: 60).

Turizm igletmeleri acgisindan kigisel satig, turizm isletmelerinin,
arunlerinin satigini gergeklestirmek amaciyla, turistik tuketicilerle yuz yuze
iligkiler kurulmasiyla olusan iyi iligkiler sonucunda, paket turlarla turistik
arunlerin pazarlanmasi surecindeki ¢abalarin tiumu olarak ifade edilebilir
(inal, vd., 2010: 289).

Kisisel satisa yuz yuze satisg da denir. Kisisel satisin diger tutundurma
yontemlerine gore ¢ok daha guglu ancak pahali bir tutundurma yontemi
oldugunu belirtmek gerekir. Kisisel satis isletmeye musterileri ile dogrudan

dogruya iliski kurma olanagini saglar (Karafakioglu, 2006: 172).
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Basarisi, insanlarin ¢ok degisken istek ve ihtiyaglarinin tatmin
edilmesine bagimh olan turizm, yine Uretim faktorlerinden, en fazla insan
O0gesine bagimli olan sektorlerden biridir. Turizm endustrisinin hemen her
dalinda kigisel satig yaygindir. Ancak Kkisisel satis en ¢ok seyahat
acentalarinda kullanilir. Acentalar, tuketicilerini gormedikleri bir Urun veya
hizmeti satmak igin, yuz yuze iletigsimin, istek ve ihtiyaglari belirleme ve
mesajl tuketiciye gore sekillendirerek, ikna edebilme avantajlarini kullanmak
zorundadir (Kozak ve Bahge, 2009: 55).

Kisisel satis c¢abalarinin en onemli amaci, satis gerceklestirmek
olmakla birlikte genel amaclar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Bozok, 2009:
140):

eMusteriyi ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,

ePazar, rakipler ve musteriler hakkindaki bilgilerin isletmeye dogru ve

zamaninda aktarilmasini saglamak,

eMusterilere uygun seviyede hizmetlerin ulagmasini saglamak,

eMuUsteri tatmini saglamak ve musteri sadakatini gelistirmek.

Ozellikle musteriyle iliskide bulunan ve misteriyle karsi karsiya gelen
personel, hizmet pazarlamasinin oldukga 6nemli bir rekabet unsurudur ve bu
unsurun iyi ydnetilmesi 6nemli bir rekabet ve farklilasma araci olacaktir
(Ozer, 2012: 168). Kisisel satigta basarili sonuglar alabiimek igin, satig
elemaninin yeterli yetkiye sahip olmasi, kargisindaki insanda guven
uyandirmasi ve insanlari iyi taniyabilecek bilgi ve yetenekte olmasi gerekir.
DurUstlik, eksik ya da yanhs bilgi vermemek guveni arttirici faktorlerdir
(Bolat, 1998: 82).

Kisisel satis her ne kadar pahali bir yontem olsa da Hac ve umre

acentalarinda cok dnemli bir ydntemdir. insanlar icin dini vazifeleri her zaman
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onemli olmustur. Seyahate c¢ikacak kisi tatmin olmak ve gulven duymak
istemektedir. Burada seyahat acentasi kigisel satigi tercinh ederek musteri ile
arasinda kisisel bir bag kurmak istemektedir. Kigisel satis elemani ise bu
amaglar dogrultusunda musterinin ihtiyacini kesfedip pozitif bir imaj yaratarak

satis1 gerceklestirmektedir (Kogkaya, 2006: 22-23).

Kisisel satisg elemani, musteriye guven vermeli ve sattigi trinu-hizmeti
¢ok iyi tanimali ve tanitabilmelidir. MUsteri Uzerinde tavsiye edicilik rolu
olmahdir (Hacioglu, 2006: 180).

-Satis Gelistirme:

Satis gelistirme, tanitma faaliyetlerinin bir sonucu olarak, son tuketici
olan turiste mal ve hizmetlerin ulasmasini hizlandiran, bir faaliyetler
batunudar (Hacioglu, 1989: 86).

Satis gelistirme, genellikle kisa surede satis artisinda sonug¢ almayi
hedefleyen faaliyetlerdir. Satis gelistirme faaliyetleri belli bir zamanda, belli
bir fiyatta ve belli bir musgteri grubunu hedef almaktadir (Guler, 2009: 243).

Diger bir tanima gore satig gelistirme, kKigisel satig, reklam ve tanitma
cabalari disinda kalan, genellikle slrekli olarak yuritilmeyen, fuarlara
katilma, sergiler, teshirler vb. devamlihg olmayan diger satig cabalaridir
(Mucuk, 2006: 182). Ornegin, tlkemizde her yil Hac, Umre ve inang Turizmi
Fuari dizenlenmektedir. Bu fuarda acentalar stantlarini kurarak katilimcilara
hediyeler ve teshir Granler sunmaktadirlar. Ayrica katilanlar arasinda cekilis
yapilarak belirli sayida kisinin Ucretsiz umre seyahatine gitmesi

saglanmaktadir. Bu faaliyetler bir satig gelistirme taktigi olarak gosterilebilir.

Satig gelistirme, tutundurma ve satig tesviki amaciyla kullanilan,
reklam ya da kisisel satis cabalarinin etkinliginin arttirlmasina yonelik
katkida bulunan o6nemli bir aragtir. Reklam, hedef kitleye bir mal ya da

hizmeti nigin satin almasi gerektigiyle ilgili bilgileri aktararak iletisim ve satig
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etkisi yaratmaya calismaktadir. Satis gelistirme ise hedef kitleyi simdi almasi
gerektigi konusunda ikna etmeyi ve hemen satin almaya yoneltmede rol
oynamaktadir (Akpolat, 2006: 63).

Hac ve Umre hizmeti veren seyahat acentalari tarafindan yarutilen
satis gelistirme faaliyetleri arasinda, tuketiciye yonelik kataloglar, afisler,
brosurler, posterler hazirlanmasi, hediye dagitimlari, sponsor olma, fiyat
indirimleri, yarismalar, oyunlar, senlikler, &duller, kupon biriktirmeler vb.
sayllabilir. Dahasi yapilan fiyat indirimleri, acentanin, isim ve logolarinin
bulundugu, cocuklara dagitilan oyuncaklar , c¢akmaklar, anahtarliklar,
kalemler, saatler, ajandalar vb. hepsi birer satis gelistirme aracidir. Turizm
isletmelerinde yudrutulen satis gelistirme faaliyetleri, tlketicileri 6zendirici
olmali ve pazardaki kabul surecini hizlandirici oOzellikler tagimalidir.
Maliyetinin disukligu ve ilgi gekiciligi nedeniyle satis gelistirme faaliyetleri,

isletmeler agisindan oldukga énemli bir yere sahiptir (inal, vd., 2010: 290).

-Halkla iliskiler:

Halkla iligkiler bir kisi veya orgut ile ilgili ¢cevreleri arasinda karsilikli
iletisimi anlamayi ve igbirligini anlayip surdirmeye yardimci bir yonetim
fonksiyonudur (Ozturk, 2007: 90).

Halkla iligkiler, kamuoyunun goéris ve dusuncelerini etkilemek igin
bilginin kullaniimasidir. isletmenin dis gevresiyle iyi iligkilerinin kurulmasi ve
bu iligkilerin yonetimidir. Orgdit ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletisimi,
anlamayi, kabull ve igbirligini saglayip surdirmeye yardimci bir yonetim
fonksiyonudur (Se¢im ve Coskun, 1992: 4).

Halkla iligkiler, isletmelerin herhangi bir bedel odemeksizin, kitlesel
iletisim kurma olanagi veren bir tutundurma unsurudur ve genel olarak haber
niteligindeki konularda kullanilir. igsletmeler bedel ddemediginden tiketiciler
acisindan son derece etkilidir. Kongre, konferans veya defile gibi egitsel ve

kulturel etkinlikleri dizenlemeye uygun toplanti salonlarina sahip konaklama
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isletmeleri haberlerde sik¢a yer almasi halkla iligkilere iyi bir ornektir. Turizm
endustrisinde, halkla iliskiler genellikle tanigsma turlarina ve agiliglara, turizm
konusunda yazi yazan kose yazarlarinin ve habercilerin davet edilmesi

seklinde uygulamalarla kullaniimaktadir (Kozak ve Bahge, 2009: 54).

Halkla iligkiler, asla satis yonlu iletisimlere dayanan bir faaliyet degildir.
Satis ve kar amacli isletmeler de halkla iliskileri kullanabilir. Ancak, halkla
iligkiler igletmeyi etkileyen ve isletmenin etkilemek istedigi halklarla iyi niyet
ve durustluk temeline dayali olarak iyi iligkiler gelistirmek ve surdurmek igin

basvurulan bir igletme iglevidir (Rizaoglu, 2007: 402).

Halkla iligkiler, cok genig aktivite alanlarini kapsar ve ayni zamanda
¢ok sayida amagclar icinde kullanilir. Halkla iligkilerin aktiviteleri, basit bir
gazete bildirisinden yada basin toplantisi duzenlemekten ; yazar ve
gazeteciler icin egitici turlar ve enformasyon seyahetleri gibi daha bir¢ok
faaliyeti kapsayan genis bir yelpazeye yayilir. Halkla iligkiler, reklam ve satig
gelistirme gabalarinin etkinligini arttirmak ve desteklemek igin veya bagimsiz
olarak bir ulkenin turizm yoresi, turizm igletmesi yada turizm Urdnd igin
sunulabilir imajini yaratmak ve duzenlemek amaciyla kullanilabilmektedir
(Erol, 2003: 128).

Halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirme de kullanilacak teknikler;
kurum ici reklamlar, kamu hizmeti reklamcihgi, kurumsal reklamcilik, kurum
ici yayinlar, gorsel sunuslar, sergiler ve 06zel olaylar olarak siralanabilir
(YUkselen, 2003: 310).

Bir igletmede halkla iligkiler bolumua; basinla iligkiler, Urinin
tanitilmasi, igletme ici iletisim, lobicilik ve danisma gibi eylemleri
gerceklestirmektedir (icoz, 2001: 275).

Halkla iligkiler faaliyetleri, planlanmis bir halkla iligkiler politikasina
dayandiriimalidir. igletmenin belirleyecedi bir politikanin bulunmamasi

durumunda, faaliyetin amaci, hedefi ve nasil yapilacagi da belirlenmemis olur
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ve halkla iligkiler faaliyetlerinden istenilen verim saglanamaz. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin temel amaci, hedef kitleyi ve kamuoyunu etkileyerek, kurumsal
imaji ve kimligi ¢cevreye yansitarak kamuoyunun guvenini ve destegini
saglamaktir. Halkin istek ve sikayetlerinden yararlanarak, yonetimle
calisanlar ve halk arasinda etkin bir iletisim kurmak ve igleyisi bu dogrultuda
strdirmektir (inal, vd., 2010: 288).

- Dogrudan Pazarlama:

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, olgulebilir bir tepki almak
icin yada ticari islemi etkilemek icin bir yada birden fazla reklam medyasini
kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlama, posta ,
reklam, telefon, yazili basin, televizyon, radyo, e-posta gibi tUm pazarlama
faaliyetlerinin tiketicinin tepki gosterebilecegi ve cevap verebilecegi bicimde
birlestirilip kullaniimasidir. Dogrudan satisin hizmet igletmelerinde kullanimi,
Ozellikle bilisim teknolojilerinin gelismesiyle daha yaygin hale gelmistir (Guler,
2009: 244).

Seyahat acenteleri hizmet sektorinde 6nemli bir pazarlama iglevi
gorurler. Seyahat acentasinin devamlildi igin oldukga fazla kisiye ulasmak
cok onemlidir. Seyahat acentalarinin kullandiklari yontemlerden birisi de
dogrudan pazarlamadir. Ginimuzde Hac ve Umre hizmeti veren acentalar
dogrudan pazarlama araci olarak; posta, reklam, telefon, yazili basin,
televizyon, radyo ve e-posta gibi ydntemler kullanmaktadirlar. Ozellikle son
yillarda geligen internet bu alanlarin hepsinin 6nline gec¢mis durumdadir
(Kihig, 2012: 46-47).

Dogrudan pazarlama, isletmelerin musterileriyle uzun sureli iligkiler
kurup karsilikl etkilesim iginde olacaklari bir iletim sekli olmaktadir. Boylece
mugteri veri tabanlarindan musterilerine dogum, evlilik yil donuma kutlama
kartlar yada kuguk hediyeler gonderme, 6zel olaylari duyurma yonunde

bilgilerin aninda iletilebilme imkani dodabilmektedir (Bozok, 2009: 153).
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Sonu¢ olarak igletme, tlketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun mali,
uygun bir fiyatla, uygun dagitim olanaklariyla hazirlasa bile, hedef pazardaki
tuketicilere igletmeyi ve hizmetlerini tanitmiyorsa, sundugu yararlardan
haberdar etmiyorsa, onlari satin almaya ikna etmiyorsa pazarlama
programinin basari sansida olmayacaktir (Yukselen, 2003: 301). Turizm
isletmeleri, tutundurma faaliyetlerini bir bitin olarak disinmeli ve
uygulamalidir. Tutundurma araclarindan yalnizca birini kullanan isletmelerin
basarisi, faaliyetleri bir batunlUk igerisinde ve birbirini destekleyici bicimde
kullanan isletmelere nazaran daha sinirh olacaktir. Tutundurma araclarinin
ayri ayri yurutilmesi veya yalnizca birine agirhk verilmesi, tuketici Uzerinde
beklenilen etkiyi gdéstermeyebilecektir. isletmelerde tutundurma faaliyetlerini
yurlten departmanlar, koordineli bi¢cimde calisarak, sinerji etkisi ortaya
cikarabilirler (inal, vd., 2010: 290).

5. Hedef Kitle:

GUnUmuz pazarlamasinda hedef kitle her seyin Ustinde yer
almaktadir. Her bir insanin farkli amaglarla seyahat ettigi dikkate alindiginda

hedef kitle se¢ciminin onemi daha da iyi anlasilabilir (Atay, 2009: 161).

Ozellikle emek-yogun uretim teknigine dayanan hizmetler sektériinde
kalitenin 6n plana ¢ikmasi, pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda insan

faktoruna one gikarmaktadir (Dinger ve Ertugral, 2009: 57).

Turizm UrdndnU ortaya cikaran tlketen insandir. Diger bir ifadeyle,
insan turizm Urdninin Uretiminde hem Ureten hem de tlketen vasfiyla
uretimin en onemli girdilerinden biridir. Turizm, insan iligkilerinin yogunlugu
bakimindan belki de en dnemli endiistridir. Uretim sirecinde, hem personel
arasinda hem de personel mugterileri arasindaki iligkilerin iyi yonetiimesi
gerekir. Tuketicilerin hizmet kalitesi algilamalarinda ¢alisanlarin 6nemi buyuk
oldugu igin insan, karmanin en Onemli unsurlarindan biri olarak ortaya
cikmaktadir (Kozak ve Bahge, 2009: 57). CuUnku insanlar sayesinde

tUketicilerin sunulacak hizmet ile ilgili bazi ipuglarini yakaladiklar ve
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sunulacak hizmetin, beklentilerini ne derece kargilayacagi konusunda karar

verdikleri gérulmektedir (Korkmaz, 2001: 31).

Seyahat igletmeleri icin hedef kitle, seyahat igletmesinin tirine gore
farkhlik gosterse de seyahat etme potansiyeli olan bireylerden olusur.
Seyahat acentalarinin turistik Grlnu iyi analiz etmesi turistik talep yaratacak
olan hedef kitle sec¢iminde ¢ok onemlidir. Turistik Grin yada hizmetin
Ozelliklerinin ve talep kargilama dizeyinin ¢ok iyi ortaya konulmasi gerekir.
Sadece hedef kitleyi dogru belirlemek tek basina yeterli degildir. Hedef
kitlenin tatmin dizeyini de ylksek tutmak cok &nemlidir. Surddrilebilir
mugsteri memnuniyeti yaklasimi hedef kitlenin devamliligi agisindan kabul
edilmesi gereken bir durumdur (Atay, 2009: 162-176).

Ornegin, Hac ve Umre seyahati gerceklestirecek olan acentanin hedef
kitlesini daha ¢ok orta ve ileriki yaslardaki insanlarin olusturdugu
gorulmektedir. Bu acentalarin hedef kitleye ulagsmakta sectigi yollar ise
genellikle, reklam ve reklam araglari, telefon ya da e-mail yoluyla iletisime
gecmek, belirli zamanlarda seminerler ya da konferanslar dizenlemek, daha
onceki musgterilerinin tavsiyelerinden faydalanmak seklinde

gerceklesmektedir.

Sonug olarak, s6z konusu hedef kitlenin yasam tarzlari, aligverig
aligkanliklari, yasadiklari yerlere veya buna benzer 6zelliklere gore urunler
sekillendirilir, fiyatlandirilir, dagitim kanallari (nerelerde satilacagi) vs. tespit
edilirse Urlinun basarili olma sansi ¢ok daha fazla olabilir. Her tGrlnU herkes
satin almaz; mutlaka dogru hedef kitlenizi belirlemek zorundasiniz (YUcel,
2010: 14).

6. Siireg:
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Belirlenen pazarlama stratejileri ve isletme yonetimi dogrultusunda
musterilere hizmet sunulurken gergeklesen her turlli agsamalar ve faaliyetler
batinlu sure¢ olarak ele alinmaktadir. Kisaca pazarlamanin sure¢ digindaki

6p'si surecin kendisini olugturmaktadir (Binbay, 2007: 11).

Sure¢ Ozellikle hizmet pazarlamasinda, musterilerinin satin alma
kararini verdikten sonra isletmeyle ilgili her turlu iligkisini kapsayan, musteri
tarafindan algilanan kalite seviyesini buyuk oOlglde etkileyen hizmetin satin
alinmasi, tuketilmesi ve sonrasi isletmece hedef musteri ihtiyaclarina ve
isletme misyonuna uygun olarak tanimlanan ve guncellenen polita ve kurallar

batinudidr (Demirkol ve Cetin: 2009: 183).

lyi ydnetilen bir siire¢ asagidaki dzelliklere sahip olmalidir (Maliye

Bakanhgi Strateji Gelistirme Baskanligi, 2012):

e Musteri odakli olmasi

e Gereksiz maliyet degil, katma deger yaratiyor olmasi

e Sahibinin ve sorumlularinin belirlenmis olmasi

e Surecte rol alanlarin yapmalari gerekenleri agikga anlamis olmalari

e Surecler arasi baglantilar ve iligkilerin iyi tanimlanmig, belirlenmis

olmasi
e Performansin duzenli ve saglikli bir bigimde Ol¢ultp izleniyor olmasi
e Surekli gbzden gegirilip izleniyor olmasi gereklidir.
Hizmetler genellikle musterilerin dntinde sunuldugundan, musterilerin

satin aldiklarinin her bir pargasi slreci olusturur (Odabasi, 2009: 6). Ornegin

bir seyahat acentasi vasitasi ile alinan bir tur paketinin iginde ulastirma,
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konaklama, rehberlik, yeme i¢cme, eglence hizmetleri olmak Uzere daha
birgcok alt Urun ve hizmet olabilir. Bunlardan herhangi birinde yasanan bir
olumsuzluk musterinin Urinun toplami Uzerindeki kalite algilarini olumsuz
etkiler, bu nedenle slrecler arasindaki koordinasyon ve butlnluk dnem arz
etmektedir (Demirkol ve Cetin: 2009: 183).

7. Fiziksel Kanit:

Fiziksel kanit, hizmetin sunuldugu destinasyon veya isletme ile
turistlerin etkilesimde bulundugu gevre ve kosullarini ifade etmektedir. Yine
bir isletmenin goérinimu, sundugu olanaklar, guvenilirligi de talepleri
etkileyen faktorler arasindadir (Kurt, 2009: 27).

Turizm igletmelerinde sunulanin hizmet olmasi nedeniyle Urinun
fiziksel Ozelliklerinden bahsetmek biraz zordur. Fakat yapilan literatlr
arastirmasinda hizmet sunumunda, igletme ile musterinin bir araya geldigi
fiziksel ortam ve bu ortamda bulunan her tarli nesnenin fiziksel belirti olarak
kabul edildigi belirlenmistir (Binbay, 2007: 11).

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami, farkli 6zellikler tasiyan cesitli
boyutlardan meydana gelebilir. Genelde fiziksel ortamin boyutlari olarak;
ortam kosullari, isaretler, semboller ve maddelerden s6z edilebilir. Ortam
kosullarinin, gevrenin 1sisi, 1siklandirmasi, guarultisu, renkleri, muzik ve
kokusu gibi bes duyuya hitap eden Ozellikleri kapsadigi gorulmektedir
(Korkmaz, 2001: 31).

Hizmet ayni anda Uretilip tUketilir. Turizm UrUnleri soyuttur ve bu
yuzden turistler genellikle sunulan hizmeti satin almadan o6nce
degerlendirmek icin somut kanitlar aramaktadirlar. Baska bir deyisle turistler,
acentanin yetenek ve becerilerini tanimlamada kendilerine yardimci olacak
somut bir kanit pesindedirler. Hizmet performansini veya iletisimi destekleyen
somut unsurlarla birlikte hizmetin sunuldugu ve isletme-musteri etkilesiminin
yasandigi ortam fiziksek kaniti olusturmaktadir (Selvi, 2009: 215-219).
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Kisacasi fiziksel kanitin hizmetin maddi kismi oldugu belirtilebilir.
Fiziksel olanaklar 6zel bir atmosfer olusturmakta ve musteriler icin isletme
hakkinda somut ipuclari elde etmesini saglamaktadir. Ornegin seyahat
acentasinin sinifini gésteren levhasini gértnur bir yerde asmasi, sorumlu Kisi
yada kisilerin tecrtibelerini, egitimini gésteren diploma ve diger sertifikalarinin
asih olmasi, iyi dizayn edilmis buro atmosferi gidilecek mekan yada
mekanlari gosteren gorsel ve isitsel iletisim araclarinin bilgilendirme amacli
kullanimi, cesitli renklerde ve turde brosur ve kataloglarin mevcut olmasi
acentanin tercihinde etkili olabilir (Selvi, 2009: 219-223).

2.2. ilgili Caligsmalar

Hacioglu (2011), “Turkiye’'de inang Turizminin Gelecegi“ isimli makale
¢alismasinda, inang turizmi kavrami, Turkiye'deki U¢ blyUk dine ait eserleri
ve ibadet yerlerini ayrintili bir sekilde anlatmistir. Yapilan bu ¢alisma ile
Tarkiye’'ye gelen yabanci ziyaretgiler icinde inang amaciyla gelenlerin
sayisinin oldukg¢a dusuk oldugu buradan ise, sahip olunan bu kaynaklarin
tanitiminin iyi bir sekilde yapiimadigi ve bu dini ve turistik degerlerin verimli

bir sekilde kullanilamadigi sonucuna varmistir.

Basci (2011), “Turkiye’de Inang Turizmi Kapsaminda Aziz Pavlus’'un
Yeri Onemi ve Turistik Uriin Potansiyelinin Degderlendiriimesinde Tanitim
Faaliyetlerinin RollU“ isimli ylUksek lisans c¢alismasinda tanitma kavrami,
faaliyetleri ve 6zelliklerinden bahsetmis ve inang turizmi kapsaminda Aziz
Pavlus’'un hayati, misyon vyolculuklari ve Hristiyan inancindaki 6nemini
arastirmigtir. Son olarak ise Aziz Pavlus Evininin tanitma faaliyetlerini yaruten
O0zel-kamu kurum ve kuruluslarinin tanitiminda kullandigi faaliyetlerin
etkinligine iliskin yabanci ziyaretgilerin goruglerini ortaya koymayl amaglayan
bir anket ¢alismasi yapmistir. Calisma sonucunda gelen ziyaretgilerin buyuk
¢ogunlugunun Hiristiyan dinine mensup Katolik mezhebinden olduklari, 7 gin

ve Uzeri konaklamalar tercih ettikleri, bolgeyi gunubirlik tur kapsaminda ve ilk
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kez ziyaret ettikleri sonucuna varilmistir. Tanitma faaliyetlerinin ise istenilen
dizeyde olmadidi sonucu ortaya ¢ikmistir. Cikan sonuglar dogrultusunda

¢6zum Onerileri getirmeye calismistir.

Josan (2009), “Hac-Turizmin ilkel Bir Sekli“ isimli makalesinde inanc
turizmi ve hacdan, haccin tarihgesinden ve dinyadaki hac merkezlerinden ve
inananlari icin 6neminden bahsetmigtir. Yapilan bu calisma sonrasinda
dinyadaki hac merkezlerinin glin gectikce daha ¢ok inanan tarafindan ziyaret
edildigi ve bu hac merkezlerine sahip Ulkelerin daha ¢ok yatirrm yaptiklari

sonucuna varmigtir.

Ahmed (1992), “Mekkede’ki Kabe'ye Islami Hac* isimli makalesinde
Kabe’nin tarihgesi, Haccin islamiyetteki énemi ve Kabe'nin ve gevresindeki
yapilarin da gosterildigi haritalar sayesinde datayli konularda bilgiler
vermistir. Yapilan galisma ile islamiyet'te Kabe’nin cok énemli bir yere sahip
oldugu, Kabe ve c¢evresinde yapilan degigsikliklerin mevcut yapiya zarar

verdigi ve civara olumsuz anlamda etki ettigi sonucuna varmistir.

Dikici ve Sagir (2012), “Antalya’da Inang Turizminin Sosyolojik
Cozimlemesi: Demre-Myra Ornegi isimli makale calismasinda ilk olarak
turist kavramini analiz etmis daha sonra, inang¢ turizminin sosyolojik bir
¢ozumlemesini yaparak Demre-Myra'ya gelen turistler ve vyerel halk
arasindaki etkilesimi ortaya koyma adina bir anket galismasi uygulamis ve
yerel halkin turizmle kurdugu iligkinin ekonomik tabanl oldugu ve gelen
ziyaretcilerin bolgeye belirgin  bir sosyo-ekonomik katkisinin olmadigi
sonucuna varmigtir. Ayrica bdlgede turistlere kargi hosgorult bir ortam
oldugu ve turistlerin kismide olsa sosyal ve kulturel degisimlerde baslatici

oldugu sonucuna varmistir.

Zengin (2010), “Eyiip Kentsel Sit Alaninin inang Turizmi Kapsaminda
Degerlendirilmesi ve Yerlesim Dokusunun Korunmasi Uzerine Bir Aragtirma*
isimli yiksek lisans ¢alismasinda; koruma kavrami, tarihsel kentlerde turizm

koruma iliskisi, inang¢ turizmi, Turkiye'deki ve dinya’daki inang¢ turizmi
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merkezleri, Eylp’teki sit alani ve Eyup’in sahip oldudu degerleri ortaya
koymustur. Calismadaki veriler dogrultusunda, Turkiye’de kultirel varhklarin
koruma calismalari ve uygulamalarinin yetersiz oldugu ve koruma bilincinin
yeteri kadar gelismemis oldugu sonucuna varmistir. Cikan sonuglar
dogrultusunda degerlerin nasil  korunup en etkili gekilde nasil

degerlendirilebilece@i konusunda oneriler sunmustur.

Stanciulescu ve Tirca (2010), “Romanya’da inang Turizminin
Gelisimini Korumanin bir Yolu Olarak Manastir Yerlesimi icindeki Ticari
Faaliyetin Etkileri“ isimli makalelerinde inan¢ turizmi, inang¢ turizmi ve
surdurulebilir gelisme, surdurulebilir turizmin gelisimi ve etkilerini ortaya

koyan bir galisma yapmislardir.

Yérik (2010), “inang Turizmi Potansiyeli Agisindan Demre’nin
Degerlendirilmesi isimli yuksek lisans tez galismasinda Demre’nin cografi
durumu alt yapisi ve sahip oldugu inang c¢ekim merkezlerini ortaya
koymustur. Yapilan bu calisma sonucunda Demre’nin tanitim ve reklam
alanindaki faaliyetlerinin yeterli olmadidi ve dolayisiyla Demre’nin sahip
oldugu degerlerin tam manasiyla bilinmedigi, Demre’nin alt yapi
eksikliklerinin bulundugu ve bu kosullarin bolge turizmini olumsuz anlamda
etkiledigi sonucuna varilmigtir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda ¢6zim

Onerileri sunmustur.

Gil ve Curiel (2008), “Ozel ilgi Turzmi Olarak inan¢ Olgusu. Bir
ispanya Arastirmasi“ isimli makale calismasinda kiiltiirel ve inang turizminin
kiiltiirel ve sosyo ekonomik boyutlari, ispanya’daki kiiltiir ve inang turizmi ve

Hac konusunda bir arastirma yapmisgtir.
Rojo (2007), “inan¢ Turizmi: Santiago Yolu* isimli yiksek lisans

calismasinda Hac, farkli hac merkezleri, haccin Ozellikleri, haci ve turist

arasindaki iligkiyi irdelemis ve Santiago yolu ve dnemini aragtirmistir.
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Bilir (2010), izmir Ticaret Odasinin AR&GE biilteninde yaptigi
galismasinda inang turizmi ile Tirkiye'de inang turizmini anlatmis ve izmir

ilindeki yabanci ve Islam eserleri hakkinda bilgi vermistir.

Usta (2005), “inang Turizmi Potansiyeli Acisindan izniK'in
Degerlendiriimesi® isimli yuksek lisan tez ¢alismasinda genel olarak inang
turizmini ve Tirkiye’de bulunan degerlerini, iznik'in konumunu ve gegmisini
arastirmis ve son olarak da yerel halk, turistter ve A grubu seyahat
acentalarina yonelik anket c¢alismasi yapmistir. Yapilan c¢alismalar
sonucunda iznik ilinin inang turizmi bakimindan uluslar arasi turizm
hareketliligi saglayacak yeterli turizm arzina sahip oldugu, gelen ziyaretgilerin
oren yerlerinin bakimi ve temizliginden pek memnun olmadiklari, acentalarin
blylk cogunlugunun iznik’e tur diizenlemedikleri ve buna sebep olarak
konaklama ve talep yetersizligi gosterdikleri sonucuna varmistir. Bu sonugclar

dogrultusunda ¢6zim Onerileri getirmeye galismistir.

Tumbek (2009), “Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri ile inang Turizmini
Gelistirerek Yabanci Yatirnmin Cekilmesi ve Antakya Ornegi“ isimli doktora
calismasinda buatunlesik pazarlama kavrami ve bilesenleri, Antakya'da
bitlinlesik pazarlama faaliyetlerini ele almistir. inang turizminin gelistirilerek
yabanci yatirnmin c¢ekilmesi, diger Ulkelerdeki ornekleriyle karsilastirmal
olarak ortaya koymustur. Bu tez ile Turkiye'nin tarihi, kdltirel ve inang
hazinesi agisindan en zengin sehirlerinden biri olan Antakya ilinin butunlesik
pazarlama faaliyeti unsurlarinin bodlgede uygulanarak inang¢ turizminin ve
inang turizmindeki gelisime bagh olarak yabanci yatirnmlarin nasil
artirllabilecegi irdelemigtir. Yapilan ¢aligma sonrasinda, Antakya’nin bir Gran
olarak ele alinip degerlendiriimesi ve uluslararasi arenada pazarlanmasi,

gerektigi sonucuna varmigtir.

Sahiner (2012), “inang Turizmi Potansiyeli ve Halkin inang Turizmine
Bakisi Agisindan Karaman® isimli yuksek lisans galismasinda genel olarak
turizm kavrami, katilanlarin amaglarina, yaslarina, gelir dizeyine, ziyaret

edilen yere gore turizmi irdelemig, Turkiye ve Dunya inang turizmi degerlerini
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irdeleyip yerel halk ve turistler Uzerine bir arastirma gerceklestirmigtir.
Yapilan bu arastirma sonucunda, Karaman ilinin yeterli turizm potansiyeline
sahip olmasina ragmen, bu potansiyelin istenilen  dizeyde
degerlendirilemedigi ve sahip oldugu degerlerin korumasi ve tanitiminin eksik

duzeyde oldugu sonucuna varmigtir.

Met (2012), “Turizm ile Yéresel Gelisme: Sinop igin Bir Turizm Gelisim
Stratejisi Onerisi“ isimli makale calismasinda yéresel ya da bélgesel az
gelismislik sorunu, turizmin yoresel gelismeye etkileri ve bir swot analizi
gerceklestirmistir. Yapilan calisma sonucunda Sinop ilinin, geleneksel kiyi
turizmine ek olarak alternatif turizm Grunleri bakimindan da son derece
zengin olan Turkiye’nin énemli bir ili oldugu, ayrica Sinop’un turizm Urdnun

¢esitli olmasindan oturd urtn imajinin net olmadigi sonucuna varmigtir.

Altanlar (2007), “Akkoca Alternatif Turizm Olanaklarinin Arastiriimasi®
isimli yUksek lisans ¢alismasinda alternatif turizm ve turistik tran, eko turizm
kavramlarinin neler oldugu ve bu kavramlarin bolgeye saglayabilecegi
katkilarin 6nemi ve buna yonelik olarak ¢6zum Oonerilerinin sunulmasini
amaglayan bir galisma ortaya koymustur. Calisma sonucunda Akkoca’nin
turizm potansiyelinin aktif bir vaziyette ve gelismeye acik oldugu sonucuna
varilmistir. Fakat, idari ve yerel yonetimler ile sivil toplum kuruluslarinin yanlis
politikalar izlemesi yore halki ve yerli turistlerin beklentilerini karsilamadigi ve
meydana gelen garpik kentlesmenin bolge turizmine zarar verdigi sonucuna

varmistir.

Sari (2007), “Antalya’nin Alternatif Turizm Kaynaklari ve Planlamasi®
isimli doktora g¢alismasinda genel olarak turizm kavrami, turizm cesitleri,
alternatif turizm, Antalya’da turizm gelisimi, gesitleri ve sektdrdeki sorunlari
irdelemigtir. Calisma sonucunda Antalya’nin sahip oldugu c¢ok cesitli
degerlerin daha arka planda kalarak sadece deniz-kum-gunesg Uglusunun 6n

planda tutuldugu sonucuna varmigtir.

82



Colakoglu ve Ataman (2007), “internetten Pazarlama: izmir ili Seyahat
Acenta Yoneticilerinin Bakis Acisi® isimli makale c¢alismasinda seyahat
acentalarinda internet, seyahat acentalarinda internetin Ustin ve zayif
yanlarini aragtirmig, son olarak ta izmir ilindeki seyahat acenta yoneticilerine
bir calisma yaparak c¢ikan sonuglar dogrultusunda ¢ozum Onerileri

sunmustur.

Bolat (1998), “Havayolu isletmelerinde Pazarlama Etkinlikleri ve Bir
Uygulama Ornegi“ isimli tez calismasinda havayolu ulastirmasinda genel bir
aciklama yapmis devaminda havayolu isletmelerinde pazarlama etkinliklerini
aciklamis son olarak da bir uygulama c¢alismasi yaparak c¢ikan sonuglar

Is1Iginda ¢6zUm Onerilerini sundugu bir ¢calisma ortaya koymustur.

Kagh (2006), “Konaklama isletmelerinde Bilgi Teknolojilerinin
Pazarlama Araci Olarak Kullanimi: Balikesirde Bir Arastirma® isimli yuksek
lisans ¢aligmasinda genel olarak konaklama isletmeleri, turizm pazarlamasi
ve turizm pazarlamasinda dagitim kanallari, bilgi teknolojisinin turizm
sektorindeki potansiyel onemini irdelemis ve son olarak konaklama
isletmeleri Uzerine bir ¢alisma gergeklestirmistir. Konaklama igletmelerinin
yeni pazarlara turistik UrGn pazarlamada bilgi teknolojileri ve interneti
kullanmada isteksiz davrandiklari, isletmelerin oncelikli disuncelerinin hizmet
kalitesi ve karlihgi arttirma oldugu ve isletmenin niteligi ve sinifi bliyudikge
yapilan yatirnm ve web sitesi sahipliklerinin arttigi sonucuna varmigtir. Elde

edilen sonuglar dogrultusunda ¢6zum oOnerileri ortaya koymustur.

Epik (2007),“ A Grubu Seyahat Acentalarin iletisim ve Bilgi
Teknolojilerindeki Gelismelere Entegrasyonunda Etkili Olan Faktorler ve
Kusadasi Alan Arastirmasi“ isimli yiksek lisans c¢alismasinda ilk olarak
turizm sektorl, seyahat acentalari siniflandirmasi ve o6zelliklerini anlatmis
daha sonra seyahat acentalarinda kullanilan iletisim ve bilgi teknoloji
sistemleri ortaya koymustur. Calismanin son kisminda ise seyahat acentasi
yoneticilerine konuyla ilgi bir ¢alisma yapmistir. Yapilan bu calisma ile,

acenta yoneticilerinin iletisim ve bilgi teknolojisindeki yenilikleri acentalarinda
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uygulamaya sicak baktiklari ayni zamanda elektronik ticaret uygulamalarini
gerceklestirebilecek duzeyde bir web sitesi olusturmayi istedikleri sonucuna
varilmigtir. Ayrica, elektronik ticaret uygulamalarinin yeterince guvenli

gorulmedigi ve Ulkemizdeki olanaklarin yetersiz oldugu sonucuna varmistir.

Colak (2009), “Turistik Uriin Cesitlendirme Kapsaminda Kirsal Turizm
ve Kirsal Turizm Isletmeciligi: Sirince Ornegdi“ isimli yiksek lisans
¢alismasinda turistik Grlin ve turistik Grlin c¢esitlendirmesi, kirsal turizm ve
kirsal turizm isletmeciligini irdelemis ve bir swot analizi yapmistir. Sirince’nin
kirsal turizm potansiyeli arz agisindan yuksek olmakla birlikte, bu potansiyelin

yeterince kullaniimadigi sonucuna varmistir.

Cakici, Atay ve Harman (2008), “istanbul’da Faaliyet Gdsteren
Seyahat Acentalarinin Pazarlama Karmasi Kararlari Uzerine Bir Aragtirma*
isimli yUksek lisans c¢alismasinda genel olarak pazarlama karmasi
kavramindan bahsetmis ve son olarak seyahat acentalarinin uygulamakta
olduklar pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yonelik bir arastirma yapmistir.
Arastirma sonucunda seyahat acentalarinin sunulacak hizmetleri belirleme
ve iyilestirmede en ¢ok yonetici tecrubeleri ve pazar arastirmalarini baz
aldiklari, hizmetin fiyati belirlenirken en ¢ok kalite ve maliyeti dikkate aldiklari

sonucuna varmigtir. Veriler dogrultusunda ¢6zum onerileri ortaya koymustur.

Gliler (2009), “Konaklama isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve
Trakya'daki Oteller Uzerine Bir Arastirma“ isimli makale calismasinda
konaklama igletmelerinde hizmet pazarlamasinin  Onemini, hizmet
pazarlamasi ve tutundurmanin onemini irdelemis ve konaklama isletmesi
yoneticilerine bir calisma uygulamigtir. Yapilan bu c¢alisma sonucunda,
tutundurma faaliyetlerinin daha etkili sonuglar vermesinin; konaklama
isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin 6nemsenmesi, yeterli butcenin
ayrilmasi, sektordeki yenilik ve degisimlerin takip edilmesi, yoOnetici ve

personelin bilgilendirilmesi ile mumkun olacagi sonucuna varmistir.
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Emir (2010), “Otel isletmelerinin Pazarlamasinda Seyahat
Acentalarinin Rolii: Otel isletmeleri Tarafindan Bir Degerlendirme® isimli
yuksek lisans calismasinda otel isletmelerinde pazarlama ve seyahat
acentalarinin pazarlamadaki rolund ortaya koyan bir ¢alisma yapmistir.
Gergeklestirilen  arastirma  sonucunda, seyahat acentalarinin otel
isletmelerinin pazarlanmasinda onemli iglevleri oldugu ve bu dogrultuda da

otellerin pazarlanmasinda etkin rol aldiklari sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hayta (2008), “Turizm Pazarlamasinda Tuketici Satin Alma Sureci ve
Karsilagilan Sorunlar® isimli makale c¢alismasinda katilanlarin amaglarina
gore turizm cesitleri, turizm pazarlamasi hedefleri ve 06zellikleri, turizm
pazarlamasinda pazar bdlimlendirme, pazarlama karmasi ve elemanlari,
turistin satin alma kararlarini etkileyen faktoérleri irdelemistir. Yapilan bu
calisma sonucunda, Turkiye turizminin dis turizme yonelik oldugu, otellerin
daha ¢ok yabanci turistlere hizmet verecek sekilde yapilandiklar ve yluksek
fiyatta olduklari, dolayisiyla yerli turisti otellerden uzak tutarak onlari daha
ziyade pansiyonlara yonelttigi, bu durumunda i¢ turizmi olumsuz etkiledigi
sonucuna ulasiimistir. Devaminda ise turizmde tuketici sorunlarina yonelik

¢Ozum Onerileri getirilmistir.

Akpolat (2006), “Turkiye Turizminin Onemli Pazar Dilimlerine Yénelik
Tutundurma Stratejileri  Rusya-Almanya Ornegi“ isimli ylksek lisans
calismasinda Turkiye'’de genel olarak turizm, turizm pazarlamasinda ve
Tarkiye turizminde tutundurma konularini arastirmistir. Yapilan bu c¢alisma
ile, Tarkiye'de turizm sektdrinin gerek turist sayisi gerekse turizm
gelirlerinde onemli gelismeler gostermesine ragmen, yine de sahip oldugu
kapasiteyi yeterince kullanamadigi sonucuna variimistir. Bu durumun ise

etkin bir tutundurma faaliyetiyle ortadan kardirilabilecedi vurgulanmistir.
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3. YONTEM

Bu boélumde; arastirmanin modeli, verilerin elde edilecedi evren ve
orneklem, verilerin toplanmasi, veri toplamada kullanilan araglar, uygulama
ve verilerin ¢Ozumlenmesinde uygulanan istatistiksel tekniklere iligkin
aciklamalar yapilmigtir. Anket 6lgegi, Cakici vd (2008), ilban (2007), Sahin
(2011), Kafa (2010), Altunéz (2006), DIKA (2010), Colakoglu ve Ataman

(2007) in gahsmalarindan faydalanarak olusturulmustur.

3.1. Aragstirmanin Modeli
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Bu calisma kapsaminda, literatir degerlendirmesine dayali olarak
geligtirilen  hipotezleri test etmek amaciyla bir saha arastirmasi
gerceklestiriimigtir. Verilerin anket yontemiyle toplandigi bu ¢alismada, Hac
ve Umre Organizasyonu yapan seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerine iligkin sorular sorulmustur. S6z konusu degiskenleri 6lgmeyi
amagclayan sorulardan olusan olgekler literatur calismasina dayali olarak

belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda degiskenlerin iligkilerini 6lgmek amaciyla toplam
8 adet hipotez geligtirilmistir. ilgili alanyazindan hareketle bu arastirmada,
asagidaki hipotezlerin test edilmesinin konunun agiklia kavusturulmasi igin

onemli olabilecegdi dusunulmektedir.

eHipotez 1: Pazarlama arastirmasinin hedef kitleyi belirlemesi ile
acentanin duzenli olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

eHipotez 2: Pazarlama arastirmasinin daha ¢ok musteri tarafindan
ulagilabilmeyi saglamasi ile acentanin duzenli olarak pazarlama aragtirmasi

yapmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

eHipotez 3: Acentanin musgterilerine sunacagi hizmetleri belirlemesi ile
dizenli olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
eHipotez 4: Acentanin bir pazarlama departmanina sahip olmasiyla
dizenli olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

e Hipotez 5: Acentanin gelir grubuna gore hedefledigi pazar ile dizenli

olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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eHipotez 6: Acentanin pazarlama faaliyetlerindeki temel amaci ile fiyat

belirleme Olgutleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

eHipotez 7: Acentanin yas grubuna godre hedefledigi pazar ile

uygulanan satis gelistirme faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

eHipotez 8: Acentanin uyguladigi pazarlama faaliyetlerinin igletme
tanitimina katki saglamasi ile pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok musteri

tarafindan ulasilabilmeyi saglamasi arasinda anlamh bir iliski vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, istanbul’da faaliyet géstermekte olan, Diyanet igleri
Baskanligiyla 2013 yili Hac ve Umre organizasyonlari gergeklestirmek tGzere
antlasma yapan Turkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB) Uyesi A grubu

seyahat acentalari olusturmaktadir.

Uygulama asamasinda evrenin tamamini olusturan toplam 82 adet A
grubu seyahat acentasi hedef kitle olarak belirlenmigtir. Arastirma sirecinde
69 adet A grubu seyahat acentasina ulasilabilmistir. Anketlerin 0n
incelemesinden sonra 4’0 analiz disi birakilmis ve sonug olarak analizler 65

adet kullanilabilir anketle yapilmistir.

Arastirma alani olarak istanbul’'un secilmesinin cesitli nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler; Diyanet isleri Baskanhgiyla sézlesme yapan,
istanbul’daki Hac ve Umre acentalarinin, Turkiye'deki toplam seyahat
acentalarinin %64’0n0 olusturmasi ve Hac ve Umre faaliyeti gergeklestiren
seyahat acentalarinin istanbul’da yogunlasmasi seklinde siralanabilir. Ayrica,
istanbul’da faaliyet gosteren seyahat acentalar (zerinde yapilacak bir
arastirmanin, tum Turkiye'de faaliyet gOsteren seyahat acentalari hakkinda
bir fikir verebilecedi varsayimi da, arastirma alani olarak Istanbul’'un

seciminde etkili olmustur.
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3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak yuz ylze goérisme
yontemi kullaniimistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket
formundaki sorular dort bolimden olugsmaktadir. Anketin ilk bdlimunde, 6
sorudan olusan arastirmaya katilan kisilere iligkin bilgilerin yer aldigi sorular,
ikinci bolumde yine 6 sorudan olusan arastirmaya katilan seyahat
acentalarina iligkin bilgilerin yer aldigi sorular, tiglincu bolimde 17 sorudan

olusan arastirma alanina iligkin bilgilerin yer aldigi sorular yer almaktadir.

En son bolumde ise, katilanlarin dusuncelerini tespit edilmesi igin begli
likert dlgegi kullanilarak olusturulan 20 adet ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler
olumsuzdan olumluya olmak Uzere “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,
“kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde bes aralikta

belirlenerek siniflandiriimistir.

3.4. Veri Toplama Sireci

Arastirmada veriler, literatlire bagli olarak gelistirilen bir anket formu
araciligiyla toplanmistir. Olgeklerin igsel tutarliliklarina iliskin fikir edinmek,
sorularin agikliklarini ve anlagilirhklarini kontrol etmek ve dolayisiyla anket
formunun arastirma amagclarina uygun olup — olmadigini tespit etmek
gayesiyle bir pilot uygulama gergeklestiriimistir. 29- 30 Nisan tarihleri
arasinda vyapilan uygulama, 8 firmadan 22 Kkisinin arastirma anketini

yanitlamasiyla elde edilen verilere dayali olarak yurGtalmagtar.

On uygulama siirecinde, katilimcilardan arastirma sorularina iligkin
gorusleri ahinmigtir. Gerek ifade gerekse icerik bakimindan dile getirilen
elestiri, dneri ve degerlendirmeler goz 6nunde bulundurularak ankette gerekli

degisiklikler yapiimistir. Anlasiimadi§i ya da birden fazla sekilde anlasildigi
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ve/veya anlasilabilece@i bildirilen sorular anketten cikarilmistir. Boylelikle
anket sorularinin net bir sekilde belirlenmesi saglanarak ankete son sekli
verilmig, sekilsel gerekliliklere iliskin degerlendirmeler de g6z Onunde

bulundurularak nihai anket formu olusturulmustur.

1-8 Mayis 2013 tarihleri arasinda istanbul ilinde faaliyette bulunan
seyahat acentalarinda yuz ylze goérisme yontemi kullanilarak uygulama
calismasi gergeklestiriimistir. Calismada kullaniimig olan anket formu Ek-1'de

yer almaktadir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma bulgulari, acentalardan elde edilen veriler Uzerinde SPSS
15.0 paket programi kullanilarak gergeklestirilen analizlerin sonucunda elde
edilmistir. Elde edilen veriler yuzde, frekans, regresyon ve Kkorelasyon
yontemleriyle analiz edilmistir. Sonuglar tablolar ve grafikler halinde elde
edilmis ve degerlendirilmistir. Sonucun dagilim yuzdeleri rakamsal olarak
aciklanmis ve ankette arastirmamizin konusunu kapsayan tablolar ve

grafikler sirasina gore verilmigtir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin ve isletmelerin Ozelliklerine

iliskin Betimsel Analiz Sonuglari

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Kisilere Ait Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
(n=65)

Erkek 57 87.7
Kadin 8 12.3
Yas

21 -25 4 6.2
26 - 30 11 16.9
31 ve Uzeri 50 76.9
Egitim Diizeyi

iIkégretim 6 9.2
Ortadgretim 19 29.2
Onlisans 9 13.8
Lisans 26 40.0
Lisansustu 5 7.7
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Gorev

isletme Sahibi 35 53.8
Genel Mudur 1 1.5
Operasyon Muduru 16 24.6
Pazarlama Muduru 6 9.2
Diger 7 10.8
Calisma Yil

0-5 20 30.8
6-10 31 47.7
11 ve Uzeri 14 21.5

Aragtirmaya katilan kisilere iligkin bulgular Tablo 10’da goriimektedir.
Arastirmaya katilan Kigilerin %87,7’si erkek, %12,3'U kadindir. Arastirmaya
katilanlarin %6.2’si 21 — 25 yas araliginda, %16.9’u 26 - 30 yas aralijinda ve
%76.9'u 31 yas ve uUzerindedir. Katilimcilarin %13,8’i ortadgretim, %40’
lisans ve %7,7’si lisansustu egitime sahiptirler. Katilimcilarin %53,8’i isletme
sahibi, %1,5’i genel mudir, %24,6'si operasyon mudurd ve %9,2’si
pazarlama mudurudur. Ankete cevap veren kisilerin %30,8’i en fazla 5 yildir,
%47,7’si 6 ile 10 yiIl arasinda ve %21,5’i 11 yildan daha uzun bir sire

seyahat isletmeciligi alaninda ¢alismaktadir.

Grafik 1: Arastirmaya Katilanlarin Turizm Egitimi Almalarina Gore

Dagilimi

Evet
\}"

Hayir
80%

Arastirmaya katilan kigilerin aldiklart egitimin turizmle ilgili olup

olmadig1 Grafik 1’de gosteriimektedir. Katihmcilarin %20’si turizm alaninda
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egitim aldiklarini, %80’i ise turizmden farkli bir alanda egitim aldiklarini

belirtmiglerdir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Acentalara Ait Ozellikler

Acentanin Faaliyet Frekans Yiizde (%)
Siiresi (n=65)

0-5Yil 20 30.8
6-10 Yl 31 47.7
11 Y1l ve Uzeri 14 21.5
Acentada Calisan Personel Sayisi

1-3 11 16.9
4-6 22 33.8
7-10 23 35.4
11 ve Uzeri 9 13.8
Acentanin Sahiplik Tiirii

Aile isletmesi 20 30.8
Ortakl isletme 31 A7.7
Bireysel Mulkiyet 14 21.5

Arastirmaya katillan acentalarin faaliyet stlresi, acentada calisan
personel sayisli, acentanin sahiplik turt Tablo 11'de sunulmustur. Acentalarin
%30.8'i 5 yil, %47.7’si 6 ile 10 yil ve %21.5’i 11 yil Gzerindeki kuruluglardir.
Aragtirmaya katilan acentalarin %33.8’inde 4 ile 6 arasinda personel

calismaktadir. isletmelerin %47.7’si ortakla kurulan firmalardir.
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Tablo12: Arastirmaya Katilan Acentalarin Verdigi Hizmet Tirlerine

Gore Dagilimi

Acentanin Verdigi Frekans Yiizde (%)
Hizmetler (n=65)

Bilet Satisi 22 33.8
Otel Rezervasyonu 20 30.7
Kongre - Konferans 18 27.6
Organizasyonu

Outgoing Hizmeti 2 3.07
Arac Kiralama 2 3.07
Incoming Hizmeti 1 1.53

(Karsilama Hizmetleri)

Arastirmaya katillan acentalarin verdigi hizmetler Tablo 12.’de
gOsterilmektedir. Hac — Umre organizasyonu yapan seyahat acentalari ayni
zamanda; bilet satigi, otel rezervasyonu, kongre — Kkonferans
organizasyonlari, outgoing hizmeti ve arag¢ kiralama hizmetleri vermektedir.
Arastirmaya katillan acentalarin Hac ve Umre hizmeti sunmakla sinirli
kalmayip bunun yaninda farkli hizmetler sunmak adina daha birgok faaliyeti

gerceklestirdikleri gorulmektedir.

Grafik 2: Seyahat Acentalarinin Subesine Gore Dagilimi

Evet
‘ 35%

Hayir
65%

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin bagka subelerinin olup

olmadigina iliskin sonuglar Grafik 2'de gosterilmektedir. Buna gore firmalarin
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%35’inin  subesinin  bulundugu, %65’inin ise subesinin bulunmadigi

belirlenmistir.

Grafik 3: Seyahat Acentalarinin Tanitici Bir Sembol Kullanmasina

Gore Dagilhimi

Hayir

2%\

Aragtirmaya katillan seyahat acentalarinin tanitici bir amblem ya da
sembol kullanmalarina iligkin sonuglar Grafik 3’de goOsteriimektedir. Buna
gore acentalarin %98’i acentayr tanitici bir amblem ya da sembol
kullandiklarini, %Z2’si ise acentayr tanitici sembol ya da amblem

kullanmadiklarini belirtmektedir.

4.2. Acentalarin Pazarlama Faaliyetlerine iligkin Betimsel Analiz

Sonuglari
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Grafik 4: Acentalarin Kurulus Oncesinde Pazarlama Arastirmasi

Yapmalarina Gore Dagilimi

Evet

Aragtirmaya katillan seyahat acentalarinin kurulmalarindan once
pazarlama arastirmasi yapip — yapmadigina iligkin sonuglar Grafik 4'de
sunulmustur. acentalarin %80’i kurulmadan o©nce pazarlama arastirmasi
yaptiklarini, %Z20’si ise kurulmalarindan ©Once pazarlama arastirmasi

yapmadiklarini belirtmigtir.

Grafik 5: Acentalarin Bunyesinde Bir Pazarlama Departmani

Olmasina Goére Dagilimi

Evet
20%

Hayir
80%

Arastirmaya katilan acentalarin pazarlama departmani bulundurmasina
iliskin bulgular Grafik 5’de gdsterilmektedir. Buna gore seyahat acentalarinin

%20’sinin  pazarlama departmani bulunurken; %80’ninin  pazarlama
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departmani bulunmamaktadir. Buna ragmen, ankete katilan butun acentalar

pazarlama hedeflerinin oldugunu belirtmistir.

Grafik 6: Acentalarin Duzenli Olarak Pazar Arastirmalari

Yapmalarina Gore Dagilimi

Evet
40%

Hayir
60%

Grafik 6, arastirmaya katllan seyahat acentalarinin dizenli pazar
arastirmasi yapip — yapmadigini gostermektedir. Acentalarin %401 duzenli
olarak pazar arastirmasi yaptiklarini, %601 ise duzenli olarak pazar

arastirmasi yapmadiklarini belirtmektedir.

Tablo 13: Acentalarin Hedefledigi Pazar Gruplarina Gore Dagilimi

Gelir Grubuna Gére Frekans Yiizde (%)
Hedeflenen Pazar (n=65)
Ust Gelir Grubu 13 20.0
Orta Gelir Grubu 20 30.8
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Alt Gelir Grubu 7 10.8
Hepsi 25 38.5
Yas Grubuna Gére Hedeflenen Pazar

Orta Yas Grubu 16 24.6
lleri Yas Grubu 1 1.5
Hepsi 48 73.8

Tablo 13. arastirmaya katilan acentalarin hedefledikleri pazar
gruplarini géstermektedir. Acentalarin %20’si Ust gelir grubunu, %30’u orta
gelir grubunu, %10.8’i alt gelir grubunu ve %38.5'i butun gelir gruplarini
hedeflemektedir. Ayni zamanda, acentalarin %24.6’s1 orta yas grubunu,
%1.5'i ileri yas grubunu ve %73.8’i butun yas gruplarini pazar hedefi olarak
gormektedir. Acentalarin farkl gelir ve yas gruplarina ydnelmesi farkli
alanlarda yogunlastiklarini ve farkl hizmetler hazirlayip, sunduklarini

gOstermektedir.

Grafik 7: Acentalarin Pazarlama Hedeflerine Ulasmak igin Yeterli

Kaynak Ayirmalarina Gore Dagilimi

Hayir
1%

Arastirmaya katilan acentalarin pazarlama hedeflerine ulasabilmesi
icin yeterli kaynak ayirmalarina iliskin sonuglar Grafik 7°’de sunulmaktadir.
Acentalarin %99’u pazarlama hedeflerine ulasabilmek amaciyla kaynak

ayirirken, sadece %1’i kaynak ayirmamaktadir.

Tablo 14: Acentalarin Pazarlama Faaliyetlerindeki Temel

Amaclarina Gore Dagilimi

| Acentalarin Pazarlama | Frekans | Yiizde (%)
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Faaliyetlerindeki Temel (n=65)

Amaclari
Yeni Musteriler 47 72.3
Kazanmak
Mevcut Mdasterileri 10 15.4
Korumak
Kari Artirmak 6 9.2
Hepsi 2 3.1

Arastirmaya katillan acentalarin pazarlama faaliyetlerindeki temel
amaglar tablo 14.de sunulmaktadir. Acentalarin %72,3'G yeni musteriler
kazanma, %15.4’40 mevcut musterileri koruma, %9.2’si kar1 artirma amacinda

oldugunu belirtmektedirler.

Arastirmaya katllan acentalarin buyuk kismi, yeni musteriler
kazanmay! temel amag sayarken, bir kismi ise mevcut musteriyi korumayi
se¢cmistir. Buradan yola c¢lkarak mevcut musteriyi korumayl secgen
acentalarin, musterilerin memnuniyeti ve guvenini kazanip, bu yolla yeni

musteriler kazanma amacinda olduklari sonucuna varilabilir.

Tablo 15: Acentalarin Musterilere Sunulacak Hizmetleri

Belirlemesine Gore Dagilimi

Acentalarin Sundugu Hizmetlerin Frekans Yiizde (%)
Belirlenmesindeki Faktérler (n=65)
Gegmis Deneyimlerden Yararlanarak 41 63.0
Pazar Arastirmalari Yaparak 17 26.1
Uzmanlarin Onerilerini Alarak 7 10.7
Rakip Acentalari izleyerek 5 7.6
Hepsi 5 7.6

Arastirmaya katilan acentalarin musterilerine sunacagi hizmetlerin

belirlenmesinde etkili olan faktérler Tablo 15°de gosterilmektedir. Acentalarin
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%63'U gegcmis deneyimlerden yararlanarak, %26.1’i pazar arastirmalari
yaparak, %10.7’si uzmanlarin Onerilerini alarak, %7.6’s1 rakip acentalari

izleyerek ve yine %7.6’s1 bu faktorlerin hepsinin etkili oldugunu belirtmektedir.

Mdusgterilere sunulacak hizmetlerin belirlenmesinde en ¢ok gecmis
deneyimlerden yararlanildigi gorulmektedir. Acentalarin gecmis
deneyimlerinden yararlanmasi daha once sunmus oldugu hizmetleri bir
sonraki seferde dizeltme, iyilestirme ve yenileme yolunu segtigi sonucunu

ortaya koymaktadir.

Tablo 16: Acentalarin Fiyatlari Belirlemesine Gore Dagilimi

Acentalarin Fiyatlarini Frekans Yiizde (%)
Belirlemesindeki Faktorler (n=65)
Hizmetin Maliyeti 45 69.2
Hizmetin Kalitesi 10 15.3
Hedeflenen Kar Miktari 4 6.1
Masteri Satin Aima Guicu 3 4.6
Rekabet Kosullari 2 3
Hepsi 1 1.5

Aragtirmaya katilan acentalarin fiyatlarinin belirlenmesinde etkili olan
faktorler Tablo 16'da gosterilmektedir. Acentalarin %69.2’si hizmetin maliyeti,
%15.3’i hizmetin kalitesi, %6.1’i hedeflenen kar miktari, %4.6’sI musterilerin
satin alma gucu, %3’U rekabet kosullari ve %1.5’i bu faktérlerin hepsinin etkili

oldugunu belirtmektedir.

Acentalarin fiyat belilemede daha c¢ok hizmet maliyeti ve hizmet
kalitesini dikkate aldigi gortlmektedir. Acentalarin bdylelikle belirli bir fiyat ve

kalite dengesi yakalamaya c¢alistiklari gorulmektedir.

Tablo 17: Acentalarin Miisterileri Tarafindan Tercih Edilmelerine

Gore Dagilimi

Acentalarin Tercih Frekans Yiizde (%)
Edilme Nedenleri (n=65)
Hizmet Kalitesi 30 46.1
Hizmet Maliyeti 19 29.2
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Guvenlik 10 15.3

Tavsiye 6 9.2

Aragtirmaya katilan acentalarin tercih edilmesindeki etkili olan faktorler
Tablo 17°de gdsterilmektedir. Acentalarin %46.1’i hizmet kalitesinin, %29.2’si
fiyatin, %15.3’0 guvenligin ve %9.2’si tavsiyenin seyahat acentalarinin tercih

edilmesindeki baslica faktdrler oldugunu belirtmektedir.

Grafik 8: Acentalarin Etkili Bir Pazar Planlamasinda Dikkate

Aldiklari Kaynaklara Gore Dagilimi

M Personel izlenimleri
E Musteri Uyarilan

ud Sektordeki Gelismeler

Arastirmaya katilan acentalarin etkili bir pazar planlamasi yapabilmek
icin kullandigi kaynaklar Grafik 8'de sunulmaktadir. 65 katiimcinin %571’i
sektordeki gelismeleri, %39’u musterilerden gelen uyarilari, %10'u ise

personellerin izlenimlerini dikkate almaktadirlar.

Tablo 18: Musterilerin Acentalari Tercih Kanalina Gore Dagilimi

Acentalarin Tercih Edilme Kanallari Frekans Yiizde (%)
(n=65)
Akraba, Tanidik Tavsiyesi 40 61.5
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TV, Radyo, Gazete, internet ve Diger 14 21.5
Reklamlar

Daha Onceki Deneyimler 10.7

AN

Fuar ve Sergiler 6.1

Aragtirmaya katilan acentalarin tercih edilmesindeki etkili olan kanallar
Tablo 18'de gosterilmektedir. Firmalarin %61,5’i akraba, tanidik tavsiyesi,
%21.5'i TV, radyo, gazete, internet ve diger reklamlar, %10.7’si daha dnceki
deneyimleri ve %6.71’i fuar ve sergiler araciliiyla musterilerine ulagsmakta

oldugunu belirtmektedir.

Acentalarin tercih edilme kanalindaki en onemli etken akraba, tanidik
tavsiyesidir. Dolayisiyla acentanin akraba tanidik tavsiyesi ile musteri

edinmesi, musteri memnuniyetine dnem verdikleri sonucunu gostermektedir.

Grafik 9: Acentalarin Kullandiklarni Pazarlama Araglarina Gore

Dagilimi

. Reklam
M Kisisel Satig
M Satis Gelistirme

Halkla iligkiler / Tanitim

Arastirmaya katilan acentalarin kullandi§i pazarlama araglari Grafik
9’da sunulmaktadir. 65 katihmcinin %48’i kisisel satigi, %21’i satis gelistirme
faaliyetlerini, %20’si reklamlari ve %11’ ise halkla iligkiler / tanitim

faaliyetlerini kullanmakta olduklarini belirtmislerdir.
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Acentalar kisisel satisa dnem vermektedirler. Bu ifade, bizi acenta

calisanlarinin kigisel satis yapma, musteri etkileme ve ikna yetenegi yuksek

deneyimli kigisel satis elemanlarina sahip oldugu sonucuna gotirmektedir.

Tablo 19: Acentalarin Uyguladiklar Satig Gelistirme Faaliyetlerine

Gore Dagilimi

Acentalarin 1. TERCIH 2. TERCIH 3. TERCIH
Uyguladiklar Frekans | Yuzde | Frekans | Yuzde | Frekans | Yuzde
Satis (n=65) (%) (n=65) (%) (n=65) (%)
Geligtirme

Faaliyetleri

Hediyeler 14 21.5 5 7.6 0 0
Fiyat indirimi 41 63.1 10 15.4 5 7.9
Odulli Cekilis 1 1.5 2 3.1 2 3.0
Uygulamalari

Kredi Karti ile 4 6.2 43 66.2 30 46.1
Taksitli Satis

Fuarlara Katilma 3 4.6 2 3.1 21 32.3
Medyaya 2 3.1 3 4.6 7 10.7
Reklam Verme

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetleri

ilk Ug tercihlerine gére Tablo 19°da gdsterilmektedir. Acentalarin %63,1’i ilk

olarak fiyat indirimini, %66.2’si ikinci olarak kredi karti ile taksitli satisi ve

%32.3’U fuarlara katilarak satis gelistirme faaliyetlerini tercih etmektedirler.

Acentalarin satis gelistirme olarak musterilerine fiyat yoéninden

kolayliklar sagladigi gorulmektedir. Buradan ise acenta musterilerinin daha

¢ok odemede kolaylik isteyen maddi durumlari ¢ok da yuksek olmayan

kisilerden olustugu sonucuna varilabilir.

Grafik 10: Acentalarin Veri Tabani Olugsturmalarina Goére Dagilimi
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Arastirmaya katilan acentalarin mdagterileri ile ilgili veri tabani
olusturmalarina iligkin sonuglar Grafik 10’da sunulmaktadir. Seyahat
acentalarinin %91’i muasgteriler ile ilgi veri tabani olusturduklarini, %9'’u ise veri
tabani olusturmadiklarini belirtmiglerdir. Aragtirmaya katilan acentalarin veri
tabani olugturarak daha o©Once hizmet sundugu mausterilerine kendini
hatirlattigi ve bdylelikle olasi bir seyahat durumunda tercih edilebilirligini
arttirdigi sonucuna ulagilabilir. Ayrica Hac ve Umreden dénen musterilerine
memnuniyet 6lgmek adina bir uygulama yapmasi da musgterilerinin istek ve

sikayetlerine deger verdigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Grafik 11: Acentalarin Memnuniyet Olgmeye Yoénelik Uygulama

Yapmalarina Goére Dagilimi

Hayir
46%

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin Hac ve Umre’den donen

masterilerinin - memnuniyetini  6lgme ile ilgili sonucglar Grafik 11'de
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gosterilmektedir. Acentalarin %54’G Hac ve Umre’den donen mdusterilerinin
memnuniyetini 6lgmeye yonelik uygulamalar yaptiklarini, %46’s1 ise muigteri
memnuniyetini olcmeye yonelik herhangi bir uygulama yapmadiklarini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilan acentalarin Hac ve Umre seyahatinden
donen musterilerine  memnuniyetlerini 6lgmek adina yaptiklari uygulama,
mugterilerinin tavsiyelerini dikkate aldigi, meydana gelmis herhangi bir

olumsuzlugu gidermeye calistigini gostermektedir.

4.3. Olgegi Olusturan ifadelere iliskin Betimsel Analiz Sonuglar
Verilerin derlenmesinde kullanilan inan¢g Turizmi ve seyahat
acentalarina iligkin ifadelerle ilgili hesaplanan temel tanimlayici bulgular

Tablo 20’de gosterilmektedir.

Tablo 20: inang Turizmi ve Seyahat Acentalarina iligkin Betimsel
Bulgular (n=65)

Ifadeler Minimum | Maksimum | Ortalama Std. Sapma
1. Inang Turizm’i, turizm pazarlamasinda 2 5 4.70 0.55
Onemli bir yere sahiptir.
2. Turkiye'ye yénelik gergeklestirilen inang 1 4 2.76 0.93
Turizm’i organizasyonlari yeterlidir.
3. inang Turizmi’'ne yeterli destek 1 5 2.90 0.87
verilmektedir.
4. Ulkemiz Inang Turizmi’nin yaninda diger 3 5 4.50 0.53
Alternatif Turizm gesitleri bakimindan da
yeterli potansiyele sahiptir.
5. Pazarlama faaliyetleri yeni Griin ya da 4 5 4.21 0.41
hizmet ¢alismalarinda kolayliklar saglar.
6. Pazarlama faaliyetleri, musteri isletme 4 5 4.32 0.47
iletisiminde fayda saglar.
7. Pazarlama faaliyetleri diger acentalarla 4 5 4.30 0.46
rekabet glcunu arttirir,
8. Pazarlama faaliyetleri, daha gok musteri 4 5 4.26 0.44
tarafindan ulagilabilmeyi saglar.
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TABLO 20 DEVAM

9. Pazarlama faaliyetleri igletme tanitimina

katki saglar. 4 5 4.23 0.42
10. Pazarlama faaliyetleri hedef pazarin
sosyal yapisini dikkate alarak, hedef 4 5 4.04 0.21

kitlenin belirlenmesini saglar.

11. Pazarlama faaliyetleri acentanin fiyat
politikasina ve pazar kosullarina uygun 3 5 4.03 0.24

satis fiyatinin belirlenmesini sadlar.

12. Pazarlama faaliyetleri hizmet

(e8]
N
[6N]

programinin eksiksiz olarak hazirlanmasini 3 4 0.44

saglar.

13. Pazarlama faaliyetleri hedef pazarin

faaliyete uygun olarak secilmesini saglar. 4 5 4.03 0.17

14. Pazarlama faaliyetleri hizmetin
Ozelligine gore dagitim kanallar belirler ve 4 5 4.03 0.17

tanitimi saglar.

15. Pazarlama faaliyetleri hizmetin
Ozelligine gbére promosyonlar belirler ve 3 5 4.00 0.17

uygulanmasini saglar.

16. Hedef kitlenin tercih, ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda hizmetin 3 5 4.04 0.27

gelistiriimesi sadlanir.

17. Etkin bir pazarlama arastirmasiyla

Pazar firsatlari degerlendiriimektedir. 3 5 4.01 0.41
18. Etkin bir pazarlama arastirmasiyla

memnun musteriler ortaya gikar 3 5 4.18 0.46
19. Pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirebilmek uzmanlik gerektirir. 1 5 4.55 0.70
20. Pazarlama arastirmasi faaliyetleri

oldukga guctir. 3 5 4.36 1.36

Tablo 20°deki ifadelerin degerleri incelendiginde en yuksek ortalamaya
sahip ifadenin 1. ifade olan; “inan¢ Turizm'i, turizm pazarlamasinda énemli
bir yere sahiptir.” ifadesi oldugu gértlmektedir. Bu ifadenin hemen ardindan,
“Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesinin uzmanlik gerektirdigi” ile

ilgili 19. ve yine, “Ulkemizin inang Turizmi yaninda diger alternatif turizm
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cesitleri bakimindan da yeterli potansiyele sahip oldugu” ile ilgili 4. ifade
gelmektedir. En dislk ortalamaya sahip ifadeler ise, “Turkiye'ye yonelik
gergeklestirilen Inang Turizm'i organizasyonlari yeterlidir.” ifadesi olan 2.
ifade, “inang Turizmi'ne yeterli destek verilmektedir.” ifadesi olan 3. ifade ve
“Pazarlama faaliyetleri hizmet programinin eksiksiz olarak hazirlanmasini

saglar.” ifadesi olan 12. ifade gelmektedir.

4.4. Degiskenlere Ait Tanimlayici istatistikler ve Korelasyon Analizi

Tablo 21, degiskenlere ait temel tanimlayici istatistikler ile degiskenler
arasindaki iligkileri ifade eden korelasyon katsayilarini sergilemektedir.
Tanimlayici istatistikler baglaminda; degigkenlerin ortalama ve standart
sapma degerlerini icermektedir. Tablodaki Pearson korelasyon katsayilari ise

arastirma degiskenleri arasindaki iligkilere isaret etmektedir.
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Tablo 21: Degiskenlere Ait Ortalamalar, Standart Sapma Degerleri ve Korelasyon Katsayilar1 (n=65)

Faktor Ort. | Std. Sp. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.19.1]10.
1. Duzenli Pazar Arastirmasi 1.60 | 0.49 1
2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi 404 | 0.21 -.269* 1
3. Musteriler Tarafindan Ulagilabilme [ 4.26 | 0.44 | -586" | .203 1
4. Pazarlama Departmani Bulunmasi | 1.63 | 0.48 872** | -.288* | -.633** 1
5. Pazarlama Amaci 2.00| 0.61 -.258* | .000 A73 | -.210 1
6. Fiyatlarin Belirlenmesi 1.56| 1.33 -123 | -.039 | -.018 | .016 | .421** 1
7. Satis Gelistirme Faaliyetleri 2.18 1.17 -195 | 154 237 |-153| 153 | .162 1
8. Yas Grubu Hedefi 349 | 0.86 -.007 | -211 | -.015 | .030 | .059 |-.097 |-.244* | 1

TABLO 21 DEVAM

| 9. Hizmet Tirleri 1210 ]1.01] .305* | -.02 | -.098 | .240 | .075].380**] -.00 [ -.061 | 1 |
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3 4
10. Gelir Grubu Hedefi 267 (1.18| .256* | -.00 | -.075 | .331* | -.04 | -.060 | -.04 |.323** | .133 1
2 3 6
11. Pazarlama Faaliyetlerinin Isletme | 4.23 | 0.42 | -.447* | .228 | .671** | -.489* | .000 | .013 | .196 | -.143 | -.02 | -.12
Tanitimina Katkisi * * 2 9

* Pearson Korelasyonu p<.05 dizeyinde anlamhdir.

** Pearson Korelasyonu p<.01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 21 ile sonuglari ortaya konulan korelasyon analizi arastirma
degdiskenleri arasindaki iligkilerin ydnune ve kuvvetine iliskin fikir vermektedir.
Hedef kitlenin belirlenmesi, pazarlama amaci, hizmet tirleri, gelir grubu
hedefi ve yas grubu hedefi arasinda p<.05 anlamllik seviyesinde korelasyon
bulunmaktadir. Musteriler tarafindan ulasilabilme, pazarlama departmani
bulunmasi, pazarlama faaliyetlerinin igletme tanitimina katkisi ve fiyatlarin

belirlenmesi arasinda p<.01 anlamllik seviyesinde korelasyon gorulmektedir.

Tablo 21’de pazarlama arastirmasinin hedef kitleyi belirlemesi ile
acentanin duzenli olarak pazar aragtirmasi yapmasi arasinda 0.05 anlamlilik
dizeyinde negatif yonde korelasyon vardir (r=-.269). Pazarlama
arastirmasinin daha ¢ok mdusteri tarafindan ulasilabilmeyi saglamasi ile
duzenli olarak pazar arastirmasi yapmasi arasinda p<.05 anlamlilik
seviyesinde pozitif yonde korelasyon bulunmaktadir (r=.586). Acentanin
masgterilerine sunacagi hizmetleri belirlemesi ile duzenli olarak pazar
arastirmasi yapmasi arasinda p<.01 anlamllik seviyesinde negatif yonde
korelasyon goértlmektedir (r=-.305). Acentanin bir pazarlama departmanina
sahip olmasiyla dizenli olarak pazar arastirmasi yapmasi arasinda p<.01
anlamliik seviyesinde pozitif yonde korelasyon gorulmektedir (r=.872).
Acentanin gelir grubuna goére hedefledigi pazar ile duzenli olarak pazar
arastirmasi yapmasi arasinda p<.05 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde
korelasyon goérilmektedir (r=.256). Acentanin pazarlama faaliyetlerinde ki
temel amaci ile fiyat belirleme odlgutleri arasinda p<.01 anlamlilik seviyesinde
pozitif yonde korelasyon bulunmaktadir (r=.421). Acentanin yas grubuna
gore hedefledigi pazarla uygulanan satis gelistirme faaliyetleri arasinda
p<.05 anlamhlik seviyesinde negatif ydnde korelasyon vardir (r=-.244).
Acentanin uyguladigi pazarlama faaliyetlerinin igletme tanitimina katki
saglamasi iledaha ¢ok musgteri tarafindan ulasilabilmeyi saglamasi arasinda

p<.01 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde korelasyon vardir (r=.671).

Korelasyon analizi sonuglarina gore arastirma hipotezlerini test etmek
ve korelasyon iligkilerindeki yonu belirlemek amaciyla Regresyon analizleri

yapimigtir.
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4.5. Regresyon Analizi ve Sonuglari

Arastirmaya konu olan hipotezlerin test edilmesi igin ¢oklu regresyon
analizi yontemi kullaniimistir. Bu yontemde iki ya da daha fazla bagimsiz
faktorin bagimli faktorler Uzerindeki etkisi regresyon denklem parametreleri
kullanilarak gdzlemlenmektedir. Yapilan analiz sonuglari tablolar halinde

sirasiyla agiklanmigtir.

Duzenli pazar aragtirmasi bagimh degigkeni ile ilgili regresyon analizi
sonuglari Tablo 22'de goérulmektedir. Burada duzenli pazar arastirmasi
bagimh degiskeni ile aralarinda iligki oldugu o©ngorulen bagimsiz
degiskenler ,Hedef kitlenin belirlenmesi, Musteriler tarafindan ulagilabilme,
Hizmet turleri, Pazarlama departmani bulunmasi ve Gelir grubu hedefi-

modele dahil edilerek regresyon analizi gergeklestiriimistir.

Tablo 22: Diizenli Pazar Arastirmasi Bagimhi Degiskeni ile

Regresyon Analizinin Sonuglari

Bagimli Degisken: Standardize Anlamlilik

Duzenli Pazar Arastirmasi Edilmis

Bagimsiz Degigkenler Beta
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Katsayisi

Hedef Kitlenin Belirlenmesi -.021 47
Musteriler Tarafindan Ulasilabilme -.059 475
Hizmet TUrleri .108** .000
Pazarlama Departmani Bulunmasi .814** .000
Gelir Grubu Hedefi -.032 .630
F =40.453

R?=0.774

Anlamhlik Seviyesi (Sig. = 0.000 < 0.001)

Tablo 22’de temsil edilen; hedef kitlenin belirlenmesi, musteriler
tarafindan ulasilabilme, hizmet tirleri, pazarlama departmani bulunmasi ve
gelir grubu hedefi olan bagimsiz degiskenlerin dizenli pazar arastirmasi
uzerindeki etkilerini ifade eden model istatistiki agidan anlamhidir (Sig. =
0.000 < 0.001). Regresyon modelinin dizenli pazar arastirmasi Uzerindeki
degisimin %40'in1 acgikladigr goérulmektedir. Bulgular bagimsiz degiskenler
acgisindan incelendiginde pazarlama departmaninin bulunmasinin p<0.001
anlamhlik seviyesinde ve 0.814 beta degeri ile duzenli pazarlama aragtirmasi
Uzerinde oldukga belirgin bir anlamli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonu¢ pazarlama departmaninin  bulunmasinin  dizenli pazarlama
arastirmasi yapilmasi ile pozitif yonde iligkili oldugunu ifade eden H,
hipotezini destekleyen bir sonugtur. Ayni zamanda mdusgterilere sunulacak
hizmet tarlerinin p<0.001 anlamlilik seviyesinde ve 0.108 beta degeri ile
dizenli pazarlama arastirmasi Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, musterilere sunulacak hizmet turlerinin duzenli
pazarlama aragtirmasi yapiimasi ile pozitif yonde iligkili oldugunu ifade eden
Hs hipotezini desteklemektedir. Ancak bulgular H1, H2 ve H5'de Onerilenin
aksine hedef kitlenin belirlenmesi, musteriler tarafindan ulasilabilme ve gelir
grubu hedefi ile diuzenli pazar arastirmasi yapilmasi arasinda bir iligkinin

varligini destekler nitelikte kanit saglamamaktadir.

Tablo 23 : Fiyat Belirleme Bagimli Degiskeni ile ilgili Regresyon

Analizinin Sonuglari

Bagimli Degisken: Standardize | Anlamhhk
Fiyat Belirleme Edilmis

Bagimsiz Degisken Beta
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Katsayisi

Pazarlama Amaci 0.421** 0.000

F =13.549

R*=0.177

Anlamlilik Seviyesi (Sig. = 0.000 < 0.001)

Tablo 23'de temsil edilen; pazarlama amaci olan bagimsiz degiskenin
fiyat belirleme Uzerindeki etkisini ifade eden model istatistiki agidan
anlamlidir (Sig. = 0.000 < 0.001). Regresyon modelinin fiyat belirleme
Uzerindeki degisimin %13’Unu acgikladigi goérulmektedir. Bulgular bagimsiz
degisken acisindan incelendiginde pazarlama amacinin p<0.001 anlamlilik
seviyesinde ve 0.421 beta degeri ile fiyat belirleme Uzerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu sonu¢ acentanin pazarlamadaki temel
amaci ile fiyat belirlemesi arasinda pozitif yonde iliskili oldugunu ifade eden

Hs hipotezini destekleyen bir sonugtur.

Tablo 24: Satis Gelistirme Faaliyetleri Bagimli Degiskeni ile ilgili

Regresyon Analizinin Sonugclari

Bagimh Degigken: Standardize Anlamhihk
Satis Gelistirme Faaliyetleri Edilmis
Bagimsiz Degigsken Beta
Katsayisi
Yas Grubu Hedefi 0.244* 0.000
F =4.003
R?=0.06

Anlamlilik Seviyesi (Sig. = 0.000 < 0.001)

Tablo 24’te belirtilen; yas grubu hedefi bagimsiz degiskenin satis
gelistirme faaliyetleri Uzerindeki etkisini ifade eden model istatistiki agidan

anlamlidir (Sig. = 0.000 < 0.001). Regresyon modelinin satis gelistirme
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faaliyetleri Uzerindeki degisimin %4’Gn0 acikladigi gorilmektedir. Bulgular
bagimsiz degisken agisindan incelendiginde yas grubu hedefinin p<0.001
anlamlilik seviyesinde ve 0.244 beta degeri ile satig gelistirme faaliyetleri
Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug,
acentanin yas grubuna gore hedefledigi pazarla uygulanan satig gelistirme
faaliyetleri arasinda pozitif yénde iligkili oldugunu ifade eden H; hipotezini

destekleyen bir sonugtur.

Tablo 25: Miisteriler Tarafindan Ulasilabilme Bagimh Degiskeni ile

ilgili Regresyon Analizinin Sonuglari

Bagimh Degigken: Standardize Anlamhihk
Miisteriler Tarafindan Edilmis

Ulasilabilme Beta

Bagimsiz Degisken | Katsayisi

Pazarlama Faaliyetlerinin Isletme 0.671* 0.000
Tanitimina Katkisi

F =51.622

R?=0.450

Anlamlilik Seviyesi (Sig. = 0.000 < 0.001)

Tablo 25'te belirtildigi Uzere; pazarlama faaliyetlerinin igletme tanitimina
katkisi olan bagimsiz degiskenin acentaya daha ¢ok musterinin ulagabilmesi
uzerindeki etkisini ifade eden model istatistiki agidan anlamhdir (Sig. = 0.000
< 0.001). Regresyon modelinin acentaya daha ¢ok musterinin ulagsabilmesi
Uzerindeki degisimin %51’ini acikladigi gorilmektedir. Bulgular bagimsiz
degisken agisindan incelendiginde pazarlama faaliyetlerinin isletme
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tanitimina katkisinin p<0.001 anlamlilik seviyesinde ve 0.671 beta degeri ile

acentaya daha c¢ok musterinin ulasabilmesi Uzerinde oldukga belirgin bir

anlamli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Acentanin pazarlama

faaliyetlerinin igletme tanitimina katki saglamasi ile acentaya daha c¢ok

musterinin ulasabilmesi pozitif yonde iliskili oldugunu ifade eden Hs hipotezini

destekleyen bir sonugtur.

Korelasyon analizi sonucunda desteklenen hipotezler: H1, H2, H3, H4,
H5, H6, H7, H8

Korelasyon analizi sonuglarina gére arastirma hipotezlerini test etmek

ve korelasyon iligkilerindeki yonu belirlemek amaciyla Coklu Regresyon

analizleri yapiimaktadir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore desteklenen hipotezler: H3, H4, H6,
H7, H8

Tablo 26: Hipotez Sonuglari

H | Hipotezler Sonug

H1 | Pazarlama arastirmasinin hedef kitleyi belirlemesi ile acentanin | Red
duzenli olarak pazar arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H2 | Pazarlama arastirmasinin daha c¢ok miusteri tarafindan | Red
ulasilabilmeyi saglamasi ile acentanin duzenli olarak pazar
arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3 | Acentanin musterilerine sunacagi hizmetleri belirlemesi ile | Kabul
duzenli olarak pazarlama aragtirmasi yapmasi arasinda
anlamh bir iligki vardir.

H4 | Acentanin bir pazarlama departmanina sahip olmasiyla duzenli | Kabul
olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H5 | Acentanin gelir grubuna goére hedefledigi pazar ile dizenli | Red
olarak pazarlama arastirmasi yapmasi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H6 | Acentanin pazarlama faaliyetlerindeki temel amaci ile fiyat | Kabul

belirleme dlgutleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
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H7 | Acentanin yas grubuna gore hedefledigi pazar ile uygulanan | Kabul

satis gelistirme faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8 | Acentanin uyguladi§i pazarlama faaliyetlerinin isletme | Kabul
tanitimina katki saglamasi ile pazarlama faaliyetlerinin daha

¢ok mausteri tarafindan ulasilabilmeyi saglamasi arasinda

anlamh bir iligki vardir.

Tablo 26’da arastirma hipotez sonuglarina gore; H1, H2 ve H5 kabul

edilmemis, geriye kalan diger; H3, H4, H6, H7 ve H8 kabul edilmigtir.

5. SONUG VE ONERILER

5. 1. Sonuglar

Yazindan yola c¢ikarak yapilan degerlendirmelerden sonra arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan hareketle arastirma sonuglari burada

degerlendiriimeye caligilacaktir.

insanlarin artik deniz-kum-giines (glusiinden daha farkli alternatif bir
turizm sekli olan inang turizmine yoneldigi ginimuzde, Tlrkiye’'nin inang
turizmi deg@erlerinin ne kadar genis oldugu gorulmektedir. Boylesine cesitli
kaynak ve degerlerin varligi dusunulduginde Turkiye'ye gelen yabanci
ziyaretgilerin gelis amaclarinda dini amacin payinin ¢ok dusik oldugu
gorulmektedir. Bu durum ise Turkiye’nin sahip oldugu bu kaynak ve

degerlerin tanitiminin yeterli dizeyde olmadigini gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlarin cogunun 6nlisans ve lisans mezunu olduklari
ve ayrica turizm alani disinda bir egitim almis olduklari gorulmektedir.
acentalarin Hac ve Umre organizasyonu yapmalarinin yani sira daha birgok

farkli alanda hizmet sunduklari gérulmektedir.

116




Arastirmaya katillan acentalarin bunyesinde ayri bir pazarlama
departmani olmadigi ve duzenli pazar arastirmasi yapmadidi sonucu ortaya
cikmigtir. Acentalarin gogunun ayri bir pazar ve yas grubuna yodneldikleri,
sunacaklari hizmetleri ise daha ¢ok gecmis deneyimlerinden faydalanarak,
hizmetin fiyatini ise daha ¢ok maliyet ve kalite odakli olusturduklari sonucuna

ulasiimistir.

Arastirmaya katilanlarin inang turizmi, turizm pazarlamasinda énemli
bir yere sahiptir ifadesini blylk oranda destekledikleri goértlmektedir.
Dolayisiyla katilimcilarin inang turizmi hakkinda bilgi sahibi olduklari ve
pazarlama alaninda Onemli oldugunun farkinda olduklari sonucuna

varilmaktadir.

Katihmcilarin inang turizmine yeterli destek verilmektedir ifadesine
verdigi cevaplar incelendiginde inang turizmine yeterli destek verildigi
gorustne katilmadiklari sonucuna ulasiimistir. Katilimcilar inang turizmi
hakkinda yeterli bilgiye sahiptir ve Tlrkiye’de bu anlamda verilen destegin

yetersiz oldugunu dusunmektedirler.

Aragtirmaya katilanlarin ulkemiz inang turizmi yaninda diger alternatif
turizm cesitlerinde de yeterli potansiyele sahiptir ifadesini destekledikleri
gorulmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin Turkiye’'deki inang turizmi degerleri
ve diger alternatif turizm degerlerinin farkinda olduklari sonucuna

varilmaktadir.

Arastirma sonucunda acentalarin duzenli olarak pazarlama
arastirmasi yapmasi bagimh degiskeni ile; pazarlama arastirmasinin hedef
kitlenin belirlenmesini saglamasi, daha ¢ok musteri tarafindan ulasiimasini
saglamasi, musterilere sunulacak hizmetlerin belirlenmesini saglamasi, bir
pazarlama departmanina sahip olmasi ve gelir grubuna goére hedefledigi
pazarla arasindaki iligski 6lculmus ve pazarlama departmaninin bulunmasinin
p<0.001 anlamlilik seviyesinde ve 0.814 beta degeri ile dizenli pazarlama

arastirmasi yapmasi uzerinde oldukga belirgin bir anlamli etkiye sahip oldugu
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sonucu ortaya c¢ikmigtir. . Ayni zamanda musterilere sunulacak hizmet
turlerinin p<0.001 anlamlilik seviyesinde ve 0.108 beta degeri ile duzenli
pazarlama arastirmasi Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Ancak bulgular dnerilenin aksine hedef kitlenin belirlenmesi,
musteriler tarafindan ulasilabilme ve gelir grubu hedefi ile duzenli pazar
arastirmasi yapilmasi arasinda bir iligkinin varligini destekler nitelikte kanit

saglamamaktadir.

Arastirma sonucunda acentalarin pazarlamadaki temel amaglari ile
fiyatlar belirlemeleri arasindaki iligki ve yonu ortaya ¢ikariimistir.Elde edilen
sonu¢ ise, acentanin pazarlamadaki temel amaci ile fiyat belirlemesi

arasinda pozitif yonde iligki oldugudur.

Arastirma sonucunda acentanin yas grubuna gore hedefledidi pazarla
uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri arasinda ki iligkinin sonuglarina
ulasilmistir. Bu sonuglara gore, acentanin yas grubuna goére hedefledigi
pazarla uygulanan satis gelistirme faaliyetleri arasinda pozitif yonde iliskili

olduguna ulasiimistir.

Arastirma sonucunda acentanin uyguladigi pazarlama faaliyetlerinin
isletme tanitimina katki saglamasi ile pazarlama faaliyetlerinin acentaya
daha ¢ok musterinin ulasabilmesini saglamasi arasinda, pozitif yonde bir

iligkinin oldugu sonucuna ulasiimistir.

5. 2. Oneriler

GunUumuzde, toplumlarin refah seviyesinin giderek yukselmesi, bilgi
teknolojilerinin hizla gelismesi ve bunlarin hayatin her alaninda kullaniimasi,
calisma saatlerinin azalip bos zamanlarin artmasi gibi nedenlerle turizme
katilan sayisi surekli olarak artmaktadir. inang ve turizmin Dbirbirinden

ayrilmaz oOzellikleri dolayisiyla inang turizmi, dinya genelinde hizla artarak
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yayginlik kazanmaktadir. Boylelikle birgok tur operatoru ve seyahat acentasi

inang turizmine yonelmistir.

e Turkiye inang turizmi bakimindan gercekten dnemli bir yere sahiptir.
Gerek islam dini acisindan sahip oldugu eserler gerekse diger yabanci dinler
acisindan sahip oldugu eserler yonuyle dunyada ki birgcok Ulkeden kesin
cizgilerle ayrilmaktadir. Yetkili kurum ve kuruluglarin bu konuda daha hassas
ve Ozveriyle galismalari Tarkiye’nin sahip oldugu bu dedgerlerini dinyaya
tanitmasi, Tlrkiye’nin tanitiminda ve inan¢ turizminde o6nemli bir pazar

olmasini saglayacaktir.

e Anadolu topraklarinin bir alternatif turizm sekli olan inang turizmi
bakimindan oldukg¢a zengin degerlere sahip oldugu agikga gortulmektedir. Bu
nedenle Turkiye'de yer alan inang turizmi merkezlerinin ulagsim ve konaklama
acisindan yeterliligi incelenerek eksiklikleri gideriimelidir. Bu ise dogru
yatinmlar yapmakla mumkundur. Dolayisiyla yapilacak olan yatirnimlar,

Tarkiye’nin bu alanda ylkselmesini saglayacaktir.

e inang turizmi degerlerine sahip olmak bir avantaj olsa da bu
degerlerin tanitimini ve reklamini yapamamak bir dezavantajdir. Dolayisiyla,
Kaltar ve Turizm Bakanligi inang turizmi agisindan onemli degerleri etkili bir
sekilde tanitip boylelikle farkh Glke pazarlarina yonelmelidir. Ayrica Turkiye'ye
gelen turistlere daha iyi hizmet sunulmasi ve turistlerin Gzerinde kalici ve
guzel bir etki birakmak icin profesyonel turist rehberlerine bu alanda uzmanlik

egitimleri verilmelidir.

e Bu alanda faaliyet goOsteren seyahat acentalarinda c¢alisan
personelin egitim aldiklari alanin turizm disinda oldugu gorulmektedir. Ayrica
egitim duzeyinin yuksek oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu durumun
devaminin saglanmasi daha da artmasi inang turizmi faaliyetlerinde basarih
sonuglar elde edilmesini saglayacaktir. Bilhassa yluksekogretim mezunlarinin
daha ¢ok sayida istihdam edilmesi pazarlama alaninda mesleki egitim almis

personel ile ¢caligsiimasi hem acentanin rekabet ortaminda daha guglu hem de
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karlihgr bakimindan daha avantajli bir konumda olmasini saglayacaktir.
Acentalarda calisan personelin mesleki tecribesi genellikle 5 yil ve daha
fazladir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin  basarisinda galisanlarin
pazarlama alaninda edinmis olduklari mesleki tecribe oldukca etkili
olmaktadir. Bu bakimdan seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinde
sektor icinde daha etkin olabilmesi igin turizm pazarlamasi alaninda, mesleki

tecribeye sahip olanlarin istihdam edilmesi gerekmektedir.

e Ayrica katilimcilarin gogu kurulug oncesinde bir pazar arastirmasi
yapmadiklarini ifade etmislerdir. Oysaki kurulus 6ncesinde yapilacak olan
pazar arastirmasi igsletmenin 6nunu daha iyi gorebilmesini saglayacaktir.
Seyahat acentalarinin buyuk kisminda bunyelerinde bir pazarlama bolimu
olmadi§i gorilmektedir. isletmelerin daha basarili ve pazarda séz sahibi
olabilmesi i¢in bu konuda uzman kisi yada kisilerden olugsan bir pazarlama

boliuma olugturmalari gerekmektedir.

e Acentalarin hepsinin bir pazarlama hedefi varken dizenli olarak
pazar arastirmalari yapmamaktadirlar. Duzenli olarak yapilacak bir
pazarlama arastirmasi acentalarin firsatlari daha iyi degerlendirmesini,
musgteriler tarafindan tercih edilmesini ve rakip acentalardan 6nde olmasini

saglayacaktir.

e Acentanin pazarlama hedeflerine ulagmak igin yeterli kaynak
ayirdiklari goruliyor. Pazarlama, bir sure¢ oldugu igin bir takim maddi
imkanlarla ilgilidir. Acentalarin yeterli dizeyde kaynak ayirmalari hedeflere
daha saglikh ulasiimasina imkan verecektir. Acentalarin hizmetlerini
beliremede pazar arastirmalarn yaptiklari, ge¢mis deneyimlerinden
yararlandiklari gértilmektedir. Pazarlama faaliyetleri bu konuda uzman kisi ve

bdélumler tarafindan yapilmaldir. Boylelikle daha etkili olmasi saglanabilir.

e Acentalarin pazarlama faaliyetlerindeki temel amaclari yeni

musgteriler kazanmanin oOncesinde eldeki mevcut masgterileri korumak
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olmalidir. Mevcut musterilerin memnuniyeti, acentaya duyacagi guven ve

baglilik, olasi yeni musterilere kapi agacaktir.

e Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin musgterileri tarafindan
akraba ve tanidik tavsiyesi ve tv,radyo,gazete, internet ve dergi reklamlari,
aracigiyla tercih edildikleri gorulmektedir. Yapilan reklamlar, akraba , tanidik
tavsiyesi isletmelerin pazarlamasinda geriye donus saglayan unsurlardir ve

bunlara daha da onem verilmelidir.

e Hac-Umre hizmeti sunan acentalarin reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler ve satis gelistirme faaliyetlerinde bulunduklari goralmektedir. Bu
pazarlama araglarindan hepsi pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Acentalarin istihdam ettikleri personeline, kisisel satis yonunde egitim
vermeleri satiglarinin artmasina yarar saglayacaktir. Ayrica acentalarin
musgterileri hakkinda bir veri tabani olusturmalari ve Hac-Umre farizasini
yerine getirip doénen musterilere memnuniyet anketi uygulamalari,
musterilerin  kendilerini 06zel hissetmesini saglayip, acentaya olan

bakislarinda olumlu yonde artis gostermesini saglayacaktir.

e Son olarak, dinyada inang turizmi kapsaminda seyahat eden turist
sayisi giderek artis gostermektedir. Turkiye'nin de sahip oldugu bu degerler
g0z Onune alinarak; inan¢ turizminde gunubirlik turlar yapmak yerine,
turistlerin  konaklamalarini  yapabilecegi bu yorelerde, kuguk olgekli

igletmelerin sayisi arttirilabilir.

e Seyahat acentalari, pazarlama faaliyetlerini bir bitlin olarak distnmeli ve
uygulamalidir. Pazarlama araglarindan yalnizca birini kullanan isletmelerin
basarisi, pazarlama araglarini bir butlnlik igerisinde ve birbirini destekleyici
bicimde kullanan igletmelere nazaran daha sinirli olacaktir. Tutundurma
araclarinin ayri ayri yuratilmesi veya yalnizca birine agirlik verilmesi, tuketici
Uzerinde beklenilen etkiyi gdstermeyebilecektir. Isletmelerde pazarlama

faaliyetlerini yuruten kisi ya da kisiler tarafindan hedef pazarda rekabet
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ustunligu yaratacak pazarlama karmasi bilegsenlerinin  olusturulmasi

gerekmektedir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimci

Bu calisma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dal’nda “Tiirkiye’de inang
Turizmi Kapsaminda Hac Ve Umre Organizasyonu Yapan Seyahat
Acentalar’rnin  Pazarlama Faaliyetlerinin incelenmesi A Grubu
Acentalara Yonelik Bir Uygulama” isimli Yiikksek Lisans Caligsmasi i¢in
yapilmaktadir.
Vereceginiz bilgiler yalnizca bilimsel amacglarla kullanilacak olup,
kesinlikle gizli tutulacaktir. Katihminiz igin Tesekkiirler.

Arastirmayi Yurutenler
Yrd. Dog. Dr. Burhan AYDEMIR ( Danigman)
Hasan Bilgehan KURNAZ ( Yiiksek Lisans

ogrencisi)

A.Arastirmaya Katilan Kisiye iligkin Bilgiler

1. Cinsiyetiniz nedir?
( ) Erkek ( ) Kadin
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2. Yasiniz nedir?

() 20 yas ve alti () 21-25 yas arasi

( ) 26-30 yas arasi () 31 yas ve uzeri
3. Egitim durumunuz nedir?

() ilkoégretim ( ) Ortadgretim

( ) On Lisans ( ) Lisans

( ) Lisansustu
4. Aldiginiz egitim turizmle ilgilimidir?
() Evet ( ) Hayir

5. Acentadaki konumunuz nedir?

() Isletme Sahibi ( ) Genel Mudur
() Operasyon Muduru ( ) Pazarlama Muduru
( ) Diger
6. Kac yildir seyahat isletmeciligi alaninda galisiyorsunuz?
()0-5 ()6-10

( )11 yil ve Uzeri

B. Arastirmaya Katilan isletmeye iliskin Bilgiler
1. Acentaniz kag yildir faaliyette?
()0-5 ()6-10
( )11 yil ve Uzeri

2. Acentanizda calisan personel sayisi kagtir?

()13 ()46
()7-10 () 11 ve Uzeri
3. Acentanizin baska subesi bulunmakta midir?
( ) Evet ( ) Hayir
4. Acentanizda tanitici bir amblem ya da sembol kullantyor musunuz?
( ) Evet ( ) Hayir

5. Acentanizda verdiginiz hizmetlerin niteligi (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

( ) Outgoing Hizmeti ( ) Hac-Umre Organizasyonlari
( ) Bilet Satisi ( ) Incoming Hizmeti (Kargilama Hizmetleri)
( ) Arag Kiralama ( ) Kongre-Konferans Organizasyonu
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( ) Otel Rezervasyonu ( ) Hepsi
6. Acentanin sahiplik tirG nedir?
( ) Aile isletmesi ( ) Ortakh igletme
( ) Bireysel Mulkiyet ( ) Ulusal Zincir
C. Arastirma Alanina iliskin Sorular

1. Kurulug 6ncesinde bir pazarlama arastirmasi yapildi mi?

() Evet ( ) Hayir

2. Acentanizin bunyesinde bir pazarlama departmani var mi?
() Evet ( ) Hayir

3. Acentanizin bir pazarlama hedefi var mi1?
() Evet ( ) Hayir

4. DUzenli olarak pazar arastirmasi yapiliyor mu?
( ) Evet ( ) Hayir

5. Acentanizin gelir grubuna goére hedefledigi pazar hangisidir?
( ) Ust Gelir Grubu ( ) Orta Gelir Grubu
( ) Alt Gelir Grubu ( ) Hepsi

6. Acentanizin yas grubuna gore hedefledigi pazar hangisidir?
( ) Geng yas grubu ( ) Orta yas grubu
( ) lleri yas grubu ( ) Hepsi

7. Pazarlama hedeflerine ulagsmak igin yeterli kaynak ayriliyor mu?
() Evet ( ) Hayir

8. Acentanizin pazarlama faaliyetlerindeki temel amaci nedir?
( ) Mevcut mugterileri korumak ( ) Yeni mugteriler kazanmak
( ) Kari arttirmak ( ) Hepsi

9. Musterilere sunulacak hizmetler nasil belirlenmektedir?
( ) Pazar arastirmalari yaparak
( ) Gegmis deneyimlerden yararlanarak
( ) Rakip acentalar izleyerek
( ) Uzmanlarin énerilerini alarak
( ) Hepsi

10. Fiyatlar belirlerken neleri dikkate aliyorsunuz?
( ) Hizmetin maliyeti ( ) Hizmetin kalitesi

( ) Rekabet kosullari ( ) Hedeflenen kar miktari
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() isletmenin imaiji ( ) Musteri satin alma glcu

( ) Hepsi
11. Musterilerinizin acentanizi tercih etme nedenleri nelerdir?
( ) Hizmet kalitesi ( ) Fiyat
( ) Guvenlik ( ) Tavsiye
( ) Hepsi

12. Etkili bir pazar planlamasi yapabilmek igin hangi kaynaklari dikkate
aliyorsunuz?

( ) Personel izlenimleri ( ) Misteri uyarilan

( ) Sektordeki gelismeler ( ) Diger
13. Musgterilerinizin genelde acentanizi tercih kanali hangisidir?

( ) TV, radyo, gazete, internet ve dergi reklamlari

( ) Fuar ve Sergiler

( ) Akraba, tanidik tavsiyesi

( ) Daha onceki Deneyimler

( ) Diger
14. Acentaniz i¢in hangi pazarlama araglarini kullaniyorsunuz?
( ) Reklam ( ) Kigisel Satis
( ) Satis Geligtirme ( ) Halkla iligkiler/ Tanitim
( ) Diger

15. Musterilerinize yonelik uyguladiginiz satis gelistirme faaliyetlerini

belirtiniz?

( ) Hediyeler ( ) Fiyat indirimi
( ) Odulli gekilis uygulamalari ( ) Kredi karti ile taksitli satis imkani
( ) Fuarlara katilma ( ) Medyaya reklam verme
( ) Diger
16. Musgterilerle ilgili bilgileri topladiginiz bir veri tabaniniz var mi?
() Evet ( ) Hayir

17. Hac ve Umre’den dénen musterilerinizin memnuniyetini digmeye yodnelik
bir uygulama yapiyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir
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secenegi (X) isareti ile belirtiniz.)

1 | Inang Turizm’i, turizm pazarlamasinda énemli
bir yere sahiptir.

2 | Turkiye'ye vyonelik gergeklestiriien Inang
Turizm’i organizasyonlari yeterlidir.

3 | inang Turizmi’ne yeterli destek verilmektedir.

4 | Ukemiz inang Turizminin yaninda diger
Alternatif Turizm c¢esitleri bakimindan da
yeterli potansiyele sahiptir.

5 | Pazarlama faaliyetleri yeni Griin ya da hizmet
calismalarinda kolayliklar saglar.

6 | Pazarlama faaliyetleri, mdusteri isletme
iletisiminde fayda saglar.

7 | Pazarlama faaliyetleri diger acentalarla
rekabet gucunu arttirir.

8 | Pazarlama faaliyetleri, daha ¢ok musteri
tarafindan ulasilabilmeyi saglar.

9 | Pazarlama faaliyetleri isletme tanitimina katki
saglar.

10 | Pazarlama faaliyetleri hedef pazarin sosyal
yapisini  dikkate alarak, hedef kitlenin
belirlenmesini saglar.

11 | Pazarlama  faaliyetleri ~ acentanin  fiyat
politikasina ve pazar kogullarina uygun satig
fiyatinin belirlenmesini saglar.

12 | Pazarlama faaliyetleri hizmet programinin
eksiksiz olarak hazirlanmasini saglar.

13 | Pazarlama faaliyetleri hedef pazarin faaliyete
uygun olarak secilmesini saglar.

14 | Pazarlama faaliyetleri hizmetin 6zelligine gore
dagitim kanallari belirler ve tanitimi saglar.

15 | Pazarlama faaliyetleri hizmetin 6zelligine gore
promosyonlar belirler ve uygulanmasini saglar.

16 | Hedef kitlenin tercih, intiyag ve beklentileri
dogrultusunda hizmetin gelistiriimesi saglanir.

17 | Etkin bir pazarlama arastirmasiyla Pazar
firsatlari degerlendirilmektedir.

18 | Etkin bir pazarlama arastirmasiyla memnun
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musteriler ortaya ¢ikar

19 | Pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmek
uzmanlik gerektirir.

20 | Pazarlama arastirmasi faaliyetleri oldukca
guctar.

Ek 2. Seyahat Acentalarinin Hac ve Umre Seferleri Diizenlemelerine Dair

Esaslar Belirleyen Yonetmelik

BIiRINCi BOLUM
Genel Hukiimler
Amag
Madde 1- Bu Yénetmeligin amaci, Diyanet isleri Baskanhginin
denetim ve gozetiminde hac ve umre seferi dizenleyecek olan seyahat
acentalarinin uymalari gereken esaslari tespit etmektir.
Kapsam
Madde 2- Bu YoOnetmelik, “A” grubu igletme belgeli seyahat
acentalarinin Diyanet Isleri Baskanh@inin denetim ve gdzetiminde hac ve

umre seferi dizenlemeleri ile ilgili isleri kapsar.
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Dayanak
Madde 3- Bu Yénetmelik, 633 sayili Diyanet isleri Bagkanh§i Kurulug
ve Gorevleri Hakkinda Kanunun 1 inci maddesi ile 10/12/1999 tarihli ve
99/13919 sayili Bakanlar Kurulu Karari ile yararlige giren Hac ve Umre
Seyahatleri ile ilgili islerin Diyanet isleri Baskanh@inca Yuritilmesine Dair
Karara dayanilarak hazirlanmigtir.
Tanimlar
Madde 4- Bu Yonetmelikte gecen;
Baskanlik : Diyanet isleri Baskanligini,
Baskan : Diyanet igleri Bagkanini,
Kurul : Bakanliklararasi Hac ve Umre Kurulunu,
Komisyon : Hac ve Umre Komisyonunu,
Acenta : 1618 sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalar Birligi
Kanununa gore, A grubu isletme belgeli seyahat acentalarini, ifade eder.
IKINCi BOLUM
Gorev, Yetki ve Sorumluluklar
Acentalarin Niteliklerinin Tespiti
Madde 5- Hac ve umre seferi dizenleyecek “A” grubu igletme belgeli

seyahat acentalarinin niteliklerine dair, hac ve umre seyahatlerinin ibadet

olma oOzelliklerini de goOzeten esaslar, her yil, Baskanlik ve Turizm
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Bakanliginca mustereken belirlenir ve acentalardan hac ve umre seyahati
duzenlemek Uzere Baskanliga muracaat edenlerin hangilerinin hac ve umre
seferi duzenleyebileceklerine karar verilir. Gerektiginde 1618 sayili Seyahat
Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi Kanununun 3 UnclU maddesinin
dguncu fikrasi nazar dikkate alinarak acentalarin hac ve umreye
goturebilecekleri asgari-azami kisi sayisi da Bagkanhk ve Turizm

Bakanliginca mustereken tespit edilir.

Bakanliklararasi Hac ve Umre Kurulunun Gorevleri

Madde 6- Hac ve umre organizasyonu yapacak olan acentalarla ilgili

olarak Kurulun gorevleri sunlardir:

a) Acentalarin duzenledikleri hac ve umre seferlerinin denetimi ile ilgili
esaslari belirlemek ve denetim sonuglarini degerlendirerek geregine karar

vermek,

b) Acentalardan alinacak saglik, denetim, kitap-yayin, idari hizmetler,

kafile bagkani ve din gorevlisi giderlerine istirak payl miktarini tespit etmek,

c) Acentalarin dizenleyecekleri hac ve umre seferi tiplerini belirlemek
ve bu tiplere gore, hac ve umre yapacaklara verilecek asgari malzeme ve
hizmetler ile bu malzeme ve hizmetler karsiligi alinacak asgari Ucreti, Mekke
ve Medine’de kiralanacak ev ve otellerde aranacak asgari sartlari, bu ev ve
otellerin bulunacadi bolgeler ile Mekke’de Kabe'ye, Medine’de Mescid-i
Serife uzakliklarini tespit etmek; gerektiginde alinacak azami Ucreti de

belirlemek,

d) Hac ve umre sezonlarinin baslangig ve bitis tarihleri ile yolculuklarin
hangi yol ve cikig kapilarindan yapilacagina ve hudut giris ve c¢ikiglarinda

alinacak tedbirlere dair kararlar almak,

e) Gerekli gordigu diger idari ve mali konularda kararlar almak,
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f) Gerektiginde Komisyona yetki vermek.

Baskanligin Gorevleri

Madde 7- Hac ve umre seferi diuzenleyecek acentalarla ilgili olarak

Baskanligin gorevleri sunlardir:

a) Acentalarin dizenledikleri hac ve umre seferlerini yurticinde ve
yurtdisinda seyahatin her safhasinda denetlemek ve goézetlemek, denetim ve
gozetim sonugclarini degerlendirerek gerektiginde ilgili mercilere intikal

ettirmek,

b) Hac ve umre mevsimlerinin takvimini, miracaat zamani ve sekli ile

diger hususlari belirlemek,

c) Hac ve umre seferi duzenleyecek acentalarin Bagkanlik ve Turizm
Bakanliginca mustereken tespit edilmis olan niteliklerini, Bagkanlga
maracaat seklini, zamanini, sartnamenin nereden ve nasil alinacagini ve

gerekli diger hususlari ilan etmek,

d) Acentalarin mdiracaatlarini kabul etmek, hac ve umre seferi
dizenlemesi uygun gorllen acentalara gerekli tebligati yapmak ve
acentalarla sartname esaslarina gore duzenleyecegi s6zlesmeyi imzalamak,

e) Acentalar tarafindan hac ve umreye géturilecek vatandaslara
rehberlik yapacak olan kafile baskani ve din gorevlilerini halen goérevde

bulunan Bagkanlik personeli arasindan gorevlendirmek,

f) Kafile baskani ve din goérevlilerinin pasaport islemlerini yapmak,

142



g) Hac ve umre seferlerinde acentalar nezdinde gorevlendirilen kafile
baskani ve din goérevlilerine 6denecek harcirahlari Turkiye Diyanet Vakfi hac

ve umre hesabindan 6detmek,

h) il ve ilce merkezlerinde hacca gidecekler icin egitim seminerleri

duzenlemek,

1) Acentalar tarafindan yapilan hac ve umre faaliyetleri ile ilgili olarak

benzeri diger isleri yurutmek.

Hac ve Umre Komisyonu

Madde 8- Komisyonun gorevleri sunlardir:
a) Acentalara verilecek sarthnameyi ve Baskanlik ile acentalar ve
acentalar ile hac ve umreye gidecekler arasinda imzalanacak sozlesmeyi

hazirlamak,

b) Acentalar tarafindan hacca goétiurileceklere verilecek hac

malzemelerinin evsafini ve seklini belirlemek,

c) Baskanlikga havale edilen veya Kurul tarafindan yetki verilen diger

konulari karara baglamak.

Acentalarin Gorevleri

Madde 9- Hac ve umre seferleri diizenleyen acentalarin gérevleri

sunlardir:

a) Hac ve umre ibadetlerinin dini kurallara ve usuline uygun olarak

yapiimasini temin etmek,

b) Baskanlik¢a ilan edilen esaslar dairesinde, sartname aldiktan sonra

istenilen belgelerle birlikte ve suresi igerisinde Bagkanliga muracaat etmek,
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c) Seyahat suresince uymalari gereken hususlari ihtiva eden ve

Bagkanlikga dizenlenen sdzlesmeyi imzalamak,

d) Baskanlik¢a ilan edilen basvuru sulresi icerisinde, hac ve umreye
gitmek Uzere kendilerine muracaat edenlerin kayitlarini yapmak ve isim

listelerini suresinde Bagkanliga bildirmek,

e) Hacca gideceklere, Bagkanlik hac organizasyonuna katilan haci
adaylarina verilen kitaplar ile evsafi ve sekli Komisyonca belirlenen hac

malzemelerini vermek,

f) Hac ve umre organizasyonlarinda, yurticinde ve yurtdiginda yeteri
kadar otobus ve ugak temin etmek, belirlenen tiplere gore tespit edilen
standartlarda ev ve otel kiralamak, Arafat ve Mina’da barinma yerleri temin

etmek ve diger butin hizmetleri istenen standartta ifa etmek,

g) Hac ve umreye gidecekler i¢in muftiltklerin koordinesi ile
dizenlenen egitim seminerlerine yardimci olmak ve bu konuda muftuluklerin

taleplerini yerine getirmek,

h) Miktari Kurulca tespit edilen ve Baskanlikga verilecek hizmetler
karsilidi olarak alinan, saglik, denetim, kitap-yayin, idari hizmetler, kafile
baskani ve din gorevlisi giderlerine istirak paylarini, hac ve umreye
gideceklerin isim listelerini Baskanhga bildirdikleri tarinte Turkiye Diyanet

Vakfinin hac ve umre hesabina yatirmak,

1) DUzenledigi hac ve umre seferinde Uzerine disen yukumlulUkleri
yerine getirmedigi veya her ne suretle olursa olsun bir zarara sebep oldugu
takdirde ddemesi gereken para veya tazminat icin kullanilmak Uzere tespit

edilen miktarda teminati Turizm Bakanligi emrine yatirmak,
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j) Hac ve umreye goturecekleri vatandaslarin vizelerini ilgili

konsolosluklardan almak,

k) Hac ve umreye gidenlerin dini hukumlere uygun olarak ibadet
etmelerini saglamak amaciyla karayolundan her otobuse bir, havayolundan
her 40-50 yolcu igin bir din gdérevlisi ve 200-300 yolcu igin bir kafile bagkani
olmak Uzere yeteri kadar halen gorevde bulunan Baskanlik personelinden
kafile bagkani ve din gorevlisi géturmek, kafile baskani ve din gorevlilerine

dini hizmet disinda bagka higbir gorev verilemez.

[) Kafilelerin teskili, yolcularin vasitalara yerlestiriimesi, illerden yurt
disina intikal, yurt disindaki sehirlerarasi intikaller, kargilama, yerlestirme,
konaklama ve donus programlari yapmak, bu programlari Kurulca
kararlastirllan zaman ve guzergaha goére tespit ederek seyahatin
baglamasindan en az bir ay 6nce Baskanliga bildirmek ve bu programlari

saglik ve glvenlik sartlar iginde aynen uygulamak,

m) Merkez ve subeleri diginda temsilci veya her ne ad altinda olursa
olsun hac ve umre faaliyeti gostermemek, kendilerine hac ve umreye
gotlurebilecekleri yolcu sayisi bildirilmis ise, bu saylyi bagskalarina

devretmemexk,

n) Mekke ve Medine’de hac ve umre irtibat burolari agmak ve bu
blrolarin adresleri ile telefon numaralarini ve sorumlularini Turkiye'de

hareket tarihinden en az 10 gun once Baskanliga yazili olarak bildirmek,

0) Hac ve umreye gidenler igin kisi basina hizmetler ve transferler
karsiigr olarak Suudi Arabistan makamlarina O6denecek Ucreti, hac ve
umreye gideceklerin isim listelerini Bagkanliga bildirdikleri tarinte Turkiye

Diyanet Vakfinin hac ve umre hesabina yatirmak,

p) Hac ve umre organizasyonlarinin gerek yolculuk safhalarinda ve

gerekse Mekke, Medine, Arafat, Mlizdelife ve Mina’daki ikametler sirasinda
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hac ve umreye gidenlerin rahat etmesi, haberlesme, saglik ve guvenlik
sartlarinin saglanmasi icin gerekli olan her tirli tedbiri almak, vefat halinde

gerekli islemleri yapmak,

r) Konaklama yapilan ev ve otellerde, hac idare merkezinin, fetva
ekibinin, denetim ekibinin ve T.C. Cidde Baskonsoloslugu Din Hizmetleri
Ataseliginin telefon numaralarini hac ve umreye gidenlerin gorebilecegi

sekilde ilan etmek,

s) Baskanlikga planlanan yurtdisi irsad programlarinin icra edilmesi

icin gerekli tedbirleri almak ve Bagkanlik gorevlilerine yardimci olmak,

t) Umre seferi dizenleyecek acentalar, Suudi Arabistan Krallidi
Bakanlar Kurulunun Umreciler ve Mescid-i Nebi'yi ziyaret icin Yurt Digindan
Gelen Ziyaretgilere Verilecek Hizmetleri Dizenleyen Kararnamesi ile Hac
Bakanhginin Suudi Arabistan Digindan Gelen Umreciler ile Mescid-i Nebeviyi
Ziyaret Maksadiyla Gelenlere Verilecek Hizmetlerle llgili Yénetmelikte
belirtilen yukamlulakleri yerine getirmek ve bu konularla ilgili olarak
yapacaklari s6zlesme ve ustlendikleri yukumlultklerle ilgili belgelerin noter

tasdikli birer fotokopisini Bagkanliga vermek,

u) Hac ve umre takvimi, c¢ikis kapilari, masraflara istirak payi, hac
malzemelerinin evsafi ve benzeri konular ile bu Yonetmelikte hukim

bulunmayan konularda Kurul ve Komisyon tarafindan alinan kararlara uymak.

UGUNCU BOLUM

Denetim, Gorevliler ve Ucretler

Denetim

Madde 10- Acentalar tarafindan organize edilen hac ve umre

seyahatleri Bagkanlhigin denetim ve gozetimi altinda yapilir. Baskanlk
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yurticinde ve yurtdisinda seyahatin her safhasinda acentalarin hac ve umre

ile ilgili batun is ve iglemlerini denetler ve gozetler.

Gorevliler

Madde 11- Acentalar tarafindan organize edilen hac ve umre
seyahatlerinde vatandaglara Baskanlik tarafindan gorevilendirilen kafile
baskani ve din gorevlileri rehberlik yapar. Bu gorevlilerin Ucretleri, Baskanlik
tarafindan organize edilen hac ve umre seyahatlerinde gérevlendirilen kafile

bagkani ve din gorevlileri ile ayni miktarda olur.

Acentalar kafile baskani ve din gorevlileri disinda da hac ve umre
organizasyonlarinda yeteri kadar Arapca veya ingilizce bilen, tecriibeli idari
personel gorevlendirirler ve bu personelin Ucretlerini de kendi takdirlerine

gore oderler.

Ucret iadesi

Madde 12- Acentalar tarafindan organize edilen hac ve umre
seyahatlerine kaydini yaptirip Ucretini 6dedigi halde, mucbir sebeple
yolculuga istirak edemeyenlerin Ucretleri, 0 zamana kadar Turkiye’de yapilan
masraflar dustlmek suretiyle acentalar tarafindan aynen iade edilir. Vefat
halinde de alinan Ucret kanuni mirasgilarina ayni sekilde 6denir. Acentalar bu

odemeleri higbir gecikmeye mahal vermeden yaparlar.

DORDUNCU BOLUM

Son Hiikiimler

Yiirirliikten Kaldirilan Yonetmelik
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Madde 13- 17/1/1989 tarihli ve 20052 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan Seyahat Acentalarinin Hac Seferi Dizenlemelerine Dair Esaslari
Belirleyen Yonetmelik yururlikten kaldiriimigtir.

Yirirlik

Madde 14- Bu Yonetmelik yayimi tarihinde yurarlige girer.
Yuriitme

Madde 15- Bu Yoénetmelik hiikiimlerini Diyanet isleri Baskanliginin
bagli bulundugu Bakan yurutur.
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