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ONsSOz

Son yillarda yeni bir pazar bélimii olan Islami turizme artan bir ilgi
vardir. Ortadogu’yu kapsayan birgok llkede bilinen bir kavram olan Islami
turizm Tarkiye’de de 6zellikle son on yilda popllerlik kazanmistir ve dindar
musliman turizm segmenti, otel pazarlamacilari igin bir hedef pazar olarak
disunilebilmektedir. Musliman-dindar yerli turistlerin otel secimindeki karar
alma sirecinde dinin énemli bir faktér oldugu disinildigunde, o Islami

tesislerde Islami-dini &zelliklerin mevcudiyetini arttirmak énemli olacaktir.

Yapilan bu calismada, Islami turizme katilan yerli turistlerin tatil
tercihleri ve Islami otellerden dini beklentileri tespit edilmistir. Bununla birlikte
Islami otellerin dini nitelikleri tespit edilerek, tatilcilerin beklentileriyle uyum
saglayip saglamadigi arastiriimistir. Ayrica yapilan bu c¢alismanin,
Turkiye'deki islami otellere gelecekte de yén géstermesi hedeflenmektedir.
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OzZET

TURIZMDE YENI BiR PAZAR BOLUMU OLARAK iSLAMI TURizZM:
DINDAR MUSLUMAN TURISTLER VE iSLAMi OTELLERE YONELIK BIR
ARASTIRMA

OZDEMIR, ismail Mert
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Onder MET
2012, 87 sayfa

Dlinyada turizm pazarn sirekli blylrken, ayni zamanda pazar
bélumlendirmesi uygulamalari da artmaktadir. Yeni ve blylyen pazar
bélumlerinden biri de Islami turizmdir. Hem laik ve hem halkinin blytk
cogunlugu misliman olan Turkiye'de 1990'larda baslayan dindar-misliiman
turizmi ve bu talebe cevap veren islami oteller artmaktadir. islami turizme
ybnelik arastirmalar diinyada azdir. Turkiye'de ise bir kag ampirik olmayan
istisnai calisma soézkonusudur. Bu caligma, Tirkiye'de Islami turizm
deneyimini konu alan ilk ampirik arastirmadir. Bu arastirmanin amaci,
Tirkiye'deki islami otellerin dini niteliklerini ve Islami turizme katilan yerli
turistlerin otel hizmetlerine iliskin dini beklentilerini ve tatil tercihleri
belirlemektir. Ayni zamanda Islami otellerin nitelikleri ile dindar-musliman
turistlerin dini beklentilerinin tam uyum iginde olup olmadidini da belirlemek
amagclanmaktadir. Arastirma, hem Islami otel yéneticilerine hem bu
isletmelerde konaklayan mdusterilere yapilan iki ankete dayanmaktadir.
Sonuglar, Turk Islami turizm deneyiminin kendine 6zgu 6zellikleri oldugunu
gbstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizmde Tiketici Davraniglari, Otel igletmelerinde
Pazar Bélumlendirme, Islami Turizm, Islami Oteller.



ABSTRACT

AS A NEW MARKET SEGMENT ISLAMIC TOURISM IN TOURISM: A
STUDY ON RELIGIOUS MUSLIM TOURISTS AND ISLAMIC HOTELS
OZDEMIR, ismail Mert
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Asst. Prof. Dr. Onder MET
2012, 87 Pages

As the world tourism market is constantly growing, at the same time
market segmentation practices also increase. One of the new and growing
market segments is Islamic tourism. Being secular and also having a Muslim
majority in its society, Muslim-religious tourism in Turkey began in 1990s and
there is an increase in the number of Islamic hotels which meet the demand.
Muslim-religious tourism has been studied little around the world. And in
Turkey, there are few non-empirical and exceptional studies about the
subject. This study is the first empirical research about Islamic tourism
subject in Turkey. The object of this study is, to determine expectations and
experiences about the hotel services of domestic tourists who take part in
Islamic tourism. The study is based on survey implemented on customers
who accommodate at these hotels. Results indicate that, the expectations
and experiences of Muslim religious domestic tourists in Turkey have

distinctive characteristic.

Keywords: Consumer Behaviour in Tourism, Marketing
Segmentation in Hotel Entrepresis, Islamic Tourism, Islamic Hotels.
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1. GIRIS

Cagdas pazarlama anlayisl, isletmelerin, Grlinlerini Uretmeden 6nce
pazar arastirmasi yapmalarini, pazari bélumlendirerek en uygun pazar bélim
veya bolimlerini segmelerini ve bu hedef pazara uygun Grinler
gelistirmelerini 6ngérmektedir (Kozak, 2008: 5). Rekabetin ¢ok yogun oldugu
turizm pazarinda da durum bundan farkli degildir. Turizm pazarina hizmet
veren konaklama isletmeleri, rekabet Ustlinligl saglamak icin yeni pazar
bélimleri bulmaya, hatta nis pazarlar gelistirmeye y&nelmektedirler
(Weidenfeld, 2005: 148).

Diinyada son yillarda yikselen pazar egilimlerinden biri de Islami
turizmdir. Daha eski bir tarihi gegmisi bulunan inang¢ turizminden farkl olarak
islami turizm, dindar insanlarin, seyahatlerinde diger turistlerle ortak
gereksinimlerinin yani sira onlardan farkli olarak dini vecibelerini de yerine
getirebilecekleri, dinlerini rahat¢a yasayabilecekleri ortam ve hizmetleri konu
almaktadir. Islami turizmde, basta oteller olmak Uizere bazi turizm igletmeleri

dindar misterilerinin dini ihtiyaglarini kargilamaktadirlar.

Arastirmacilar agirlama endustrisinin  ¢ok cesitli yonleri ile ilgili
arastirmalar yapmalarina ragmen, Islami turist pazar bélumune ve onlarin
6zel beklentilerine ¢ok az ©6nem vermiglerdir (Weidenfeld, 2005: 148).
Tirkiye'de ise, Islami turizm ile ilgili galismalar sayili oldugu gibi, ampirik bir
calisma bulunmamaktadir. Dindar Turk turistlerin dini beklentilerinin daha iyi
anlasiimasi ile bu pazar bélimine hitap eden oteller daha fazla musteri
tatmini yaratabilir ve pazar paylarini arttirabilirler.

Bu caligmada, Islami turizm pazarina hizmet veren oteller agisindan
turistlerin  tatil tercihlerinin ve mausterilerin otel isletmelerinden dini
beklentilerinin belilenmesinin &neminden hareketle, Turkiye'de yerli Islami
turistlerin tatil tercihleri ve konaklama isletmelerinden dini beklentileri



arastiniimigtir. Ayrica Islami otellerin dini 6zellikleri arastirilarak musterilerin
beklentileriyle uyum iginde olup olmadigini da belirlenmeye c¢alisiimistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemi; Islami turizme katilan turistlerin tatil
tercihleri ve Islami otellerden dini beklentileri nelerdir ve islami otellerin dini
dzellikleri turistlerin beklentileriyle uyum saglamakta midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Islami turizme katilan yerli turistlerin tatil
tercihlerini ve otellerden dini beklentilerini belirlemektir. Ayni zamanda Islami
otellerin nitelikleri ile misliman-dindar misterilerin beklentilerinin tam uyum

icinde olup olmadigini da belilemek amag¢lanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Islami turizme katilan turistlerin tatil tercihlerinin ve otellerden dini
beklentilerinin bilinmesi, isletmecilerin hedef pazara hangi ara¢ ve
yontemlerle, ne zaman ve ne tur bir hizmetle ulagsmalari konusunda énemli
bilgiler saglar. Sunulacak hizmetin musteri beklentileri dogrultusunda

dlizenlenmesi de misteri tatminine etki eden énemli unsurlardan biridir.

islami Turizmin Turkiye'deki gelisme hizi dikkate alindiginda, bu pazar
boéluml turizm acisindan incelenmeye deger gorilmektedir. Elde edilen
sonugclar, bu pazar bélimiinde daha etkili pazarlama faaliyetleri yapiimasina
ve bu faaliyetlerin gelistirimesine imkan saglayacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari



Arastirmaya katilan turistlerin ve tesis yéneticilerinin anketi dogru bir
sekilde anlayarak, samimi bir sekilde cevap verdikleri varsayiimaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirma islami otellerde tatilini gegiren turistlere ve islami otel
ybneticilerine yonelik 2 ankete dayanmaktir. Arastirma kis sezonunda
yapildigi icin, Islami otellerdeki yerli turistlere uygulanan anketler, kig

sezonunda faaliyette olan islami otellerde gergeklestirimistir.

Islami otellere yénelik yapilan aragtirmanin da kis sezonu yapilmasi
sebebiyle, anketler kis sezonu agik olan 27 islami otel yéneticilerine ve
ulagilabilen yaz sezonu faaliyette olan 10 tesisinin yéneticilerine e-mail
yoluyla gonderilmistir. Génderilen anketlerin tamamindan geri dénus almak
planlansa da, 37 tane Islami otelden geri déniis alinabilen anket sayisi 21'dir.
Toplamda 61 tane Islami otel evren olarak dikkate alindiginda &érneklemin
evreni temsil orani yaklasik %30°dur. Bu da arastirmanin sinirliigini
olusturmaktadir.



2. iLGILi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cergeve

Bu calismada, turizmde tiketici davranisi kavrami, turizmde pazar
bélimlendirme, islami turizm ve Islami Otel isletmeleri kavramsal olarak
incelenmis, turistlerin tatil tercihleri, islami otellerden dini beklentileri ve islami
otellerin profilleri ve dini nitelikleri analiz edilmigtir.

2.2, Turistik Tiiketici Davranisi Kavrami

Turizm sektérinde pazarlama faaliyetlerinin esas amaci, hedef
pazarda yer alan mdusterilerin gereksinimlerini karsilayabiimek ve bu
gereksinimleri sonucunda musterilerini memnun edebilmektir. Bu nedenle
tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve musteri memnuniyeti
saglamak icin yapilmasi gereken ilk sey tiketici davraniglarini analiz
etmektir. Tuketici davranigi anlasiimadan, taninmadan istek ve ihtiyaglar
belirlenip, tlketiciyi motive eden degiskenler tespit edilememektedir. Bu
nedenle turizm pazarlamacilar, hedef tiketicilerin isteklerini, tercihlerini,
turistik aligveris ve satin alma davraniglarini surekli analiz etmeli ve
politikalarini bu bilgiler dogrultusunda belirlemelidirler (Unal ve Ercig, 2006:
24).

Turistik tUketici davranisi, insanlarin gezi esnasinda gereksinimlerini
karsilayan Urlnleri, hizmetleri ve dustnceleri arastirmak, satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek icin gosterdikleri edimler veya davranimlardir.
Turistik tiketici davraniginin arastiriimasi geziye katilan insanlarin sadece
demografik 6zelliklerini degil, ayni zamanda, tiketimle ilgili Grlnler, hizmetler
ve dislinceler konusunda para, zaman ve gaba gibi kaynaklari harcamadaki
bireysel veya ailesel kararlarini nasil verdiklerinin aragtiriimasini da gerektirir.
(Rizao@lu, 2007: 103). Ayrica turistik faaliyette bulunan tiketiciler,
ailelerinden, akrabalarindan, arkadaslarindan, turistik isletmelerden, turistik



isletmelerin tanitma g¢abalarindan, kitle iletisim araglarindan v.b. pek gok
faktorden etkilenmekte ve bu etkilerle degisik tiketici davraniglari ortaya
koymaktadirlar. Turistler gergeklestirdikleri turistik faaliyetler sona erdiginde,
sirekli ikamet ettikleri yere geri déndikten sonra da edindikleri deneyimleri
slreklilestirmekte ve gevrelerini tekrar etkilemektedirler (Belber, 2007: 62).

Turist davraniglarinin incelenmesi, ©6zellikle pazar firsatlarinin
degerlendiriimesi agisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiketici istek ve
ihtiyaglarinin dogru bir sekilde ortaya konmasi, hedef kitlenin belirlenmesi ve
bu hedef kitleye yénelik olarak gergeklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda biytk rol oynamaktadir (Tatlhdil ve Aracioglu, 2009: 437).

Turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmeler, turistik tuketicilerin
istek ve gereksinimlerini ne kadar iyi karsilarlarsa o &l¢lide rekabet avantaj
elde edeceklerdir. Bunun iginde turistik tiketici davranigina etki eden
faktérleri iyi degerlendirerek, toplumdaki sosyal, kultirel, psikolojik ve
demografik degisimleri takip edebilmelidir.

2.2.1. Turizmde Tiiketici (Turist) Davraniglarini Etkileyen Faktérier

Tuketici davraniglan karmasik ve c¢ok sayida degiskenlerden
etkilenmektedir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin piyasada etkili
olabilmek, rekabet Ustlnligu elde edebilmek, tiketici istek ve ihtiyaclarini
tatmin edebilmek igin ©ncelikle tlketicilerin glnlik yasamlarinda ne tur
davranislarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar stirecini anlamalari
gerekmektedir (Tatlidil ve Aracioglu, 2009: 437).

Tuketici satin alma davraniglari etkileyen faktérler kiltirel, sosyal,
kisisel ve ekonomik faktérler Sekil 1°de gosterilmistir.

Tuketici davraniglarinin sekillenmesinde etkili olan bu faktérlerin

isletmelerin kontrolt altinda olmayan ancak tiketici davranigiarinda etkili



olabilecek pazarlama cgaligmalarinin olusturuimasi esnasinda géz ¢niinde
tutulmasi gereken faktorler olarak isletmeler agisindan buyik 6nem
tasimaktadir (Demirel ve Yoldas, 2005: 62).

Kiiltiirel Faktorler

& Kultar Sosyal Faktérier |
: . Kisisel Faktdrler |
< Danigma Psikolojik Faktérler
Gruplari % Yas
< Gudulenme
< Meslek
& Alt Kilto L % Algilama
Bk < Alle % Ekonomik Alici
Ozellikler % Ogrenme
< Yasam Tarzi | < Inang ve tutumiar
< Rolve
Statuler <& Kisili
% Sosyal Sinif * Kisilik
|
|

Sekil 1. Tiiketicilerin Davranigini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Karadag, Levent. (2008). Turizmde Tiketici Karar Verme
Sireci: Turkiye'yi Ziyaret Eden Aile Gruplari Uzerine Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitist. Mugla. s.18.

2.2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tuketici satin alma kararini etkileyen kilttrel faktérler kultar, alt kiltar
ve sosyal sinif olarak siniflandinliabilir.

2.2.1.1.1. Kiiltiir

Kultar, bireyin toplumun bir Uyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli
davranislan ve olaylari yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan

degerler, fikirler ve semboller dizisidir. Kultir etmeni bir istek ya da



davranigin temel belirleyicisidir. Bu etmen toplumdaki temel degerler, algilar,
istekler ve davraniglardan olusmakta ve toplum iginde bireyin bunlari strekli
o6grenmesi ile gerceklesmektedir (Tekeli, 2001: 23).

Kultur, ayni zamanda turizm sektériyle ugrasan isletmelerin daha
genis anlamda tim turizm sektérinin tamaminin bltinlegsmis bir parcasi
konumundadir. Bunun nedeni, kultlirtin, turizm aktivitesine katilan tiketicilerin
yani turistlerin, neler yiyecegini, hangi durumlarda nasil tepki verecegini ve
hatta kalacak yer secimini belirleyen en 6nemli faktér olmasidir. Farkli
ulkelerden tatii amacli gelen turistler bazi ortak davranig noktalarinda
birlegseler bile kendi kulturlerine gére hareket etmekte ve kiltlrel
dzelliklerine gore farkliliklar gostermektedirler (Karadag, 2008: 19). Bu
farkliliklardan bazilarini séyle siralayabiliriz (Igéz, 2001: 87):

e Japonlarin en o6nemli 6&zelligi, bagll bulunduklan seyahat
programina uymalaridir. Herhangi bir karar vermeden énce uzun
slire dasunurler ve tum ayrintilari incelerler.

e Fransizlar konaklama tesisi olarak genellikle tatil kéyuns tercih
etmekte olup, aligveristen hoslanmamaktadir.

e Almanlar en fazla Ege ve Akdeniz sabhillerini tercih etmekte ve
genellikle t¢ yildizli otellerde kalarak klasik deniz-kum-gtines
turizmine ragbet géstermektedirler.

Turistik bir yérede yer alan bir konaklama tesisinin, hedef aldigi
pazardaki turistlerin kulttrel 6zelliklerini bilmesi, bagar igin vazgeciimez bir
gerekililiktir.

2.2.1.1.2. Alt Kiiltiir

Kultur, toplumdan topluma farkliliklar gésterse de, bazen ayni toplum
icerisinde farkliliklar gérilebilmektedir. Bu noktada ise, alt kultlr kavrami
ortaya cikmaktadir. Her toplumun kiltur, blnyesinde barindirdidi bireylerin
daha detayli ozelliklerini ortaya g¢ikaran ve sosyallesmesini anlatan alt



kulturlerden olugsmaktadir. Alt kilttrleri olusturan bélumlemelerin milliyet, irki
gruplar, cografik yerlesimler ve din gruplar gelmektedir (Kotler, 2000: 161).
Tokol (1995), bir toplumun sahip oldugu karmasik kiltir yapisinin igerisinde,
bireylerin yasama amacini en iyi yansitmaya calisan ve kendine 6zgu

davranis bicimleri olan alt kiltirlerin varliklarina deginmektedir.

Alt kultarler milletler, dinler, irksal gruplar, ayni cografi bélgedeki
azinlik insan gruplarini icermektedir. Bazen bir alt kiltir, énemli ve ayri
olarak kendi pazar bolumuni olusturabilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2004:
2). Alt kulttr, kulttrtn belirli yagam ya da davranig bigimini én géren bir alt
bélumdir. Cogunlukla boélgesel niteliktedir ve belirli bélgede yasayanlar, siki
iliskileri ve gégitli dis etkiler altinda ortak diistince ve hareket etme egilimi
gosterirler. Pazarlamacilar ¢ogu zaman rlinlerini ve hizmetlerini onlarin

gereksinimlerine gére yapmaktadirlar (Ozmen, 2003: 77).

2.2.1.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif; itibar, egitim, meslek, sosyal yetenekler, stati, istek ve
ihtiyaclari, aile kulturleri, eglence tarzlari ve benzeri sosyal 6zellikleri birbirine
benzeyen insan toplulugudur. Tiketici davranislan konusunda &énemli bir
yere sahip olan sosyal sinif kavrami sosyal hiyerarsi iginde yer alan bireylerin
derecelendirme islemidir (Odabasi ve Baris, 2003: 296). Sosyal siniflarin
kendilerine 6zgli davranis kaliplari yasam tarzlari sosyo ekonomik ve sosyo-
kulturel 6zellikleri vardir. Sosyal sinifi belirleyen bazi ézellikler vardir. Bunlar:
Ayni gelir, ayni yasam kosullari, ayni yasam davranigl, ayni yasam
goérasudur.

Sosyal sinif tyeleri, benzer bicimde satin alma davranisi gosterdikleri
icin pazar bélumlemesinde kolaylik saglar. Sosyal siniflar arasindaki farklar
sosyal siniflarin aligkanliklarini, yapilarnini, deger vyargilarini, kulttrel
yapilarini ve tercihlerini belirlemektedir. Sosyal sinif yeli§i tiketici davranigi
ve tutumlar igin danisma grubu iglevini yerine getirir (Bozkurt, 2004: 92).



Bircok satin alma kararinda oldugu gibi, destinasyon ve konaklama
tesisi secimi lzerinde de, turistin Uyesi oldugu sosyal sinif énemli etkiye
sahiptir (Colakoglu, 2006: 20).

Sosyal sinif yukseldikge, turistik eylemler de farklilagmaktadir.
insanlar, kendi sosyal siniflarinin asagisinda ya da yukarisinda hareket etme
egilimine sahiptirler. Bazi insanlarin turizme yénelmelerinin nedeni, sahip
olduklari sosyal stattlerini arttirmak, sosyal endiselerini yatigtirmak ve hatta
kendinden daha yiksek bir sosyal sinifa gegici olarak ait olmaktan
kaynaklanan gizli memnuniyettir. Bazi insanlar ise, bir ginligiine kéylu gibi
yasamak i¢in seyahat ederler. Bu tir insanlar, ginliik yagsamlarinda sahip
olduklari likslin aksine, daha basit, daha ilkel ve daha riskli s6z geligi,safari',
rafting gibi faaliyetleri ve kirsal hayat gibi yagam bigimlerini tatmak isterler.
(Bir, 1999: 74).

Elbette ki turistik aktivitelerde bulunan tim turistler bu tur egilimlerde
bulunmazlar. Kendi siniflarina uygun faaliyetlerde bulunan turistler de
mevcuttur. Ornedin, ¢codu Ust sinifa dahil turist, her turli konforu olan luks
otelleri tercih eder; golf, tenis, kayak gibi etkinliklere katilir, eglence ve
gosteris hedefine yonelik aktivitelerde bulunur. Orta sinifa dahil turistlerin
cogu, nispeten ekonomik konaklama tesislerini tercih ederek sinirh
olanaklardan faydalanir. Alt gelir grubuna dabhil turistlerin ise tatil beklentileri,
dncelikle dinlenme hedefine yéneliktir (Bir, 1999: 75).

2.2.1.2. Sosyal Faktorler

Tuketici satin alma kararini etkileyen sosyal faktérler; danigma
gruplari, aile ve rol ve stattiler olarak gruplandirilabilir.

2.2.1.2.1. Danisma (Referans) Gruplari

Danigma gruplari, kigilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya
dolayll olarak etkileyen gruplardir. Kisiler, satin alma kararini vermeden &nce
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danisma gruplarindan bilgi almaktadirlar (Yukselen, 2001: 81). Bunun sebebi
ise, kisisel kaynaklardan elde edilen bilginin daha givenilir olarak
degerlendirilmesidir. Bir tuketicinin satin alma davranigindan, yasam tarzina,
cikmak isteyecegi tatil fikrinden kullandigi kaleme kadar bitiin davraniglari,
birgok kiiclik sosyal danisma (referans) grubu tarafindan etkilenmektedir
(Icdz, 2001: 89).

Referans gruplarn birincil ve ikincil, bicimsel ve bigimsel olmayan ve
sembolik gruplar olarak siniflandiriimaktadir.

Cizelge 1. Referans Gruplari ve Ozellikleri

REFERANS GRUBU OZELLIKLERI

BIRINCIL GRUP Yuzyuze iligkilerin, yakinhgin, sevgi ve dostlugun
yuksek oldugu grup( Aile, is ortami, arkadag grubu)
iKINCIL GRUP Birincil grup disinda kalan gruplardir. Kentlesme ve
sanayilesme sonucunda ortaya cikmistir.(Mesleki
gruplar, sendika v.b.)

BICIMSEL GRUP Uyeligin  belirli  kurallara  baglandigi  resmi
gruplardir.(Okul, calisma ortami)
BiCIMSEL OLMAYAN Az organize olmus, kesin ve kati kurallari olmayan

gruplardir. iligkiler daha yakin ve sicaktir.

SEMBOLIK GRUP insanlar bazi gruplara Uye olmayi isterken bazi
gruplardan kaginirlar. Unluler genellikle ait olmak
istenen, politik gruplarsa ait olmaktan kaginilan
sembolik gruplardandir.

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Barg, Gilfidan. (2003). Tuketici
Davranisi, Mediacat, 2. basim, istanbul. s. 233.

Turizmde tiketici (turist) davraniglarn agisindan danigma gruplari,
tuketici tercihlerini ve davranislarini yoénlendirmesi bakimindan 6nem
kazanmaktadir. Tiketicinin bir Griin veya hizmeti kullanma deneyimi ve o
urtin ve hizmet hakkinda bilgisi yoksa bazilarini érnek almaya daha gok
egilim gosterir. Hatta cesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, gevrenin
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etkisiyle baskalari gibi olma ortamina girebilmekte, baslangi¢ta olumsuz
tutum icinde oldugu bir davranis bigimine yénelip, satin alma davraniglarini
ona gore yapabilmektedir.

i 2.2.1.2.2, Aile

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup
olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 245). Aile, toplum
icinde en 6nemli tiketim grubunu olusturmaktadir. Aile Uyelerinin satin alma
kararlari Uzerinde ¢ok gugli etkileri vardir.

Aile Uyeleri satin alma igsleminden énce ¢ok genis bir arastirma
yaparlar. Bir Urtin satin alirken anne, baba ve cocuklarin karar lzerinde
degisik etkilerinin olmasi pazarlamacilarin her zaman ilgisini ¢ekmistir
(Gurkan, 2008: 74).

Ailenin tuketici davraniglar Uzerindeki etkisi, sahip oldugu 6zellikler
sonucu olarak, cesitli faktériere gére degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite

yapisi, ailenin bUyUkligl ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi

yerlesim yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip calismamasi ve ailenin yasam
edrisindeki agsamalari hep sonugta tiketici davraniglarini etkileyen faktérler
olarak pazarlama yéneticisinin karsisina cikmaktadir (Pencere, 2006: 33).

i Turizm sektérii agisindan da durum farkli degildir. Ailelerin yapisi
tatilin nasil yapilacagi kararini etkilemektedir. Aileyi olusturan kisiler tatilin

ciktilarini paylastiklar i¢in nasil ve nerede tatil yapilacaginin karar aile ici

dominant, erkek-dominant turizm kararlari gérilse de genel sonug tatil

|
|
i ortak danismayla verilebilir. Aile bu anlamda karar verme birimidir. Kadin-
|
|

kararlarinin aile ortak karari oldugudur.

2.2.1.2.3. Rol ve Statiiler
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Insanlar yagamlarinin her aninda gerek aile igerisinde gerekse de
cesitli organizasyonlarda, derneklerde, kuliplerde ve buna benzer birgok
grup icerisinde kendilerine yer bulmaktadirlar. Bu gruplara katilan kisilerin
grup icerisinde sahip oldugu s6z, konum ya da guci Ustlendigi roll ve
statisu ile birlikte dederlendiriimektedir.

Rol, belirli bir sosyal mevkiye sahip bireyden beklenen davranistir.
Bireyin iginde bulundugu sosyal grup bireyin roliinii belirlemektedir. insanlar
kendilerinden beklenen rolleri baskalarini gézlemleyerek 6grenmektedirler
(Simsek 2001: 21). Statl ise bireyin gevresindeki insanlarin, gruplarin ya da
kurumlarin (aile, okul gibi) toplum iginde bireye uygun gérdikleri yeri veya
mevkiyi ifade etmektedir. Her birey zorunlu ya da génulli olarak cesitli
statiler elde etmekte ya da mevcut statllerinden zamanla
vazgecebilmektedir. Toplum iginde bireylerin birden fazla statust vardir
ancak bireyler statllerini tek baslarina  belirleyememektedirler
(http://egitek.meb.gov.tr).

Roller ve statller de tiketici davraniglari Uzerinde etkilidir. Kisiler,
yasamlari boyunca aile, kuliip, dernek ve benzeri gruplar igcinde belirli bir
konum elde ederler, rol Ustlenirler (Akytiz, 2009:64). Bir rol, bireyin kendi
cevresindeki diger bireyler acisindan belirlenen performansla ilgili
eylemlerden olugsmaktadir. Bu rollerin her biri bireylerin satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Ornegin; Universite 6grencileri kendi aileleri ile
yemek yediklerinde, arkadaslar ile oldugundan farkl tavir takinmaktadir.
Toplum igindeki roller gevre unsurlarindan da etkilenmektedir. Liks bir
restoranda yemek yiyen insanlar fast-food restoranlarindakinden farkl
davranmaktadir (Igéz, 2001: 90).

Her rol bireye toplum tarafindan verilen genel sayginin géstergesi olan
statllyll de yansitmaktadir. insanlar genellikle bir trtinti segerken, onun kendi
statlistinll  yansitmasina da 6zen gdstermektedirler. Ornegin, bir is
seyahatine c¢ikan kisi istedigi saatteki ugagin Business-Class koltuklarinin

satildigini duydugunda GzUntl duymaktadir. Clnkd kendisini Ekonomik
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sinifta ugmaya zorlanmisg hissetmektedir. Bu disincenin temel nedeni
ekonomi sinifindaki dar koltuklar ya da hizmetin kalitesi degil, kendisinin o
koltuklarda otururken bagkalari tarafindan gérilmeme istegidir (igéz, 2001:
90).

Tuketici davranigl, bireyin toplumsal yagsami iginde tstlenmis oldugu
pek c¢ok rolden birinin ya da birkaginin 6n plana g¢ikmasiyla olugsmaktadir.
Pazarlamacilarin gorevi bireyin satin alma sirecinde hangi rolt tstlendigini
ve satin alma davranisini gergeklestirirken hangi rolden etkilendigini
bulmaktir.

2.2.1.3. Kisisel Faktoérler

Tuketici satin alma kararini etkileyen kisisel faktérler; yas, meslek,
ekonomik ézellikler, yagsam tarzi ve kisiliktir.

2.2.1.3.1. Yas

Tuketici davranisini etkileyen 6nemli faktdrlerden biri de kisilerin
yaslari ve iginde bulunduklari yagsam dénemleridir. Her yagin ve her yagam
déneminin gereksinimleri ve istekleri farkli olabilecegi gibi yine her yas ve
yasam déneminin Griin ve hizmetlerden faydalanma sekilleri ve algilamalari -
tutumlari da farkll olacaktir (icz, 2001: 80). Ornegin, bir konaklama
isletmesi, pazari, geng turistlerin olusturdugu pazar, 50 yas Uzeri turistlerin
olusturdugu pazar seklinde boélumlere ayirabilir. Geng yasta tuketiciler,
tatillerini deniz turizmi olanaklan iginde gegirmeyi tercih ederken, yasl
tuketiciler, inang turizmi, saglk turizmi olanaklarini tercih edeceklerdir.

2.2.1.3.2. Meslek
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Tuketicilerin sahip olduklari meslekler, satin alma davranislari
Uzerinde buytk etkiye sahiptir. Clnkl insanin sahip oldugu meslek, onun
gelir seviyesini biyiik oranda etkilemektedir. Ornegin, Ust diizey yonetici,
serbest meslek sahibi ve sanayici gibi mesleklere sahip olan tuketiciler,
gelirlerinin ytiksek olmasi ve Ust diizey bir yasam slrdiirmeleri sebebiyle ileri
teknoloji eseri olan Urlinleri ve liks konaklama igletmelerinin sunduklari
hizmetleri satin alabilmektedirler. Kuglik esnaf, memur, is¢i, emekli vb. gibi
mesleklere sahip olan tiketiciler ise satin alacaklari Uriin ve hizmetlerde
daha ¢ok, uygun fiyath olma 6zelligine dikkat etmektedirler (Caglar ve Kilig,
2005: 78).

2.2.1.3.3. Ekonomik Ozellikler

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, ylklenmis
oldugu kisisel borglari vb. ekonomik &zellikler satin alma davranigini etkiler
(Dikmen, 2006: 15). Maddi durumu ¢ok iyi olan bir kisi begendigi Urin veya
hizmetin fiyatina bile bakma ihtiyaci hissetmezken, gelir durumu daha dugtik
olan bir kisi begendigi Urin veya hizmetin daha ucuz alternatiflerini
arastiracaktir.

Turizm sektdrinde konaklama isletmeleri, kigilerin  ekonomik
6zelliklerini dikkate alarak konaklama pazarini, kigllk ve homojen pazar
dilimleri haline getirebilirler. Ornegin zincir otelleri bulunan bir igletme, dustk
gelirli tuketici grubuna farkli bir tesisle, orta gelirli tiketici grubuna farkli bir
tesisle ve yiksek gelirli tuketici grubuna da farkl bir tesisle hizmet verebilir.
Bunun yani sira diger bir tesis de konaklama pazarini, dusik gelirli, orta
gelirli ve yuksek gelirli tuketici gruplarina bélerek, bu pazarlardan birini
segcmek suretiyle hizmet verebilir (Rizaoglu, 2003: 66).

2.2.1.3.4. Yasam Tarzi
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Yasam tarzi tUketici davraniglar tizerinde etkiye sahip fakitrlerden bir
tanesidir. Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede vyasadiklari, nasil
yasadiklari, zamanlarini ve paralarini nasil harcadiklarini ifade eden bir
kavramdir. Ayni zamanda yasam tarzi bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini,
fikirlerini yansitmakta olup, bos zamanda yapilan faaliyetleri icermektedir.
Yasam tarzi, kisiyi cevresiyle etkilesimde bir bltiin olarak g&sterir. Kiginin
bireyselligini yansitir. Bireyin yagsam tarzi “6grenme” yoluyla meydana gelir.
Icinde bulunulan kulttr, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplar bireyin
yasam tarzini etkileyen faktorlerdir. Birey sosyallesme ve cevresi ile etkilegim
sonucu kendine 6zgll bir yasam tarzi gelistirir. Ayni alt kultirden, sosyal
siniffan ve meslekten gelen insanlar farkli yasam tarzlarina sahip
olabilmektedirler.

Yasam tarzini Yasam Tarzi Davranigsal

etkileyenler Etkiler
- Demografik - Faaliyetler Satin almalar:
- Sosyal Sinif - ligiler - Nasil?
- G‘eI.iF - Begenmeler - Ne zaman?
- KI§L|Ik - Tutumlar » - Nereden?
- Degarar v - Beklentiler -Ne?
guduler - Kim ile?
- Aile yasam egrisi
- Kaltar Tuketim:
- Gegmis - Nerede, nasil?
deneyimler - Kim ile?

- Ne zaman, ne?

Sekil 2. Yasam Big¢imi ve Tiiketici Davranisi
Kaynak: Odabasi, Yasar ve Barig, Gilfidan. (2007). Tuketici
Davranigi. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S. s.219.

Yasam tarzinin turizm sektérindeki pazarlamacilar agisindan iki
onemli 6zellige sahiptir (Odabasi ve Barig, 2007: 219):

e Yasam tarzi birgok satin alma ve kullanma faaliyeti icin temel
gudulenmeyi gergeklestirir.
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e Degisen cevre ve Urtnler hakkinda tiketicilerin kararlarinin bir
sonucu olarak, yasam tarz degisir ya da pekistirilir. Zaman

icerisinde ve 6grenme sonucunda yasam tarzi degisebilir.

Turizm sektériinde pazarlamacilar, pazarlama stratejisini gelistirirken,
kendi Grini veya markasiyla yasam tarzi grubu arasindaki iligkiyi
arastirmalidir. Yagam tarzlarinin analiz edilmesi genel olarak pazara, yeni
bakis agisi saglar ve pazarin yapisi hakkinda bilgi verir. Tuketiciler sadece
yas, cinsiyet, gelir, hane buyuklugu, egitim ve diger demografik dzellikler
dikkate alinarak bélumlendirimez. Yasam tarzlari pazar bélimlendirmeye
yardimeci olur (Madran ve Kabakgi, 2002: 83). Bunun yani sira, turizm
sektériindeki pazarlamacilar yagsam tarzi modelini dikkatli kullandiklarinda
degisen tlketici degerlerini anlamada ve satin alma davraniglarinin nasil

etkilendigini belirlemede 6nemli bir kaynak olarak faydalanabileceklerdir.

2.2.1.3.5. Kisilik

Tuketici davranislarinin nedenlerini belilemede temel etkenlerden
birisi de kisiliktir. “Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi
iliskiler butuni ve bireyi o6teki bireylerden farklilastiran temel niteliktir’
(Altunisik vd., 2004: 78).

Tuketici kisilikleri Gi¢ grupta toplanmaktadir (Dikmen, 2006: 17):

e Yenilikgi (Onder) Tiiketiciler: Bu tuketiciler, yeniligi ilk
benimseyen, atilgan, goésterisi seven insanlardan olugmaktadir.
Her turlt davraniglan izleyici tiketici tarafindan taklit edilen
kisilerdir. Bu grupta bulunanlar ayni zamanda risk alabilen,
geng, iyi egitim gormus, hareketli, dinamik ve sofistike olarak
taninmaktadir.
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o lzleyici Tiiketiciler: izleyici tiiketiciler yenilikgi tuketicileri takip
eden tuketici grubudur. Bunlar kendi aralarinda dért gruba

ayrilirlar:

e Tutucular (YeniliGe Karsi Direnenler) : Bu grup ikna
edilmeleri digerlerine gére ¢ok gii¢ olan ve ¢ok zaman ve ¢aba
gerektiren gruptur. Stipheci ve psikolojik agidan ¢dziimlenmesi
zor, dusuk sosyal sinif Gyesi bir grup olarak tanimlaniriar.

Turizm sektért agisindan degerlendirildiginde; ¢ogu insanlar giktiklari
tatili kisiliklerinin bir uzantisi olarak degerlendirirler. Agik, kendine gtivenen,
sosyal, §ansll; savunmaci, esnek, sevecen, icten, otoriter, dindar gibi
kavramlar aslinda insanin kisiligini vurgulayan kavramlardir. Bir insan, ne
kadar otoriter bir kisilik yapisina sahipse o kadar otorite saglayan Uriinleri
satinalir, kimenin kabul ettigi degerlere aykir disen turistik satinalma karari
verirken o kadar az segenek kullanir. Muhafazakar bir insan ise
muhafazakarliyi simgeleyen satinalmalarda bulunur (Rizaoglu, 2007: 134).

2.2.1.4. Psikolojik Faktorler

Tuketici satin alma davranisini  etkileyen psikolojik faktérler;
gudulenme, algi, 6grenme, inang ve tutumlardir.

2.2.1.4.1. Gidiilenme (Motivasyon)

insan  davraniglarinin  temelini  olusturan,  gereksinmelerdir.
Gereksinme, bireyin hissetti§i yoksunluk ve bunun sonucunda duydugu
gerginliktir. Bu gerginlik bireyi davranigsa géturir, davranigin amaci ise
gereksinmeyi gidermektir. Iste, bireyin bir gereksinmeyi ve bunun sonucu
duydugu gerginligi gidermek tzere davranisa yénelmesi gudilenmedir. Bir
baska deyisle glidilenme, kiginin birtakim i¢c veya dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gecmesidir (Ersoy ve Ersoy, 2004: 6).
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Gudulenmede tg¢ 6nemli unsur ortaya gikmaktadir:

e Belirli bir amaca yénelten giduleyici durum,
e Amaca ybnelik davranis,

e Amaca ulagsmak.

Abraham Maslow’a gore, insanin nasil giidilendigini anlayabilmek igin
ihtiyaglarini bilmek gerekmektedir. Maslow, insan ihtiyaglarini, en énemliden

daha az 6nemliye dogru bes basamakta incelemistir.

Basarma | Kendini ispat etme, gosterme
ihtiyaglari
Sayilma Saygi gérme, prestij, statt
ihtiyaclan
Sosyal Ait olma, sevme, sevilme
ihtiyaglar
Giivenlik Fiziki, toplumsal ve ekonomik
ihtiyaglar
Fizyolojik Aclik, susuzluk v.b.
ihtiyaglar

Sekil 3. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Altunisik, Remzi, Ozdemir, Suayip ve Torlak, Omer. (2004).
Modern Pazarlama. Degisim Yayinlari, Sakarya. s.71.

Maslow’a gére guduler, tum bireylerde bulunmakla birlikte her bireyde
degisik siddetlere sahip olabilmekte ve ihtiyaglarin giderilme arzusu ile bireyin
bulundugu sosyo-psikolojik ve sosyo-kiltiirel durum arasinda dogal bir iligki
kendiliginden olusabilmektedir. Yani bireyin geliri, tahsili, meslegi, yagsam
bicimi, toplumsal rol ve statlleri ve ekonomik kosullar gibi géstergelerle,
ihtiyacin dogmasi ve bu ihtiyacin gideriimesine yénelik gtidiler arasinda bir
iliski mevcut olmaktadir (Kahraman, 2004: 88).
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Turizm sektérinde de bazi zamanlar gudia g¢atismalarinin olmasi
kaciniimazdir. Turistik tuketici davranigini  anlayabilmek i¢in  gudu
catismalarini anlamak énemlidir. Bir turist ayni turistik seyahatte hem gerilimi
azaltma hem de heyecan duyma gudulerini tatmin etmek isteyebilir. Hatta
seyahatin birinci giininde gevseme ihtiyacinda iken, sonraki glnlerde
macera arayabilmektedir. Bu durumda turistik Orindn bu iki guduyd
dusiinerek planlanmasi daha dogru olacaktir. Turist gldilerinin diger
gudilere gére tatmin edilmesi daha zor guduler olduguna inananlar, turistin
¢ogdu zaman, neyi, nigin istediginin farkinda olmadigini savunmaktadirlar (Bir,
1999: 44).

Diinya Turizm Orgit tarafindan uluslararasi anketlerde kullanilan
guduler; is yasamiyla ilgili guduler (konferans, toplanti, kurs vb. faaliyetlere
katiima ya da havayolu personeli, kamyon surtictist vb. kigilerin faaliyetleri);
fiziksel gudiler (golf, yurime, kayak gibi faaliyetlere katiima, saglik ve
zayiflamayla ilgili faaliyetlere katiima; dinlenme, gevseme, gunlik hayatin
stresinden uzaklagmak igin cesitli aktivitelere katilma vb.); kiltir-psikolojik-
kisisel-egitim guddileri (festival, tiyatro vb. gibi faaliyetlere izleyici ya da aktif
olarak katiima; kisisel ilgi ve entelektiel bos zaman faaliyetlerine katiima;
sadece kultirel ve dogal kaynaklari nedeniyle bir yeri ziyaret etme vb.);
sosyal/kisisel ve etnik guduler (arkadas ve akrabalarla birlikte eglenme;
dogum yerini ziyaret etme vb.); edlence-haz-zaman gegirme giduleri (spor
ve diger faaliyetleri izlemek; botanik park, temali park vb. edlence parklarini
ziyaret etmek; aligveris yapmak vb.) ve dini giduler (kutsal yer ziyareti;
meditasyon amaciyla ziyaret vb.) seklinde siralanabilmektedir (Belber, 2007:
66).

2.2.1.4.2. Algilama

Algilama; bir olay veya nesneyi duyular yardimiyla hissetmek,
organize etmek ve yorumlamaktir (Cabuk, 2003: 81). Bagka bir tanima gére

algilama; c¢evresel uyaricilarin duyu organlarimiz araciliji ile beyine
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gétirilmesi ve burada yorumlanip anlamli hale getiriimesidir (Mert, 2001:
18).

Turizm sektérinde turistik reklamlarin ¢odu, konaklama yeri, lobi,
havuz, park yeri gibi ayrintilarin hepsine reklamlarinda yer vermez. Ancak,
tuketicinin zihinsel tamamlama yetenegi, gosterilenlerden gésteriimeyenlere
atifta bulunmayi saglar, iletisimi kolaylastirir. Promosyon eylemlerinde bazen
manzara Uzerine, tesisin genel goérinimi Uzerine gidilerek hoglanma
duygusu yaratilir. Yine algisal ilkeler bu olayda kiginin tim turistik Grlnd
mukemmel algilamasina yol agabilir. Ancak unutulmamalidir ki, bir turistik
yerde “hoslanmay!” yaratan seyler, manzara ve gériintiiden gok daha islevsel
seylerdir. Tuketicinin algisal beklenti seviyesini yUkseIterék, istenmeyen
sonuclarla karsilasmamaya dikkat etmek gerekir (Belber, 2007: 68).

Turistin algiladigi riskler, turistik tiketici davranigi ¢aligmalarinin en
fazla yogunlagtigi konulardan bir tanesidir. Bunun nedeni, birgok tatil
deneyiminin hizmete dayanmasi, dayaniksiz (stoklanamaz) olmasi ve
standartlastinimasinin zor olmasi gibi nedenlerle algilanan riskin yliksek
olmasi ihtimalidir (Bir, 1999: 31).

2.2.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme davranista meydana gelen kalici degisiklik olarak
tanimlanmaktadir. Birey dogdugu andan itibaren ait oldugu aileden
baglayarak, arkadas cevresinden ve bulundugu toplumdan bir¢ok konuda
cesitli bilgiler edinmekte yani 6grenmektedir (Kog, 2004: 21).

Tatil yapmak ya da seyahat etmek de giyinme, konugma, yemek yeme
gibi 6grenilmis davraniglardir. Insanlar, seyahate veya tatile neden olan
gudileri ilk olarak aile Uyelerinden, daha sonra arkadaglarindan,
tanidiklarindan ve igcinde yasadiklari toplum tyelerinden &grenirler. Gocukluk
dénemi boyunca bir gocuk, ailesiyle birlikte dinlenir, edlenir ve tatil yapar.

Ailesinin bu zamanlar nasil degerlendirdigini aktif olarak gézlemleyerek
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ogrenir. Cocuklar bodylece tatil tdrlerini ve amaglarini  6grenirler.
Cocukluklarinda yasadiklari bu deneyimler, ¢ocuklarin yagsam boyu tatil
tercihlerini etkiler ( Bir, 1999: 51).

Turistler de diger tuketiciler gibi giinlik aktiviteleri icerisinde birgok
bilgiyle ytklenerek bu bilgileri daha sonraki deneyimlerinde kullanirlar.
Ornegin, gittigi konaklama igletmesiyle ilgili olumlu deneyimler yasadiginda,
bir sonraki seyahatinde de ayni yerlere gitmeyi isteyebilecektir (Bir, 1999:
51).

Goruldugu gibi turistik tiketici davranisinin olusmasinda, égrenme
slireci temel bir rol oynamaktadir. Bu sebeple turistik tliketici davranigini
etkileyen uyaranlara dikkat edilmesi, bir konaklama igletmenin basarisi

acisindan son derece énem arz etmektedir.

2.2.1.4.4. inang ve Tutumlar

Tuketicinin algilamalarini ve davranisini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu
veya olumsuz duygularn veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanclari da
etkilemektedir. Inan¢ ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan
bilgileri, gérisleri ve kanilari kapsamaktadir. Uriin ve hizmet segiminde
tuketici tutumlarinin étkili oldugu, satin alma kararinda da genis 6lgtde
bunlardan etkilendigi belirtimektedir. Tutumlarda, kisinin geg¢misteki
deneyimleri, aile ve yakin c¢evreyle olan iligkileri ve ayrica Kkisilik rol
oynamaktadir (Mucuk, 2005: 62).

Turizm; degisik bilgi, dustnce, inang, deger ve kulturlere sahip
insanlar birbirleriyle karsilastirmaktadir. Bu kargilasmalar, turizme katilan
insanlarin tutumlarinin olumlu olmasi ve tutumlarinin olumsuz olmasi
oraninda olumlu veya olumsuz bir nitelik kazanmaktadir. Diinyada
birbirlerinden hoslanmayan, birbirlerine kargi givensiz olan ve birbirlerine

karg! digmanlik besleyen tlkelerin sayisi az degildir. Bu durum, genel olarak
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Ulkelerin gecgmisteki iligkileri sonucu kazanmis olduklari tutumlanyla
aciklanabilir. Ayni sekilde, bazi {Ulkelerde insanlar yabancilara karsi
guvensizlik duygularini yenebilmis degillerdir. Bu durum, bu Ulkelerde
yasayan insanlarin turistlere karsi dusmanlklarinin bir anlatimidir ve
insanlarin sahip olduklari tutumlarla iligkilidir. Bu kiimeler arasindaki tutumlar,
ilgisizlikten dismanhda kadar uzanan bir gesitlilik gésterebilmektedir (Belber,
2007: 74).

Turizm pazarlamacilar i¢cin énemli olan tiketicilerin turistik Grin ve
hizmetlere karsi olan tutumunu belirleyebilmektir. Tutumun olumsuz olmasi
durumunda, olumsuz tutuma slrikleyen faktdrlerin ortadan kaldirmasi
gerekecektir. Tuketicilerin tutumlarinin  olusmasinda etkili olan temel
kaynaklar kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araclaridir.
Dolayisiyla pazarlamacilar olumsuz tutumlar bu kaynaklar yoluyla olumluya
cevirmeye calismaktadirlar.

2.2.2. Turistik Satin Alma Karar Siireci

Turist satin alma karari, seyahat o©ncesi kararlar, deneyimleri,
deneyimlere iliskin degerlendirmeleri ve satin alma sonrasi niyetleri ve
davraniglari bir araya getiren bir niteliktedir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bir
turizm Urlnin® satin alma karari karmasik bir stirecin baglangici anlamina
gelmektedir. Bir Grini satin almak igin verilen karar, satin alma karar
slirecinin tek bir 6gesi iken, turistik satin alma karari, turistlerin seyahatleriyle
ilgili birgok farkli 6geye iliskin kararlarini iceren niteliktedir. Bu kararlar,
ulagim, konaklama, tatil slresi, yil icinde hangi dénem (sezon, ay) tatile
cikildigl, tatile cikis sekli (paket tur, bagimsiz), cgekicilikler ve aktivitelere
iliskindir (Woodside ve King, 2001: 5).

Uzerinde géris birligi yapilan satin alma karar siireci beg asamada
incelenmektedir (Cakici ve Aksu, 2007: 185);

1. Ihtiyacin ortaya gikmasi
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2. Bilginin arastiriimasi

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma karari
2

. Satin alma sonrasi davranislar

Bes asamadan olusan bu siiregte, pazarlama taktik ve stratejileri her
asamada farkli iceriklerde olacaktir. Bunun sonucu olarak da her bir agama
arasinda bilin¢gli bir esgiidim kurulmasi zorunlu bir hal almaktadir. Clnkl
tuketici olarak turist, bu agsamalarin hepsine ayni agirligi vererek karar verme
durumunda kalmayabilir. Daha énceki deneyimlerinden tatmin olan turist bu
asamalari ¢abuk gecerken, deneyimi olmayanlar ayni asamalari daha uzun
ve titiz bir sekilde gececektir (Hayta, 2008: 10).

Otellerin pazarlama yénetimi agisindan, turistlerin satin alma karar
slUreclerini anlamak ©nemlidir. Turistlerin satin alma karari etkilenmek
isteniyorsa bu kararin nasil verildiginin bilinmesi gerekir. “Turistin satin alma
karar slirecinde, turistik davranisin énemli, ancak bu énemin turistten turiste

degisen bir 6zellik tasidigi unutulmamahdir’ (Gileg, 2007: 143).

2.2.2.1. ihtiyacin Ortaya Gikmasi

Bu strecte kisi bir tatile ihtiyaci olup olmadigini, yogunlugu, bulundugu
ortamin yarattigi stres veya bos zaman gibi unsurlarin etkisiyle sireci
baslatir. Kisi neye ihtiyaci oldugunu tespit eder. Destinasyon hakkinda bilgi
edinme sirecini baslatir (Avcikurt vd., 2009: 165).

2.2.2.2. Bilginin Arastiriimasi

Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya kargi motive olan kisi,
ikinci asamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel alternatiflerini
belirleyecektir. Bu asamada turist, destinasyonlar, oteller ve hatta ulasim
araciari hakkinda bilgi toplayacaktir. Bilgi potansiyel turistlere hem resmi hem
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de resmi olmayan kaynaklardan iletilir. Resmi kaynaklar; seyahat brosurleri,
dergi, radyo, televizyon reklamlari, seyahat acentalari, tur operatérleri ve
turizm burolarindan, resmi olmayan kaynaklar ise seyahat edenlerin
tavsiyelerinden elde edilir (Guleg, 2007: 144).

2.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Turistlerin tatillerini gegirmek istedikleri turizm igletmesi veya turizm
bolgesi ile ilgili elde ettikleri bilgileri bu asamada degerlendirilir. Segenekler
arasindan en uygun olani, turizm isletmesi ve turizm bélgesi arasindan
karsilagtirmalar yapilarak belirlenir. Nihai kararin veriimesinde psikolojik,
sosyolojik ve demografik faktorlerin etkisi biytuk olmaktadir. Glnimuzde
seceneklerin dederlendiriimesi ¢alismasi internet teknolojisi yoluyla ¢ok daha
kolay, nesnel ve hizli bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. Diinya genelinde
hazirlanmis web sayfalari, istenilen turizm GUrnlerini saniyeleri kapsayan bir
stirede cesitli dediskenlere goére karsilagtiran tablolari hazirlayabilmektedir.
Bu amagla, otomobil kiralama, otel rezervasyonu, ugak bileti gibi konularda
seceneklerin degerlendiriimesi galismasi, ¢ok kisa bir slrede elde
edilebilmektedir (Kozak, 2008: 223).

2.2.2.4. Satin Alma Karan

Turist; segenekleri dederlendirdikten sonra satin alma ya da satin
almama kararini verir. Turistlerin Grint alim kararini verirken etkilendigi pek
cok unsur vardir. Bunlar (Hayta, 2008: 11);

e Turistik Urtin ve hizmetlerin kolay elde edilebilir olmasi
e Turistik Urtiniin degeri

e Odeme kolayliklari

e Zaman uygunlugu

e Turistik Uriiniin glvenilir olmasi
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e Seyahat acentasina duyulan guvendir.

Butiin bu unsurlar cercevesinde satin alma karari vermek kolay
degildir ancak turizm pazarlamacilan tiketicilere érnegin, etkin reklam ve
kampanyalarinin etkisi ile karar alanlariyla ilgili bilgiler verirler (Ic6z, 1996:
57).

2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Seyahat ve tatilin sonucunda, turist; beklentilerini, kargilastiklari olay
ve hizmetlerle degerlendirir. Burada turist; beklentilerini gerceklestirdigi
oranda tatmin olur. Seyahatinden, tatilinden olumlu izlenimlerle ayrilan kisi
ayni yere tekrar gitmek isteyebilir veya tersi oldugunda kendisi gitmeyecegi
gibi gidecek kisileri de olumsuz etkiler (Hacioglu, 2005: 22).

Sonug olarak; tiketiciler istekleri, tutumlari, davranis sekilleri, yerlesim
yerleri, demografik &zellikleri, satin alma tarzlan vb. bakimlardan
birbirlerinden farklilik arz ederler. Tuketicilerin farkli yapida olmalari ve cesitli
tiplerde ve oOzelliklerdeki Grin veya hizmetleri tercih etmeleri pazarda
heterojenlige neden olmakta ve farkli pazar bdélimlerinin olugmasini
saglamaktadir.

2.3. Otel igletmelerinde Pazar Béliimlendirme

Her tlkede politik sinirlar ile sinirlandiriimisg bélgeye “turizm pazan”
denilebilir. Bu pazar bir tlke oldugu kadar bir bélge veya bir merkezi de ifade
edebilir. Ayrica turizm pazar bir turizm Urinine yénelen talep seklinde de
tanimlanabilir. Farkli turizm Grinlerinin varlidi, bunlara yénelecek mevcut
potansiyel talebin ayri ayri belirlenmesini yani pazarin bélimlendiriimesini
gerektirir (Hacioglu, 2005: 33).

Pazar bélimlendirme, benzer istek, ihtiyagc ve &zelliklere sahip

insanlarin birlikte gruplandinidigi ve bir 6rgitiin segilmis tuketicileriyle
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iletisime gegme ve hizmet sunmada 6ncelikleri kullanmasini saglayan streg
veya bir pazarin farkh Grlinlere veya farkllh pazarlama karmasina ihtiyag
duyan farkh tiketici gruplarina ayrilmasi sireci seklinde tanimlanabilir
(Avcikurt vd., 2009: 166). Pazar bélimlendirmede asil amag¢ kendi iginde
homojen ama kendi digindaki gruplarla kiyaslandiginda hetorojen miusteri
gruplan olusturmaktir (Wang, 2008: 2). Pazarlama yoneticileri her pazar
bélimiine bu pazar béliumunin ézelliklerine uygun farkli pazarlama stratejileri
uygularlar. Pazar bélumlendirme hatasiz ve dogru sekilde gergeklestirildigi
takdirde firmalarin Urlinlerine ve hizmetlerine olan toplam talebi artiracaktir
(Kiang vd., 2007: 5940).

Konaklama isletmeleri, tlketicilerin birbirlerine benzer ortak yénlerini
tespit etmek suretiyle, hangi faktorlere goére tuketicileri gruplara
ayirabileceklerini ve her tuketici grubu igin kullanilabilecek pazarlama
bilesenlerini ortaya koyabileceklerini pazar bélumlendirme yaklasimiyla ele
alirlar. Isletmeler musterilerini gruplara ayirabilmesi igin isletmeyi mal ve
hizmetlerini talep eden tiketicilere gére bireyler (turistler) ve gruplar (kurum
ve kuruluglar) olarak iki kategoriye ayirirlar. Turistleri hedef alan isletmeler
onlarin, nerelere seyahat ettiklerini, nerelerde konakladiklarini, hangi
konaklama tesislerini tercih ettikleri ve nedenlerini tespit edebilmek ve dogru
bir pazarlama karmasi yaratabilmek igin turist pazarlarini bélumlere
ayirmaktadirlar (Ugurlu, 2011: 158).

2.3.1. Otel isletmelerinde Pazar Béliimlendirmenin Amaci

Genel olarak otel isletmelerinde pazar bélumlendirmenin temel iki
amaci vardir. Bunlar, turistlerin tatmininin arttinimasi ve isletmenin

kaynaklarinin en verimli sekilde kullaniimasidir.

Bélumlendirme ile birlikte otel isletmeleri bir uzmanlagma strecine
girmektedir. Turizm pazarindaki turistler ortak paydalarina gére bir araya
toplandigdi icin, isletme bu ortak paydalar hakkinda uzmanlasacaktir. Bu ortak
paydalardan kasit; turistlerin ihtiyag, istek, satin alma glict, satin alma sekli,
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satin alma sikli§i ve bu GrinG kullanirken ki beklentileridir. Konaklama
isletmeleri bu ortak paydalari ne kadar yakindan tanir ve takip ederse o kadar
etkin stratejiler belirlerler. Turistlerin bu ortak paydalarina gére hareket etme
isi, turistik Grind olusturma kismindan baslar ve turistlerin Grind elinden
cikarma slrecine kadar devam eder. Bu arada gegen satin alma &éncesi,
satin alma, kullanma ve elden c¢ikartma sireglerinde benzer davranig
gosteren turistlerin bu davranislarina uygun turistik Oriin tasarlanmasi ve
tretiimesi gerekir. Yine bu istek ve beklentilere uygun fiyatlandirma,
misteriye ulastirma, reklam yapma, satis yapma ve uygun satig sonrasi
hizmet verme gerekmektedir (Ucar, 2006: 64).

Otel isletmeleri, bélimlendirme ile hedef kitlesini diger turist
gruplarindan ayirt eder. Dogru yapilmis bir bélimlendirme sonucu ortaya
cikan pazar bélumlerinin davranis sekillerini incelemek ve tanimlamak daha
kolay hale gelir. Béylece isletme hedef kitlesine mensup olan tiiketiciyi daha
iyi tanimis olur. Daha iyi taninmis bir turiste daha kaliteli hizmet vermek
kolaydir. Cinki turistin istek ve ihtiyaglar diger musteri gruplarina gére daha
ayrintili ve daha dogru tanimlanmistir. Turistik Griin buna gére tasarlanmis ve
buna gore turiste sunulmustur. Boélumlendiriimis bir pazarin tuketicisi,
béltimlendiriimemis bir pazarin tiketicisine oranla daha ¢ok tatmin olur.
intiyaclari ve istekleri daha ayrintili belirlendigi igin ona sunulan artn, ihtiyag
ve isteklerini daha verimli tatmin edecektir. Gunimizdeki pazarlama
anlayisinin temel tasi tiuketici tatminidir. Dolayisiyla isletmeler, tiketici
tatminini ne kadar cok saglarsa o kadar basarili olurlar. Bu yolda da
bélumlendirme, konaklama isletmelerine dnemli bir hizmet vermektedir.

Bélumlendirmenin bir diger énemli amaci da kit olan isletme
kaynaklarini en verimli sekilde kullanmaya yéneltmesidir. Ihtiyag, istek ve
beklentileri farkli olan turistlere ulasmak ve onlari ayni oranda tatmin etmek
icin ¢cok blytuk maliyetlere katlanmak gerekmektedir. Bunun yerine turizm
pazarin ortak 6zelliklere sahip olan bir grubuna odaklanmak ve o bélimdeki
turistlere hizmet vermek daha az maliyetli ve daha verimli bir igtir. Ornegin,
yasam tarzina gére boélumlendiriimis bir pazarda, turistik tiketici ile iletisime
gecmek daha az maliyetli olacaktir. Cinkl hedef kitlenin hepsine ayni
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reklamlar ile ulasmak mimkin olacak, ayni tarz tutundurma cabalar
kullanilabilecek ve ayni tarz turistik triin tasarimlar yapilabilecektir.

2.3.2. Otel isletmelerinde Pazar Boliimlendirmenin Yararlari

Pazar boélumleme, isletmenin rekabetci konumunu gelistirmek igin
onemli bir anahtar saglar. Isletmelerin tim pazar icin rakiplerine benzer bir
Urlint pazara sunmalan karliliklar izerinde azaltici bir baskiya neden olur ki,
bu daha 6nce de belirtilen isletme amaclarina ulasiimasini engeller. Bu
ylizden, igletmelerin pazardaki konumlarini gliglendirmek igin uygun kosullari
saglayan pazar bélimleme stratejisihi secmeleri 6nemlidir. Bdylece
isletmelerin kendi musterilerine iliskin veri tabanini olusturmasi ve rekabete
yonelik Usttnluklerini gelistirmesi mUmkin olacaktir (Tenekecioglu, 2004:
109).

Degisik ihtiyaclar, 6zellikleri, davraniglariyla pazarin pazarlama
yaklasimina uygun sekilde bolumlendiriimesi, genellikle musterilere de
konaklama igletmelerine de énemli bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar asagida belirtiimektedir (Kozak, 2008: 102):

e Yeni pazar firsatlari elde edilir.

e Pazar bélumlerinin gereksinimleri ve istekleri daha iyi belirlenir.

e Rekabet tstlnlugi elde edilir.

e Kaynaklar ve yetenekler segilen pazar bélimiine uygun olarak
gelistirilir-kullanilir.

e Daha bilingli ve etkili olmayi saglar.

e Maliyet tasarrufu saglar.

e Tuketicilerin gereksinimlerini daha iyi sekilde karsilayan turizm
dranleri gelistirilir.

e Daha iyi pazarlama bitgeleri hazirlanabilir.

e Daha etkin bir triin konumlandirmasina yol ¢ar.

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanabilir.
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e Tutundurma arag ve yontemleri daha kesinlikle segilir ve
uygulanir.

e Secilen pazar bélumlerine daha etkin ve daha uygun bir
pazarlama karmasi gelistirilerek girilir.

2.3.3. Otel igletmelerinde Etkin Pazar Bdliimlendirme Kosullari

Bir pazar bélimtnin gekici oldugu kanisina varildiginda, ileri stirtilen
bélumin bazi kosullara uygun olmasi gerekir. Etkin pazar bélimleme
kosullari arasinda sunlar sayilabilir( Kozak, 2008: 102);

Olguilebilirlik,
Ulasilabilirlik,
Onemlilik (buytkluliik),
Tepkisellik,
Eylemsellik,

o o A N

Belirlilik (Pazar kimligi)

2.3.3.1. Olgiilebilirlik

Bolumlerdeki pazarlama olanaklarinin &lgilebilir olmasi gerekmektedir.
Bu, talebin tahmin edilebilirligini ifade etmektedir

(www.pazarlamadunyasi.com). Turizm pazarinin 6lgllebilir olma kosulu

gézardi edildiginde, tuketicilerin birtakim &zelliklerinin pazarlama etkinlikleri
agisindan herhangi bir énemi olmayabilir. Ornegin; turistlerin Alanya turizm
yoéresine iligkin beklentileri 6l¢ulebilir verilerden olusmuyorsa, bu verilerin
pazarlama kararlari agisindan herhangi bir énemi bulunmamaktadir. Ek
olarak, bir pazarin 6lgilebilir olmasi ancak 6élgulebilir degiskenler Uzerinden
ylrutulebilecek verilere baghdir. Bunlar, tlketici pazarinin demografik,
cografik, yas ve gelir gibi degiskenlerine baglh olan degiskenlerden
olusmaktadir ( Kozak, 2008: 103).
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2.3.3.2. Ulasilabilirlik

Pazar bélumlerine ulagsmak olanakli olmalidir. Tuketicilere ulagabilme
olanaklari arttikga hem tiiketicilere daha fazla bilgi verebilir, ilgileri uyarilabilir,
ikna edilmeleri saglanabilir hem de tlketicilerle ilgili bilgiler daha kolaylikla
elde edilebilir (Rizaoglu, 2007: 212). Omegin tuketicilerin seyrettikleri
televizyon programlari, interneti kullanma oranlari, okuduklari gazete ve
dergiler, onlara ulasilabilirlik baglaminda en o6nemli iletisim araclarini
olusturmaktadir. Ote yandan, bu tur iletisim araglariyla ulagiimasi mumkin
olmayan tiiketicilerin pazarlama yoneticileri agisindan birtakim sikintilar
ortaya c¢ikarabildikleri de bilinmektedir (Kozak, 2008: 104).

2.3.3.3. Onemililik (biiyiikliik)

Pazar bolumu, isletmenin uzun dénemde kar etmesine ve yagamasina
olanak taniyacak buyuklikte olmaldir (Yikselen, 2001: 140). Ornegin,
Afyon'da faaliyet gosteren bir termal turizm igletmesi i¢in Bulgaristan'da ki
dJretmenler hedef pazar olarak belirlenebilir. Ancak, pazarin buyukligintn
dikkate alinmasi durumunda nihai kararlar verilebilir. Bu yapilirken pazarin
onemli olup olmadigini belirlemek igin pazari olusturanlarin gelir durumu,
sayisi gibi degiskenler dikkate alinir (Kozak, 2008: 104).

2.3.3.4. Tepkisellik

Pazar bélumlerinin, c¢esitli pazarlama etmenlerine kargi tepkileri
bilinmelidir. Ornegin turistler fiyatlara, reklamlara, satis gelistirme ¢abalarina
duyarli midir? Pazar tepkilerinin alinabilirligi dolaysiz veya dolayl yollarla
elde edilebilir (Rizaoglu, 2007: 212).

2.3.3.5. Eylemsellik



- Pazar boélimlerine yonelik uygulanacak pazarlama faaliyetleri ile
tutundurma karma elemanlarinin kullanimi uygulanabilir ve sonug¢ alinabilir

olmalidir. Tutundurma karma elemanlarina bagvurmanin mimkin olmadigi
durumlarda pazar bélimlendirmesinin rasyonel sonuglari olamayacaktir.
Ornegin, sirekli ekonomik krizleri yasayan bir tlkede yasayan insanlarin
turizmde 6nemli bir pazar bélimu olarak dikkate alinmasi durumunda reklam,
satis gelistirme v.b. tutundurma karma elemanlarina basvurulmasi ile
tuketicilerin eyleme gegcmeleri gogu zaman olasi olmamaktadir (Kozak, 2008:
104).

2.3.3.6. Belirlilik (Pazar kimligi)

Bu bolimlendirme o6l¢cltinde Pazar béliminin hangi toplumsal
gruplardan olustugu ve Pazar bélimuni olusturan tiketicilerin beklentilerinin
neler oldugu 6nem tasimaktadir. Burada tiiketicilerin demografik, cografik ve
psikolojik 6zelliklerinin yakindan bilinmesi gerekmektedir. Bu belirgin

ozelligine goére de ilgili Pazar bélumine bir ad verilir (Kozak, 2008: 104).

2.3.4. Pazar Béliimlendirme Degiskenleri

Turistleri hedef alan igletmeler onlarin, nerelere seyahat ettiklerini,
nerelerde konakladiklarini, hangi konaklama tesislerini tercih ettiklerini ve
nedenlerini tespit edebilmek ve dogru bir pazarlama karmasi yaratabilmek
icin turist pazarlarini cografik, demografik, psikografik ve davranigsal pazar
bélimlendirme degiskenlerine gére bélimlendirirler (Ugurlu, 2011: 158).

2.3.4.1. Cografik Béliimleme

' Pazarin uluslararasi, ulusal, bélgeler, iller, kentler, kasabalar ve kdyler,

degisik cografik yapi ve iklim gibi &zellikler bakimindan farkli gruplara
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, ayriimasidir (Islamoglu, 2006: 172). Cografi kriterler baz alinarak yapilan
bélimlendirmenin temelinde; ayni bdlgede yasayan insanlarin, benzer
gereksinim, tercih ve isteklerinin oldugu varsayimi yatar. Dogal olarak bu
6zellik de tlketici pazarlarinin birbirlerinden ayirt edilebilmesinde énemli bir
degiskendir (Ecer ve Canitez, 2004: 149).

Konaklama igletmelerinde, cografi kriterleri kullanarak konuklari cesitli
gruplara ayirmada, genel olarak U¢ yaklasim séz konusudur (Cakici vd.,
2002: 291):

Ulusal cografi bélimlendirmede; konuklarin milliyetleri veya cografi
orijinine gére gruplandirma yapilir.

Uluslararasi cografi bélumlendirmede; satin alma davranislari blylk
benzerlik gésteren ayni veya birbirine yakin pazarlarin bulundugu bélgeler,
tek bir pazar bélumi olarak ele alinir. Ornegin, Suudi Arabistan, Kuveyt,
Labnan, Urdun gibi Orta Dogu (ilkeleri; Endonezya, Malezya, Tayland,
Filipinler, Singapur gibi Uzak Dogu ilkeleri; Norveg, Isveg, Finlandiya gibi

Kuzey Avrupa Ulkeleri tek bir pazar bélumi olarak ele alinabilir.

Her ikisinin ortaklasa kullanildigi pazar bélimlendirme yaklasiminda
ise; konuklar, milliyetlerinin yani sira, satin alma davranislari da dikkate

alinarak gruplandirilir.

Cografi kriterlerin pazar bélimlendirmesinde kullaniimasinin nedenleri
ve faydalari séyle siralanabilir (Cakici vd., 2002: 291):

e Bolgelere gore tuketici davraniglari degisir,

e Daginikk cografi bélgelerdeki potansiyel konuklara iletisim

araglari ile ulagsma kolayhgi saglar,
e Cografi kisimlarda var olan pazarlar 6lgtlebilir niteliktedir ve
istatistikler, genellikle cografi birimler ve sinirlar dikkate alinarak

= bélgesel olarak derlenir ve tutulur.
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2.3.4.2. Demografik Béliimleme

Demografik bélimleme; pazarlar, tiketiciler agisindan yas, cinsiyet,
aile yapisi, medeni durum, gelir diizeyi, meslek, egitim, din, irk ve milliyet gibi
degiskenlere gore gruplara ayirir. Demografik degiskenler tlketici gruplari
arasinda bélimleme yapmak i¢in en fazla kullanilan yéntemlerden biridir.
Cunku, tuketici istekleri, tercihleri ve Urtin kullanim sikliklari ile demografik
degiskenler arasinda oldukga yakin bir iligki vardir. Ornegin, 35-44 yas arasi
grup seyahatlere daha fazla egilimlidir ve seyahatleri sirasinda konaklama
olanaklarini daha fazla kullanir (Igéz, 1996: 104).

2.3.4.3. Psikografik Béliimleme

Psikolojik bolumlendirme, tuketicilerin ihtiyag, istek ve arzularinin
psikolojik faktérlerce belirlendigi gérustine dayanir. Psikolojik faktérler
tuketicilerin  kisilikleri ve davranislarina baghdir. Emanuel Demby,
psikografikleri, “tUketicilerin belli bash Grtnler ile ilgili karar verebilmek i¢in
pazardaki davraniglarini, distncelerini, egilimlerini ve yasam bicimlerini ve
sonuglarini belirlemek igin psikolojik, sosyolojik ve antropolojik faktérlerden
yararlanilarak pazarin bélumlendiriimesidir” seklinde tanimlamistir. Ornegin,
insanlarin kendine has tarz ve tutumlari, ice dénik/disa dénik kisilik tipleri,
inanglari, yasam tarzlari, sosyal statlleri ve deger yargilari satin alma
egilimlerinde 6ne c¢ikan psikografik degiskenlerdir. Psikografik faktorler,
turistlerin satin alma davraniglarina, seyahat ve konaklama tercihlerine de
etki eder. Musterilerin Urlnlere, hizmetlere, reklamlara ve promosyonlara
karsi olan kisilik davranislarini, aktivitelerini, ilgilerini ve fikirlerini
tanimlamada konaklama isletmesine blyik avantajlar saglar (Ugurlu, 2011:
160).

2.3.4.4. Davranigsal Béliimleme
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Pazarlama uzmanlari dérdinci blylk pazar bélimlendirme cesidi
olan, mevcut ve potansiyel musterilerinin spesifik bir Uriin veya Urin tipiyle
iligkilerinde, davraniglarinin kullanimina dayanan davranigsal
bélumlendirmeye glvenmektedirler (Burke ve Resnick, 2000: 46).
Davranissal bélumlendirme pazari; satin alma amaci, Uriin veya hizmetten
beklenen fayda, kullanim sikligi ve marka bagimliligina gére béimektedir.

Seyahatler; is amagli seyahatler, tatil amagli seyahatler olarak iki ana
gruba ayrnimaktadir ve bu amaglara gére Pazar bdélimlendirmesi
yapilabilmektedir.

Urtin veya hizmetten beklenen fayda ile ilgili bélimlendirme, bir trtin
veya hizmetten beklenen faydalarin tuketici gruplarina gére farkli oldugu
gorisiine dayanmaktadir. Bu géris, tutundurma ya da dagitim gibi, pek gok
bakimdan pazarlama  stratejilerine  yol  gb&stermektedir.  Fayda
bélumlendirmesi 6zenli calismayi gerektirir. CUnk{ ileri strllen faydanin,
gercekten tiketici tarafindan istenen fayda olup, olmadigindan emin olmak
gerekir (Islamoglu, 2003: 184-185). isletme hangi faydayi vurgulamak
istiyorsa, onu segip, bu faydayi saglayacak iriin veya hizmeti sunmaya ve
tiketiciye o mesaji iletmeye galisacaktir (Tekeli, 2001: 20).

Konaklama isletmeleri agisindan bu bélimlemede, ekonomiklik,
toplumda sayginlik kazanma, temizlik, kalite ve givenlik gibi etkenler dikkate
alinabilir. Ornegdin birgok arastirmada, tiketicilerin konaklayacaklar tesisleri
secerken yerlesim yeri, temizlik ve fiyati en 6nemli ¢ etken olarak gérdukleri
saptanmistir. Is amaciyla yolculuga cikan kimselerden bir bélumu kendilerini
yiksek diizeyde bir kisisel servis ve liksle ézdeslestirirler. Bir bélimu ise
temel yararlar olarak, igletmenin yerlesim yerini ve buradaki hizmetin hizli
sunumunu 6énemli olarak algilamislardir. Bazi tatilcilerin blylk, cagdas ve
uluslararasi otelleri tercih ettikleri, bazilarinin da kendilerine daha iyi
kisisellestiriimis hizmet veren daha eski ve daha geleneksel otelleri sectikleri
gortlmusttr. Bazi is amagli geziye katilanlarnn ise, gezi masraflari igin
kendilerine standart bir miktar para 6édendigi takdirde daha ekonomik olan
turistik triinleri kullandiklarn saptanmistir (Rizaoglu, 2007: 152).
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Kullanim sikhigina gére boélumlendirmede, bir Griin veya hizmeti
kullananlar, az, orta ve ¢ok kullananlar olarak gruplandinlabilir. Bu gruplarin
6zellikleri birbirinden c¢ok farkli olacaktir. Dolayisiyla, dagitim, fiyat, reklam
eylemleri de birbirinden degisik olacaktir (Cemalcilar, 1994: 49).

Marka bagliligina gére bélumlendirmede ise tiiketiciler, tatillerinde hep
ayni tesisi tercih eden kararllar, iki veya Ug¢ tesisi kullanan az bagimlar
(béltinenler), bir markadan digerine doénemsel olarak gegen marka
degistirenler ve belli bir marka bagimlligi olmayan markasizlar olarak
bslumlendirilebilirler (igdz, 2001: 107).

2.3.5. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Konaklama isletmesi yoneticileri, birbirinden farkli &6zellikleri olan
konuklari, ortak 6zellikleri en fazla olacak sekilde gesitli bélimlere ayirdiktan
sonra, isletmenin kaynak ve amaglan ile uyumlu olacak sekilde bu
bélumlerden birini veya bir kagini hedef pazar ya da pazarlar olarak
belirlemelidir.

Hedef pazar segiminde Ug strateji g6z énline alinabilir (Denizer, 1992:
57-58):

e Farklilastirimamis (Tum Pazar) Pazar Stratejiéi
e Yogun (Tek Bélum) Pazar Stratejisi

e Farklilastiriimis (Cok Bélum) Pazar Stratejisi

2.3.5.1. Farklilastiriimamig(Tiim Pazar) Pazar Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde, konaklama isletmeleri tim
pazarini tek bir birim veya bir kitle olarak ele almakta; onu olusturan
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parcalardaki farkliiklari gérmezlikten gelerek veya onlarin birbirinin benzeri
oldugunu varsayarak hareket etmektedir. Bu nedenle de yonetim, bir bltin
pazarda mimkin oldugu kadar ¢ok musteriye ulagsmak igin tek bir pazarlama
karmasi gelistirmektedir. Diger bir deyigle toplam pazar igin tek bir mamul,
tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirip,
bununla yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya gerek
goérmemektedir (Mucuk, 2005: 66).

GunUumuizde, turistlerin istek ve ihtiyaglarinin oldukca farklilagmasi
sebebiyle boyle bir stratejiyi konaklama isletmelerine uygulamak oldukga

guctar.

2.3.5.2. Yogun(Tek Boliim) Pazar Stratejisi

Tek bolum stratejisi olarak da bilinen yodunlastiriimig pazarlama
stratejisinde isletme, pazari bélumlere ayirdiktan sonra, bu bélimlerden
sadece birini hedef pazar olarak secerek, tek bir pazarlama karmasi ve
isletmenin tum kaynaklan ile bu bélime yogunlasir. Bu strateji rekabetin
olmadigi, az oldugu veya genislemeye misait olmayan Pazar bélumleri igin
uygulanabilir. Bu stratejiyi uygulayan oteller zaten konularinda uzman
olduklarindan dolayi (ekipman, personel, ydnetim vs.) bu pazar béliminde
basarili olmalan ¢ok yiksektir. Bunun igin gerekli olan sey, pazarlama ve
yaraticilik yeteneklerini daima canl tutmaktir. Yogunlastirilmis pazarlama
stratejisi uygulayan isletmeler icin dezavantajlar da séz konusudur. Igletme
disi ortaya cikabilecek ekonomik, politik ve ¢evresel kosullar ve pazara
girebilecek isletmelerin varligi, isletmenin satis ve karlili§1 tzerinde olumsuz
etkiler yaratabilir. Bu nedenle ¢ogu isletme riskli olan bu stratejiyi uygulamak
yerine, farklilagtirimis pazarlama stratejisini uygulamayi tercih ederler
(Ugurlu, 2011: 162).

2.3.5.3. Farklilastiriimig(Cok Béliim) Pazar Stratejisi
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Farklilagtiriimig pazarlama veya ¢ok bélim stratejisinde de, isletme iki
veya daha fazla bolumini hedef pazar olarak segerek tim pazarlama
cabalarini bu bélumlerin her biri igin ayri bir pazarlama karmasi geligtirmeye
yoneltir. Bu stratejide “her keseye, her amaca ve her kisilige uygun® mal
sunulmaya caligilir. Uriin ve pazarlama degisiklikleriyle firma her dilimde
daha gok satis ve yer edinmeye ¢alisir. Bu stratejinin en buyik sakincasi, her
Pazar bélumiine ayr ayri pazarlama karmasi olusturmanin maliyetidir.
Bununla birlikte bu strateji, riskin dagitiimasini saglama bakimindan
Usttinligu olan bir stratejidir (Ugar, 2006: 78).

2.3.6. Konumlandirma

Konumlandirma, Urln ya da hizmetin pazardaki rakiplere karsi
Ustiinlik saglayacak bir sekilde farklilastiriimasi ve tiketici zihninde bu

farkliigin ve Grintin markasinin algilanmasinin saglanmasidir.

Konumlandirma igin éncelikle, baglica rakiplerin her birinin niteliklerini
ve sahip oldugu imaji tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da
isletme, kendi sundugu {rlin veya hizmet igin bir konum belirler. isletme,
kendi sunduklarinin konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef
pazarin arzu edecedi mdisteri yararlan kombinasyonunu ortaya
koyabilmelidir. Boylece, hedef pazara sunulacak Urin veya hizmetlerin,
rakiplerinkine goére farki, hangi Ustin yénleri oldugu, nigin tercih edilmesi
gerektigi yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde
6nceden acik secik belirlenmis olacaktir (Mucuk, 2005: 117).

Konumlandirma yoéntemleri, nesnel ve 6znel olmak Uzere ikiye
ayrilabilir (Cakici ve dig., 2002: 294):

Nesnel konumlandirmada, konaklama isletmesinin fiziksel 6zellikleri
kullaniimaktadir. Bunlar; isletmenin yeri, olanaklari, dekorasyonu, lobisi ya da
kendisine farkli bir 6zellik katan herhangi bir tesisi olabilir. Ornegin, eglence



38

merkezleri ile dikkati ceken bir isletme, bu 6&zelligini konumlandirma
faaliyetlerinde 6n plana ¢ikartabilir.

Oznel konumlandirma ise, daha ¢ok konuklarin igletme ve sunulan
hizmetleri nasil algiladiklan ile ilgilidir ve yuratilen calismalar sonunda
konuklarin zihninde bir imaj yaratilir. Bu faaliyetlerde, konuklarin igletmeyi

algilamalari ve tatmin edilme diizeyleri Uzerinde durulmalidir.

Anlagilacagi Uizere konumlandirma, isletmelerin, tiketicilerin beyninde
almak istedikleri yerdir. Bu da tiiketicilerin algilamalariyla yakindan alakalidir.
Tuketiciler kendi beklentilerine yakin veya uygun olan uriin veya markayi
algiladiginda, o Urtnu satin almak icin daha istekli hareket edecektir.
Konumlandirmanin asil amaci da budur (Ugar, 2006: 79).

2.4, islami Turizm Kavrami

Son yillarda literatiire yeni giren “Islami Turizm” kavramina artan bir
ilginin oldugu gézlemlenmektedir. Ortadogu’yu kapsayan birgok llkede zaten
bilinen bir kavram olan “Islami Turizm”, diger uUlkelerde de son yillarda
populerlik kazanmigtir. Arastirma literatiiriine yeni girmis olmasindan dolay!
birgcok arastirmaci tarafindan farkl sekilde tanimlanmig ve yorumlanmistir.

Asagidaki cizelgede “Islami turizm” ile ilgili bazi tanimlamalara yer verilmistir:

Cizelge 2. GCesitli Yazarlar Tarafindan Yapilan islami Turizm
Tanimlan

Cesitli yazarlar tarafindan yapilan islami turizm tanimlan gizelge 2'de
gosterilmistir.

Yazar Tanimlamalar

Hassan (2004) | Islami Turizm, turizmde yeni bir ahlaki boyut anlamindadir. Ahlaki
degerler ve terbiye standartlar olarak kabul edilen degerler Uzerinde
durur. Cevrenin korunup 6énemsemesine ek olarak yerel inaniglara ve
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geleneklere saygi Uzerinde durur. Yasam ve toplum Gzerine yeni bir
goérianum sunar. Tuketiciligin yaygin oldugu ve her seyin iyi ya da kot bir
sekilde bencilce kullanima agik oldugu bir dénemde “Islami degerleri”
tekrar ortaya c¢ikarir. Islami turizm ayrica farkli uluslar ve medeniyetler
arasindaki diyalogu ve anlayisi cesaretlendirir ayrica farkli toplum ve
geleneklerin arka planlarini bulma girisiminde bulunur.

Shakiry (2006) Islami turizm sadece inang turizmiyle kisitanmamistir. Turizmin [slami
degerlere karsit olmayan tim formlarina uzanir.

Dogan (2007) [slami turizm kavrami Turkiye’de “Muslimanlar igin Islami degerlere ve
kurallara uygun bir turizm anlayigini ifade etmektedir.

OIC(Islami [slami turizm; muslumanlarin Islam Ulkelerinde dini sebeplerle tatile
Konferans cikmalari ve seyahat etmeleri seklinde tanimlanmaktadir.

Organizasyonu)

(2008)

Henderson islami turizm; temel olarak Musluman dunyasi iginde Muslimanlar
(2010) tarafindan yapilir. Butun turistik drtnler ve pazarlama hizmeti

Muslumanlar igin dizayn edilmis ve onlara yoneltilmistir. Turizm faaliyetleri
tamamen din Gzerine olmamaktadir. Her ne kadar parametreler Islamiyet
tarafindan kurulmus olsa da katiimcilar Musliman olmayanlarin yaptigi
sekilde vakit gegirebilirler ya da bagka bir deyisle farkl tarz deneyimlerin
pesinden gidebilirler. Ayrica tatil igin gidilecek yerler seriatin (Islam
hukukunun) gegerli oldugu yerler olmak zorunda degildir.

Dogan (2011) “Islami turizm’, Muslumanlarin, Islami kurallara uyumlu konaklama
isletmelerinde dinlenme ve eglenme aktivitelerini kapsamaktadir.

Cizelge 2’ deki Islami turizm tanimlan tatilcilere aktiviteler, yerlesim
yerleri, turistik Grtinler, ekonomik-dini-kiilttrel boyutlar ve turistik hizmetin

y6netimi agisindan bilgiler vermektedir.

Bu tanimlar, genelde, seyahate baslama nedenleri icin kiglk
referanslar verir. Bir isi yapmadaki sebepler (giidilenme) islam agisindan
énemlidir ¢unkl her is, amel maksadiyla baslar ve dolayisiyla onunla biter.
Mesghur bir hadiste H.z. Muhammed (S.a.v.) “Her amel ancak niyete goredir,
herkesin niyeti ne ise eline gegecek odur” buyurmustur. Allah igin hareket
etmek, Allah yolunda boyun egmek, insanin kigukligini Allah'in ise
ylceligini gérmek ve fark etmek, Muslimanlarin kardeslik baglarini
giclendirmek gibi amellere vurgu yapiimis ve seyahat etmenin temelinde bu

tarz amag dolu hareketler g6z 6ntinde tutulmustur. Misliimanlar seyahat ile
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fiziksel, sosyal ve ruhani amaglara ulasmaya &ézendirilmistir (Duman, 2011:
5).

Seyahat ve turizme, islami bir perspektiften harika bir géris, konuyla
ilgili makalesinde Din (1989) den gelmistir. Bu perspektiften “Islami turizm”
Islami kurallara uygun ve Islami gidulerin dogrultusunda Muslimanlar
tarafindan yapilan aktivitelerdir seklinde tanimlanabilir. Bu aktiviteler Hac ve
Umre gibi Kur-an'da gegen ayetler ya da peygamber &gretileri olabilir. Diger
aktiviteler de her yerde, her zaman gorilebilen Allah’in yaraticihginin kaniti
olan tum guzellikleri gézlemlemeyi kapsayan aktiviteleri kapsayabilir (Din,
1989: 551-552). Bu bakis dogrultusunda saglik, egitim ve farkli kulturleri
6grenmek amagli yapilan seyahatler Kur-an’ da ve hadislerde bahsedilen
amagclara (gudulere) yonelik olarak kabul edilebilir. Bu gériise gére bir turizm
aktivitesinin ‘Islami’ olarak adlandiriimasi igin onun Islam’in temel kaynaklari
tarafindan belirtiimis olmasi gereklidir.

Yukardaki tanimlamayr Dinya Turizm Orgitt (WTO) tanimina
uygularsak, islami turizm “Muslumanlarin, islami degerler tarafindan
olusturulmus aktivitelere katiimak amaciyla, kendi ¢evrelerinden uzaklagip
baska yerlere seyahat etmeleri ve konaklama isletmelerinde kalmalar” olarak
tanimlanabilir (Duman, 2011: 6). Islami turizmin bu tanimi, katilimcilari
Musliman ve Islami amagla seyahat etme guduileri olarak ayirmasi yéniinden

genel turizm tanimindan ayrilir.

2.4.1. islam ve Turizm

Islam’da tatil kavramina ve gergek hayatta tatile yonelik genel olarak
olumsuz bir yaklasim s6z konusudur. Seyahat ise tatile gére belli bir
mesrutiyeti olan ve olumlu yaklasilan bir kavramdir. Tatile iligkin iki yaklagim
vardir: Bunlardan ilki, kavrama sadece calismanin karsiti olma anlamiyla
negatif bir anlam yiklemekte ve Islam dini iginde tatil kavraminin olmadigi,
Musliman igin tatilin olamayacagini ifade etmektedir. Bu gérist dile
getirenlerin temel dayanagi Kur'an-1 Kerim'deki Ingirah suresinin 5., 6. ve 7.
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ayetleridir. “Demek ki, her gi¢lukle beraber bir kolaylik vardir, gercekte, her
guclikle beraber bir kolaylik vardir. O halde bir isten ayrildiginda hemen bir
ise koyul” (Kuran-1 Kerim, Ingirah suresi, 5.6.7. ayet). Bu ayet her igin iginde
bir kolaylik oldugunu, mesguliyetin degistiriimesi suretiyle dinlenmenin elde
edilecegini isaret etmektedir. “Bir Musluman bazi iglerini belli bir stre
durdurabilir ama bu sure iginde vaktini bos gecirmemesi, baska faydali iglerle
mesgul olmasi gerekir. Gerek Kur'an ayetleri ve gerekse hadisler, zamanin
hicbir surette bos gegirimemesini tavsiye eder. Buna galigarak dinlenme
diyebiliriz” (Dogan, 2008: 387).

Seyahatin ise Kur'an-1 Kerim'in 16’'dan fazla ayetinde, bir anlamda tatil
formu kabul edilebilecegi, gezip dolasmanin tesvik edildigi gértlmektedir
(Farahani, 2010: 7). Seyahat olgusu, islam’in hem dini kaynaklarinda hem de
devlet olarak yasaminda, tamamen is ve galisma hayatinin bir pargasi olarak
varlik bulur. Ancak gunimizde kavramin igerigi genislemis ve bu yaklagim
tatil-eglence kavramini da igine alarak mesruiyet alanini blyutmustdr.
Muslumanlar strese sokan ve gerilime sevk eden o kadar cok sebep
bulunmaktadir ki Musliimanlarin zihnen ve bedenen dinlenmeye ve desar;j
olmaya herkesten daha c¢ok ihtiyaci vardir. Dindarlik, hayati bir gerilim iginde
gecirmeyi degil, hayatta dinamik bir sekilde tutunmayi én gérur (Dogan,
2011: 475).

Ayni amagctan hareketle icerigi zenginlestiren ve yayginlik kazandiran
bu gorus, insan ihtiyaglarinin karsilanmasi, diinya-ahiret dengesini koruyarak
verilen nimetlerden istifade etmeyi 6gutler. Bu konuda Islamin élgis, tatil ve
eglence formlarinin Islamin inang ve ibadet ilkelerine aykiri olmamasidir ki
iste tam bu noktada, Islama uygun tatil-dinlenme ve eglenme formlari, bir
ihtiyacin karsilanmasi temelinde ekonomik bir gereklilik ve dini bir gérev
olarak ortaya cikmaktadir. Bu degerlendirmeler bir taraftan, seyahat etme,
dinlenme ve eglenme ihtiyacina yonelik, Islam’'in ilgisiz kalmadigini
gosterirken diger taraftan 6zellikle modernlesen Musliman toplumun kendi
doénusuminl kendi rasyonalitesi icinde saglama gayretini ifade etmektedir
(Demir, 2005: 877).



42

2.4.2. islami Turizmin i¢ ve Dig Turizmdeki Geligimi

Turkiye'de Islami turizmin geligmesinde éncelikle i¢ turizmin belirleyici
ve basat oldugu aciktir. I¢ turizmin gelisme dinamiklerine baktigimizda
konjokttrel; politik, ideolojik, ekonomik ve toplumsal bir dizi etkenin slreci
etkiledigi gorilir. Oncelikle 2002 yilinda iktidara gelen Adalet ve Kalkinma
Partisi (AKP) ile Tirkiye'de Islami bir hava esmeye baslamigtir. AKP
dénemiyle baglayan bu siireg, hayata, islami bir formla katilmanin, semboller,
stylemler ve eylemlerle anlamini bulan bir dénlisme-dénustirme gayreti
olarak da gérilebilir (Dodan, 2007: 390).

Ekonomik planda yeni bir pazar olarak gériilen Islami turizme, islami
sermayenin konaklama isletmeleri yatirimlari bazinda yodun bir ilgisi vardir.
Islami konaklama igletmeleri, Turkiye'deki muhafazakar-islami sermayenin
onemli yatinm alanlarindan biri olmustur. Olgunlagan ve biyilyen Islami
sermaye, Mislimanlarin her turli ihntiyacina, Islami forma uygun alternatifler
sunmayl ve agciklari kapatmayi, goérev bilinciyle yerine getirirken ayni
zamanda olduk¢a karli olan bu yeni alana yatinm tekelini de elinde
bulundurmaktadir. Béylelikle hem karli bir sektére yatirim yapilmakta, hem de
“dini bir vazifeyi yerine getirme” olarak gérilebilecek, islami yasantiya uygun
bir tatilin ingasl, gerceklestiriimektedir (Dogan, 2011: 472).

Yabanci turist talebinin yakin bir gelecekte Islami turizmde énemli bir
paya sahip olacagi hem mevcut hikimetin, hem uluslararasi islami
organizasyonlarin hem de sektér yatinmcilarinin gayretleri géz &éniinde
bulunduruldugunda belirlenebilir. AKP hikkimeti, uluslararasi planda ézellikle
de Islam ulkeleri arasinda turizmin geligtirilmesini, Musliman ulkeler arasinda
ekonomik ve ticari isbirliginin zemini olarak éne ¢ikarmak istemektedir. Kisa
adi ISEDAK olan “islam Ulkeleri Ekonomik ve Ticari Isbirligi Daimi Komitesi”
nin 23’ tincdl toplantisi 16-17 Kasim 2007 tarihinde Istanbul’da yapilmig ve bu
toplantida (IKT) bagkani Ekmeleddin ihsanoglu; Islam (lkeleri arasinda
ticaretin gelistiriimesi ve gerekli kurumsal, yapisal ve mali adimlarin atiimasi

icin 6nemli caba gostermek gerektigini, turizmin bunda &nemli rol
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oynayacadini, o nedenle turizm sektérine 6nem veriimesi gerektigini
belirtmistir. belirtmistir. Toplantida Islam tlkeleri arasinda ekonomik iligkilerin
gelistiriimesi amaciyla sermayesi en az 1 milyar dolar olan bir turizm sirketi
kurulmasi énerilmis, Musliman tlkeler arasinda islami Helal Turizm iligkisinin
gelistiriimesi tavsiye edilmigtir ve yine Ihsanoglu tarafindan, ekonomik
kalkinma ve kulttrel dedisimde temel bir alan, MUsluman halklar arasinda
uzlasmanin dili ve IKT Oyesi Ulkeler igin énemli bir gelir kaynagi olarak
éncelikli bir yer olan turizm sektériine 6nem verilmesi gerektigi ifade edilmigtir
(Dogan, 2007: 390).

Turkiye’de ISEDAK toplantisinda giindeme gelen islam ulkelerinde
turizmin gelistiriimesine yonelik 6nerilerin konusuldugu dénemde Londra'da
dizenlenen World Travel Market (WTM) fuarinda da “Halal Tourism”
giindeme gelmis; Travel Market Global Trend Report 2007°nin sunumunu
yapan World Travel Market baskani Fiona Jeffery’nin Ortadogu Turizmi ile
ilgili yaptigi degerlendirmede islami kurallarin izin verdigi 6lgide ve bu
kesimlere yonelik olarak sunulan turizm Urlinlerinde pazar agisindan biyuk
potansiyel oldugu belirtiimistir. Paralellik gésteren bu degerlendirmeler, yeni
bir turizm pazannin, “Islami Turizmin®, uluslararasi ©&nemine, gelisme

potansiyeline ve karliliina dikkat cekmektedir ( Dodan, 2007 :390).

2.4.3. Tiirkiye'deki islami Otellerin Sektdr igindeki Sayisal ve
Hukuki Durumu

Turizm sektériinde hizmet veren lIslami oteller iki grup olarak
kategorize edilebilir. Bunlar kiyi otelleri (Deniz turizmine yénelik oteller) ve
termal otellerdir. Bu ofteller turizmde 6zellikle son on yilda populerlik
kazanmistir. Asagidaki cizelgelerde sirasiyla deniz turizmine yénelik olan
islami oteller ve termal turizme yonelik olan islami oteller kurulus yillari,

bélgeleri ve oda-yatak kapasiteleriyle gésterilmistir.
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Tesis Adi Yeri Kurulus Yih Oda Yatak
Sayisi sayisl
1. Caprice Palace Didim/Aydin 1996 491 1400
2. Yeni Meltem (T.K\) Cesme/lzmir 1998 70 200
3. Club Karaburun Selva ( T.K.) | Alanya/Antalya 1999 150 750
4. Sah Inn Suit Alanya/Antalya 1999 112 440
5. Cam & Cam (T.K) Kusadasi/Aydin 2001 24 100
6. Fistikll Cicekevler Yalova 2002 29 100
7. Club Familia ( T.K\) Cesmel/izmir 2004 297 1000
8. Inlas Armutlu (T.K.) Yalova 2004 1686 6000
9. Beyza Hotel Altinoluk/Balikesir | 2005 60 220
10. Club Asya (T.K.) Karaburun/lzmir 2006 88 250
11. Burg Club Selcuk/lzmir 2006 150 450
12. Club Samira Alanya/Antalya 2006 102 400
13.Eda Garden (T.K.) Cesmel/lzmir 2006 110 400
14. Demirtas Huzur Alanya/Antalya 2006 58 174
15. Bakar Suit Otel Kusadasi/Aydin 2006 80 350
16. llay Alanis Alanya/Antalya 2006 80 250
17. Yesiloz Hotel Side/Antalya 2006 76 270
18. lonia Otel Cesmel/lzmir 2006 30 100
19. Slg Tulip Selva Otel Alanya/Antalya 2006 95 320
20. Sah Inn Paradise Kumluca/Antalya 2007 404 1400
21. llay Atlibay Deluxe Alanya/Antalya 2007 197 1000
22. Hare Otel Alanya/Antalya 2007 64 144
23. Bera Otel Alanya Alanya/Antalya 2007 332 1200
24. Club Fiesta Alanya/Antalya 2007 107 340
25. Club Hotel Berr Alanya/Antalya 2007 117 354
26. Ispa Belvu Resort Kemer/Antalya 2007 64 200
27. Yasmak Otel Yalova 2007 32 150
28. Liva Orkinos Erdek/Balikesir 2007 56 220
29. Korfez (T.K.) Edremit/Balikesir 2007 204 1010
30. Dort Mevsim (T.K.) Sile/Istanbul 2008 40 200
31. Belvl Resort Otel Kemer/Antalya 2008 40 125
32. llay Patara Kalkan/Antalya 2008 135 335
33. lonya Otel Cesme/lzmir 2008 30 130
34. Onemli Hisar Otel Bodrum/Mugla 2009 120 480
35. Olive Garden Otel Fethiye/Mugla 2009 58 140
36. Karye Club Side/Antalya 2009 20 90
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37. Elizan Otel Fethiye/Mugla 2009 52 135
38. Bal Beach Otel Bodrum/Mugla 2009 50 200
39. Silver Pine Fethiye/Mugla 2009 46 110
40. Tugra Suit Hotel Alanya/Antalya 2009 112 450
41. Hamitoglu Otel Alanya/Antalya 2010 85 250
42. Rizom Tatil Kéyu Yalova 2010 159 600
43. Yunuslar (T.K.) Bodrum/Mugla 2010 60 264
Toplam 6372 22701

Kaynak: Dogan, Mustafa. (2011). Turkiye'de Islami Turizmin Geligimi:
2002-2009. Political Economy, Crisis and Development. London: IJOPEC
Publication. s. 480.

Cizelge 5'teki Islami otellerden 5 tanesi 2002 yili 6ncesine aitken geri
kalan 38 tesis 2002 ve sonrasinda hizmete girmistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi (AKP) déneminde 2007'ye gelindiginde, artis 2002 6ncesinin
neredeyse 6 katidir. Islami Otellerin sayisinda 6zellikle 2005 yilindan sonra
ciddi bir artis oldugu gérilmektedir. 2004 yilinda 2, 2005 yilinda 3 ofel
aciimisken dzellikle 2006 ve 2007 yillarinda 10’ar yeni otel agiimistir. 2008'de
4, 2009 yilinda 7 tesis daha agiimistir. Cizelge’ de tamami 3 yildiz ve Uzeri
otel ve tatil kdyu statiisiindeki bu oteller, yatak kapasitesi itibariyle 20 binlere
dayanmustir. 43 tesisin 10 tanesi Tatil Koyu'dir. Otel statlisiinde tesislerin
hepsi 3 yildiz ve izerinde statiiye sahiptir. Deniz turizmi'ne yénelik calisan 43
otellerin 14 tanesi Alanya sinirlar igindedir. Destinasyon bazinda Alanya,
Islami Turizmin, tesis ve yatak sayisi bazinda en yogun, tesis yatirnminin en
cok oldugu bélgedir (Dogan, 2011: 481).

Buttin bu otellere ek olarak 2012 Mayis ayinda bes yildizli “Angel’s
Peninsula” isimli konaklama tesisi Marmaris’in Turgut beldesinde faaliyete

gegecektir.

Cizelge 4. Termal Turizme Y6nelik Olan islami Oteller

Tesis Adi Yeri Kurulus Yili Oda Yatak
Sayisi sayisi

1. Génluferah Oteli Bursa 1910 544 2000
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2. Tuzla Igmeler Oteli Tuzla/lstanbul 1990 46 100
3. Nehir Termal Otel Yoncali/Kitahya 1999 62 150
4. Asya Termal (T.K) Kizilcahamam/Ankara 2004 544 2000
5. Rosa Resort Oteli Kozakli/Nevsehir 2005 230 864
6. Korfez Tatil Beldesi Gure/Balikesir 2006 200 1035
7. Korel Termal Otel Afyonkarahisar 2006 331 800
8. Kozakli Grand Termal Kozakli/Nevsehir 2007 152 375
9. Asos Termal Otel Kozakli/Nevsehir 2008 255 1200
10. Ottoman Thermal Palace | Antakya 2008 252 650
11. Emet Termal Otel Kutahya 2008 123 198
12. Diva Ibis Kozakli/Nevsehir 2008 179 540
13.Esin Thermal Palace Didim/Aydin 2011 76 400
14. Termalya Otel Alanya/Antalya 2006 58 174
15. Adramis Termali Otel Kusadasi/Aydin 2006 80 350
16. Gonen Kaplica Oteli Alanya/Antalya 2006 80 250
17. Soydan Termal Oteli Gazligél/Afyonkarahisar | TD 56 150
18. Kuzuluk Termal Otel Kuzuluk/Sakarya TD 65 140
Toplam 3179 10060
TD: Tanimli degil

Kaynak: Duman, Teoman. (2011). Value of Islamic Tourism Offering:

Perspectives from the Turkish Experience. World Islamic Tourism Forum

(WITF 2011). s. 8.

Cizelge 4'de 2004 yili dncesindeki islami termal otellerin sayisi 3 iken

geriye kalan 15 tesis 2004 yili ve sonrasinda hizmete girmistir. Konaklama

tesislerinin en fazla yogun oldugu il Nevsehir'dir.

2011 yili sonu itibariyle Turkiye’deki toplam turizm yatirm ve igletme

belgeli Islami otel sayisi 61'dir. Otellerin toplam yatak kapasitesi 32761 dir.

Turkiye’nin toplam yatak kapasite dikkate alindiginda islami oteller Turkiye'de

yaklasik %5’lik bir dilimini kapsamaktadir (Duman, 2011: 9).

2.4.3.1. Otel isletmeleri Baglaminda islami Turizmin Ozellikleri
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Nitelik ve uygulanan kurallar bakimindan farklilik gésteren Islami
konaklama isletmeleri, Turizm Bakanlig’'nin denetiminde olan turistik
isletmelerdir. Bakanliktan igletme belgeli bu tarz konaklama igletmeleri, nitelik
incelemesine tabi tutuldugunda konaklama amaci ya da hukuki &6zellikleri
bakimindan farkli statiide olsalar da (Otel, tatil kéyl vb.) hemen hemen
hepsinde birbirine yakin ve benzer ézelliklerin oldugu gézlenmektedir (Resort
dergisi, 2007).

Oncelikle bu tip tesislerin, Turkiye'deki tim konaklama isletmeleri
icinde kendilerine has ve “Islami anlayisa uygun tatile imkan veren” teknik ve
kurallara sahip oldugu bazi 6zellikler vardir. Bunlar asagida maddeler halinde
sunulmustur (Resort, 2007):

o Alkolll icki servisi yapiimamaktadir.

e Konaklama tesisi icinde Mescit bulunmaktadir.

e Bayanlara ayri havuz, ayri mescit, ayr plaj saglanmaktadir.

e Bayan havuzlari konaklama tesisi icinde ve dig ¢evreden izole
edilmektedir.

e Yabanci gayrimuslim turist alinmamaktadir.

e “Aile boyu tatil” slogani 6n plana ¢ikariimakta ve aile musterileri
tercih edilmektedir.

e Kadin musteriye kadin garsonlar hizmet vermektedir.

e Acentalarla c¢alismak yerine, satislarini dogrudan kendileri
yapmayi tercih etmektedirler.

Tanitim, pazarlama ve satis faaliyetleri de ya bazi internet siteleri

(www.islamitatil. web.tr, www.muhafazakartatil. web.tr, www.islami-tatil.com

gibi) ya da dogrudan bazi televizyon kanallari, gazete, dergi ilanlari ve
internet siteleri Uzerinden yuritilmektedir (Ornegin, Kanal7, Samanyolu TV,
Zaman, Aktlel, Sizinti Dergisi). Acentalarla isbirligi yapanlarsa segcici
davranarak sinirli sayida ve kendi tarzlarina uygun acentalarla ¢alismaktadir
(ispa Turizm, ilya Turizm, Delta Turizm, Sila Turizm gibi). Turizm sektérinin
onemli bir bileseni olan seyahat acentacilii baglaminda da Islami konaklama
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isletmelerinin gelisimine paralel bir trendin yasandigi gézlenmektedir. Bu tip
tesisler yukarida da belirtildigi gibi belli bir musteri profiline hizmet etmekte ve
musteri ile konaklama tesisinin uyumu &nemli bir unsur olmaktadir.
Acentalarla calismama ya da sadece “Islami” acentalarla galisma tercihinde
bir yandan, mdusterileri kendi tercihlerine uygun olarak segebilmek,
denetleyebilmek; dider taraftan da acentalara komisyon 6édemeyerek daha
fazla kazancg elde etme istegi belirliyici olmaktadir (Dogan, 2008: 389).

2.4.4. Tiirkiye’de islami Turizm Pazarinin Tanimlanmasi

Turkiye'deki Islami turizm pazari G¢ gruba ayrilabilir. Birinci grup
Avrupa’da yasayan ve galisan Tirk vatandaslaridir. Yaklasik 2.4 milyon Turk
vatandagi Avrupa’da yasamaktadir ve Islami Turizm tesisleri igin kazangl bir
pazar tesgkil etmektedirler. Islami turizm icin ikinci grup pazan zengin
muhafazakar yasam tarzina sahip musteriler olusturmaktadir. Her ne kadar
Islami turizm tesisleri icin zengin musteriler hedef pazar olarak gériilse de,
Turkiye ekonomisindeki son yillardaki gelismeler orta sinif miigterilere islami
ozellikli tesislerde tatil gecirme sansi saglamaktadir. Tirkiye'deki Islami
tesisler igcin Uglincli grup pazari yabanci Mdisluman turistler 6zellikle
Ortadogu Ulkelerinden olan Misliman turistler olusturmaktadir. Tirkiye'nin
yeni Islami konaklama tesisleri son dénemde Musluman ulkelerde ve Turk
medyasinda populerlik kazanmistir (Duman, 2011: 13).

2.4.5. Tiirkiye’ deki islami Turizm Pazarinda Tiiketici Davraniglari

Tirkiye'de islami turizm tiketici pazar hakkinda hig akademik ¢alisma
bulunmamaktadir. islami konaklama tesisleri, tatilcilerin tatil tercihlerini, tesis
seciminde nelere 6nem verdiklerini, tesisler hakkindaki yorumlarini
Turkiye'deki Islami turizme yénelik populer internet sitelerinden almaktadirlar.
Internet sitelerindeki tatilcilerin yorumlari dikkate alindijinda, tesislerde cok
sayida problemin mevcut oldugu gézlenmektedir. Ornegdin; misteriler codu
zaman Yylksek fiyatlardan, hizmet kalitesinin disik olmasindan ve sabhillerin
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Musluman olmayanlarla ortak kullaniimasindan sikayet etmektedirler. Bir
diger ilgili sikayet bazi tesislerin Islami konaklama tesisi olarak faaliyet
gostermesine ragmen farkh musteri gruplarini tesise kabul etmesidir. Ayrica
bazi tesislerin Islami isimli olmasina ragmen yuzme havuzlarini ortak
kullanima agmis olmalari musterilerin sikayetleri arasindadir. Butlin bu
yorumlar gergevesinde, Islami turizm pazarindaki bazi tesislerin faaliyetlerini

tam olarak saglikl bir sekilde yerine getirmedigi gériimektedir.

Hazirlanan bu tezde de, Islami Turizm tatilcilerinin tuketici
davraniglarini incelenmistir ve tesislere 1sik tutmasi agisindan 6nemli

g6rulmektedir.

2.4.6. islami Turizm’de Tiiketici (Turist) Beklentileri

Turistler genellikle beklentilerini karsilayan turistik Grinleri satin
aldiklarinda tatmin olurlar. Beklentiler tuketici motivasyonlarindan
olugsmaktadir ve tuketiciler ik basta sahip olduklari motivasyona fayda
saglayan beklenti icindedirler. Islami turizm tatilcilerinin turistik Grtinlerden
beklentileri Islam’in sart kostugu bazi gerekliliklerden dolayi tamamen
farkhdir. Bu gereklilikler seriat prensipleri olarak adlandiriimaktadir. Bu
prensipler “kumar oynamama, domuz eti ve diger haramlarin tiiketiimemesi,
icki icmeme, uygun sekilde giyinme” v.b. dir (Zamani Farahani ve
Henderson, 2010: 80-81). Bununla birlikte, bir musliman duzenli olarak
namaz kilmasi beklenen bir kisidir, temiz bir gevrede olmalidir ve ramazanda
oru¢ tutmakla mikelleftir. Islami 6gretide, ayrica muslimanlarin
ahlaksizliktan da uzak durmasi beklenmektedir. Islami kurallar her musliman
icin gerekli olan kurallardir ve bu prensiplerin uygulamasi konusundaki
hassasiyet 6nemlidir ¢clinktl dini ameller eger o ameller uygun sekilde yerine
getiriimezse kabul edilmemektedir. Bu sebeple, Muslimanlarin turizm
aktivitelerine katilmalarinda helal yiyeceklerin sunulmasi, helal hizmet ve
temiz ¢evre sunumu sartini da beraberinde getirmektedir (Hashim, Murphy
and Hashim, 2007).
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3. YONTEM

Yapilan aragtirma, niceliksel (kantitatif) aragtirma yéntemleri igerisine
girmektedir. Niceliksel aragtirma, énceden hazirlanmig bir soru formuna bagli
kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen arastirma turtdar.
Niceliksel aragtirma yénteminde, arastirilan konuya iligkin, evreni temsil
edecek érneklemden sayisal sonuglar elde ediimekte ve elde edilen sonuglar

tizerinde gerekli istatistiki ve matematiksel analizler yapilabilmektedir.

Bu arastirma; hem lIslami turizme katilan turistlere hem de islami
otellere yoénelik gerceklestiriimigtir. Olgme araci olarak anket formu
kullaniimigtir. Hazirlanan anketler EK1 ve EK2'de sunulmustur. Anket
uygulamasi 2012 yili Ocak-Mart aylari arasinda gergeklestirilmistir.
Arastirmanin bu kisminda arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem, veri
toplama araci ve teknikleri ile verilerin analizi belirtilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin amaci, Islami otellerdeki turistlerin tatil tercihleri ve
islami otellerden dini beklentilerinin incelenmesidir. Ayrica bu beklentilerin
islami otellerin &zellikleriyle uyumlu olup olmadidinin arastiriimasi
amaclanmistir. Aragtirmanin amacina uygun olarak evrenler ve érneklemler
saptanmig olup, bu dogrultuda turistlere ve otel yoneticilerine yénelik iki farkli
anket uygulanmistir.

Turistlere yapilan anket ile; Islami otellerde tatilini gegiren turistlerin
demografik 6zellikleri, tatil tercihleri, otellerden dini beklentileri belirlenmistir.
Otel yoneticilerine yapilan ankette ise; islami otellerin profilleri ve dini
ozellikleri belirlenmeye calisiimigtir. Ayrica amaca uygun olarak turistlerin
demografik &zellikleri ve tatil tercihleri ile dini beklentileri arasinda baz

hipotezler kurulmus ve test edilmistir. Bu hipotezler asagida gésteriimektedir.
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H1; lslami turizme katilan turistlerin cinsiyetlerine gére Islami
otellerden dini beklentileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2; islami turizme katilan turistlerin egitim durumlarina gére Islami
otellerden dini beklentileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3; islami turizme katilan turistlerin gelir durumlarina gére Islami
otellerden dini beklentileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4; Islami turizme katilan turistlerin segtikleri otel tiriine gére islami

otellerden dini beklentileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5; Islami turizme katilan turistler Islami otelleri tum yénleriyle dini
kurallara uygun bulmaktadir.

H6; Tesis yéneticileri Islami otelleri tum yénleriyle dini kurallara uygun
gérmektedirler.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Turkiye’de Islami turizme katilan tatilciler ve tim
Islami konaklama tesisleri olusturmaktadir. Tatilcilere yapilan ankette evreni
temsil edecek 6rneklem buytklugl icin, Krejcie ve Morgan tarafindan
gelistirilen, buylk kitleler igin 6rneklem geniglikleri teknigi ve tablosu
kullanilarak, 384 kisinin yeterli oldugu dusuntlmustur (ipar; 2011: 230). Bu
nedenle 6rneklem 393 kisiden olusturulmus ve érneklemin evreni temsil ettigi
dustniimustar.

Tesis yoneticilerine yapilan anket sayisi ise 21’ dir. Toplam 61
konaklama tesisi olarak evren g6z 6niinde bulunduruldugunda, tesislere
yapilan anketin 6rneklem hacminin evreni temsil etme orani yaklasik
%30’dur.
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3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Veriler, birinci dereceden veri toplama yéntemlerinden olan anket
yontemiyle toplanmistir. Turistlere yapilan anket formu U¢ bdélimden
olusmaktadir. ik bélumde c¢oktan segmeli hazirlanmis olan demografik
ozellikleri tanimaya ve turistlerin tatil tercihlerini belilemeye yénelik ifadeler,
ikinci bélimde otel seciminde 6nem verilen unsurlari belirlemeye yénelik 5’li
Likert élgegine gére hazirlanmig ifadeler ve son bélimde ise turistlerin islami
otellerden dini beklentilerini belirlemeye iligkin soru bulunmaktadir.

Isletmelere yapilan ankette ise otellerin profilleri ve sahip olduklan dini
nitelikleri belirlemeye yénelik sorular bulunmaktadir.

Turistlere yapilan anketteki tiketici tercihlerini belirlemeye yénelik
sorular Pehlivan (2009) tarafindan hazirlanan yiksek lisans tez
calismasindan derlenerek hazirlanmistir. Islami otellerden dini beklentilere
iliskin sorular ise; ilgili literatir taramasiyla birlikte bir grup Islami turizme
katilan turist Uzerinde denenen pilot arastirmadan sonra, turistlerin de
gorusleri alinarak olusturulmustur.

Otel yoneticilerine yapilan anketteki sorular ise galismanin amaci
dogrultusunda 6zgiin olarak olusturulmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Anketlerin analiz edilmesinde, SPSS 11.5 for Windows istatistik paket
programi kullaniimigtir. Turistlere yapilan ankette; degiskenlerin ve 5’li Likert
Olcekli sorularin, ylzde dagihmlar, frekans dagiimlan ve aritmetik
ortalamalan hesaplanarak yorumlanmis ve yine 5'li Likert digekli sorularin
Uzerinde demografik degdiskenlerle Bagimsiz Orneklem T-Testi Ve Tek Yoénlu
Varyans analizleri uygulanmistir. Ayrica 5’li Likert 6lgekli sorulara glvenilirlik

analizi de uygulanmis, 6lcegin guvenilirlik sinirlar icerisinde oldudu tespit
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edilmigtir. Otel yoneticilerine yapilan ankette ise degiskenlerin ylzde ve
frekans dagilimlari ve aritmetik ortalamalari hesaplanmigtir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boéliimde islami otellerde tatil yapan yerli turistlere ve islami otel
yoneticilerine uygulanan anket yéntemi sonucu elde edilen bulgulara yer
verilmektedir.

4.1. Giivenilirlik Analizi Sonugclari

Arastirmanin guvenilirligini  belilemek igin Cronbach alfa testi
yapilmigtir. Tatilcilere yonelik yapilan anketin glvenilirlik analize gore
Cronbach alfa degeri 0,7423 olarak hesaplanmistir. Guvenilirlik analizi
sonuglari incelendiginde, bulunan degerin 0,70 degerinden yilksek

oldugundan dolayi arastirmanin givenilir oldugu gérilmektedir.
4.2. islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Demografik Ozelliklerine
iligkin Bulgular

Islami Turizme katilan tatilcilerin demografik 6zelliklerine iligkin
bulgular Cizelge 5'de yer almaktadir.

Cizelge 5. Tatilcilerin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Degiskenler Frekans (N) Yiizdelik Dilimi (%)
Cinsiyet

Kadin 88 22,4
Erkek 305 77,6
Toplam 393 100
Medeni Durum

Bekar 27 6,9
Evli 366 93,1
Toplam 393 100
Yas

18-25 120 30,5
26-35 122 31,0
36-45 115 29,3
46 ve lzeri 36 9,2
Toplam 393 100
Cocuk Sayisi

1 205 52,2
2 101 25,7
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3 25 6,4
4 ve daha fazla 14 3,6
Yok 48 12,2
Toplam 393 100
| Egitim Durumu
lIkdgretim 10 25
Lise 230 58,5
Universite 128 32,6
Yiksek Lisans 21 54
Doktora 4 1,0
Toplam 393 100
Gelir Durumu
0 —2500 TL arasi 12 3,1
2501 TL — 4000 TL arasi 61 15,5
4001 TL — 5500 TL arasi 104 26,5
5501 TL ve lzeri 216 55,0
Toplam 393 100
Meslek
ls adami 28 7.4
Isgi 45 11,5
Memur 55 14,0
Esnaf 127 32,3
Egitimci 33 8,4
Serbest meslek 30 7,6
Emekli 19 4.8
Ev Hanimi 56 14,3
Toplam 393 100

Yapilan anketi cevaplayanlarin biyik cogunlugu erkektir (%77,6).
Ayni sekilde katilimcilarin blytk c¢ogunlugu evlidir (%93). Katilimcilarin
yaslari geng, yetigkin ve orta yas olarak dengeli bir dagihm géstermektedir.
46 yag Uzeri katilimcilarin orani ise sadece %9,2 'dir. Dolayisiyla Islami
otellerde konaklayan dindar musteriler yagh degildir. Islami otel musterilerinin
buyitik cogunlugu cocuklu ailelerden olugmaktadir. Cocuksuzlarin ankete
katilm orani yaklasik % 12'dir. Bunlar da bekar ve yeni evlilerden
olugsmaktadir. Cocuklu aileler icinde tek gocuklu olanlar toplam katilimcilar
icinde % 52,2, iki gocuklu olanlar % 25,7'dir. 3 ve daha fazla gocuklu
olanlarin orani azdir. Egitim durumu agisindan katiimcilarin cogu (%57,5)
lise mezunu, (% 38)'i Universite ve lisansistli mezunudur, geriye kalan ¢ok
az bir kismin ise egitim durumu ilkégretim ve doktoradir. Islami tatil turizmine
katilan tiketicilerin cogunun gelir dlizeyi yuksektir. Yarisindan fazlasinin geliri
aylik olarak 5500 TL' nin Gzerindedir. Digerleri bundan biraz daha az gelirlidir.
Mesleki yénden katilimcilarin dagihminda da belirgin bir egilim dikkati

cekmemektedir. Musluman dindar tatilciler degisik meslek gruplarindan
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V olusmaktadir. En ¢ok isadami ve esnaf grubunun Islami tatil turizmine
. katildig1 séylenebilir.
4.3. Islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Tatil Aliskanliklarina lligkin
Bulgular
Islami otellerde tatil yapan turistlerin tatil tercihlerine iliskin bulgular
cizelge 5'de gdsterilmistir.
Cizelge 6. Tatilcilerin Tatil Aliskanliklari
Degiskenler Frekans (N) Yiizdelik Dilimi (%)
Tatile Katilma Sekli
Tek 23 59
Aile ile birlikte 360 91,6
Diger 10 25
Toplam 393 100
Konaklama Tesisi Secim Karari
Baba 92 23,4
Anne - -
Cocuklar - -
Birlikte 269 68,4
Cevapsiz 32 8,2
Toplam 393 100
Tatil Sikhigi
1 188 47,8
2 183 46,6
3 ve daha fazla 22 5,6
Toplam 393 100
Tatil Siiresi
0-10 gun 165 42,0
11-20 giin 209 53,2
21-30 gun 19 4,8
31-40 giin = -
41 giin ve daha fazla - -
Toplam 393 100
Tatil Gikma Amaci
Dinlenme-eglenme 275 70,0
Saglk 64 16,3
Is amagl 22 56
Aliskanlik - -
Yeni yerler gérmek 32 8,1
Yeni insanlar tanimak - -
Diger - -
Toplam 393 100
Konaklama tesisi secimi
Ug yildizli - -
= Dort Yildizli 93 23,7
| Bes yildizli 205 52,2
; Tatil Kéyu 90 22,9
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Devre Milk 5 1,2
i Toplam 393 100
Toplam tatil masrafi
| 0-2000 TL 88 22,4
2001 TL-4000 TL 229 58,3
| 4001 TL-6000 TL 66 16,8
= 6001 TL-8000 TL 10 25
Toplam 393 100
Bilgi kaynag
Dost-arkadas tavsiyesi 285 72,5
Internet 108 27,5
Seyahat Acentasi - -
Medya reklamlari - -
Tesadlfen - -
Toplam 393 100
Tatil mevsimi tercihi
Yaz 42 10,7
Kis 160 40,7
llkbahar - .-
Sonbahar 7 1,8
Hem kis hem yaz 184 46,8
Toplam 393 100
Ulasim
Ucak 37 9,4
Otobus 34 8,7
Ozel Arag 322 81,9
| Diger 393 100

Katimcilarin buytk cogunlugu tatile aileleri (es ve gocuklar) ile birlikte

cikmaktadirlar (%91,6). Bireysel olarak islami otellerde konaklayanlarin orani
sadece %5,9'dur. Cok kiguk kismi ise (%2,5) arkadaglari ile Islami tatile
katiimaktadirlar. Konaklama tesisi se¢imi kararini katihmcilar buyik oranda
aile Uyeleri ile birlikte almaktadirlar (% 68,4). Babanin tesis se¢imi karan %
23,4'ttr. Katilimeilarin yaklasik yarisina yakini yilda bir kez tatil yaparken (%
47,8), diger kismi yilda iki (%46,6) veya ug¢ kez (% 5,6) kez tatil yapmaktadir.
Katilimcilarin (%53,2) yilda 11-20 giin arasinda tatil yaparken, (%42,1) lik
kismi 0-10 gin arasinda tatile ¢ikmaktadir. Cok az bir kismi ise 21-30 giin
stre ile tatile cikmaktadir. Katilimcilarin bllylk bir cogunlugu tatile dinlenme-

edlenme amaciyla ¢ikmaktadir (%69,1). Saghk amaciyla tatile ¢ikanlarin

orani (%16,4), yeni yerler gérmek amaciyla tatile ¢ikanlarin orani ise (%8,6)
dir. Cok az bir kisim ise is amagl tatile ¢cikmaktadir (%5,9). Konaklama tesisi
seciminde katilimcilarin yaklasik yarisi bes yildizli otellerde kalmay: tercih
etmektedir (%52). Dért yildizli otelleri ve tatil kéylerini tercih edenlerin orani

(%23) tur. Katihmcilarin ¢ok az bir kismi ise devre milk tercih etmektedir
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(%2). Katiimcilar cogunun %56,6 bir yil icindeki tatil harcamalari 2001 TL -
4000 TL dir. %23’ tnin tatil harcamalan 0-2000 TL, %18,1 inin ise 4001 TL —
6000 TL dir. Cok az bir kismi ise tatile 6001 TL ve Uzerinde para ayirmaktadir
(2,3). Katihmcilarin biytk bir kismi otel hakkinda bilgileri arkadas ve
dostlarindan almaktadir (%72,7). Katihmcilarin diger kismi ise internetten
yararlanmaktadir (%27,3). Tatil mevsimi seg¢iminde katilimcilar en fazla
%45,4 oranla hem kis - hem yaz mevsiminde tatile ¢ikmaktadir. (%42,1) i
sadece kis mevsiminde tatile ¢cikmaktir. Yaz mevsiminde tatile ¢ikanlarin
orani sadece %10,9 dur. Katiimcilarin ¢ok az kismi ise (%1,6) sonbahar
mevsiminde tatile gcikmaktadir. Katilimcilarin buyik bir cogunlugu ézel aragla

tatil yerine ulasmaktadir (%81,9).

4.4, Turistlerin Otel Segiminde Onem Verdikleri Unsurlar

Islami turizme katilan turistlerin otel seciminde ©&nem verdikleri

unsurlar gizelge 7°’de gésterilmistir.

Cizelge 7. Tatilcilerin Otel Segiminde Onem Verdikleri Unsurlara

iliskin Bulgular

Tatil Kararinda Onem
Verilen Unsurlar

Katilmiyorum
katiliyorum

Z| Katilmiyorum
Z| Kararsizim
5| Katihyorum

3| Kesinlikle
Z| Kesinlikle

% % % %

=

(]

Aritmetik Ortalama
Standart Sapma

Konaklama tesisinin
konforlu olmasi tesis | - | - - - - - 111 | 28,2 | 282 | 71,8 | 4,71 | .450

seciminde énemlidir

Konaklama tesisinin

cevresinde gurdltd ve | - | - - - - - 133 | 33,8 | 260 | 66,2 | 4,66 | .473
hava kirliligi olmamasi

6nemlidir.

Konaklama tesisinin

cevresinin dogal ve | - | - - - - - 187 | 47,6 | 206 | 52,4 | 4,52 | .500

kilturel ydnden gizel
olmasi 6nemlidir.
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Konaklama tesis
segiminde fiyatlar
6nemlidir.

13

3.3

1.3

176

44,8

199

50,6

4,42

.685

Konaklama tesisinde
cocuklarin
eglenebilmesi icin
cocuk parklarinin ve
diger imkanlarin
olmasi énemlidir.

0.3

246

62,6

146

37,3

4,36

498

Tatil yapilan
konaklama tesisinde
voleybol, basketbol
v.b. spor tesis ve
mekanlarinin ~ olmasi
énemlidir.

28

7.1

49

12,5

225

57,3

91

23,2

3,96

.800

Konaklama tesisinin
bulundugu yere
ulagsimin kolay olmasi
énemlidir.

60

15,3

31

7,9

214

54,5

88

22,4

3.83

.943

Ortalamalar

g6z oninde bulunduruldugunda;

tatilcilerin

tesis

seciminde en énemli gérdikleri unsur konfordur (4,71). Tesis cevresinde

hava kirliliginin ve gurlltinin olmamasi (4,66), tesis gevresinin dogal ve

kultirel yonden giizel olmasi (4,52) da tatilcilerin tesis sec¢iminde yuksek

oranda énemli gordikleri unsurlar arasindadir. Tesislerin oda fiyatlari (4,42)

ve cocuklar igin cesitli eglence imkanlarinin olmasi (4,36) tesis segiminde

énem verilen bir diger unsurlardir. Tatilciler sportif faaliyet imkanlarinin

olmasi (3,96) ve tesisin bulundugu yere ulagimin kolay olmasi unsurlarini

diger unsurlara gére daha az énemli gérmektedirler (3,83).

4.5. Turistlerin islami Otellerden Dini Beklentilerine iligkin Bulgular

Cizelge 8. Turistlerin islami Otellerden Dini Beklentileri

D.. .. E E ©
Uslinceler 5 5 £ £ € 2 o
QL o o S 2 K= o =
x = > 5 S X 5 8 S
L : = £z |5 |3
NT% [N [% |n % |N [% [N [% |£ |5
< wn
Konaklama tesisinde
alkolll iceceklerin | - - - - - - - - 393 | 100 5 00
olmamasi 6nemlidir
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Gizelge 8’in Devami

Konaklama tesisinde

yiyeceklerin  islami - - - 1 0,3 | 392997499 | .050
usullere uygun

olmasi 6nemlidir.

Konaklama tesisinde

domuz eti

tiketilmemesi ve

yemeklerde domuz - - - 1 0,3 | 392|997 499 | .050
yag katki maddesi

kullaniimamasi

onemlidir.

Odalarda Kur-an,

seccade, tesbih, - - - 12 | 3,1 | 381|969 |497 | .172
kible pusulasi v.b nin

bulunmasi énemlidir.

Denizde kadin ve

erkeklerin giris - - - 13 | 3,3 | 380 | 96,7 | 496 | .179
yerlerinin ayri olmasi

6nemlidir.

Kadin-erkek

havuzlarinin ayri - 5 1,3 6 15 [ 382 | 97,2 | 4,95 | .254
olmasi 6nemlidir.

Konaklama tesisi

Urnlerinin helal - - - 18 | 46 | 375 | 954 | 4,95 | .209
sertifikasina  sahip

olmasi 6nemlidir.

Cemaatle namaz

kilmak icin tesiste

yeterli buyuklikte bir - 4 11,0 40 | 10,2 | 349 | 88,8 | 4,87 | .357
mescit olmasi

6nemlidir.

Evlilik belgesi

olmayan ciftlerin

konaklama tesisine 05 | 4 1 104 | 26,56 | 283 | 72,0 | 469 | .511
alinmamasi

6nemlidir.

Konaklama tesisinde

muzikli eglence

yerlerinin cinslere - 2 |05 |130|33,1| 261|664 | 4,65 | .485
gére ayri  olmasi

onemlidir.

Dini ve  kdltlrel

aktiviteler icin uygun - - - 136 | 34,6 | 257 | 65,4 | 465 | .475
toplanti salonlarinin

olmasi 6nemlidir.

Restoran gibi ortak

mekanlarda yabanci - 24| 61 | 102 | 26,0 | 267 | 67,9 | 461 | .599
muzik yayini

yapilmamasi

onemlidir.

Tuvaletlerin alaturka

olmasi 6nemlidir. 1.3 1 0,3 | 149 | 37,9 | 238 | 60,6 | 4,57 | .571
Erkeklere hemcinsi

personelin hizmet 15 |16 | 41 | 121 | 30,8 | 250 | 63,6 | 4,56 | .647
vermesi 6nemlidir.

Konaklama tesisi

personelinin de 08 |18 | 46 | 140 | 356 | 232 | 59,0 | 4,52 | .622
islami usullere gore

|_giyinmeleri 6nemlidir.

Spor  aktivitelerinin

kadin ve erkekler igin - - - 186 | 47,3 | 207 | 52,7 | 4,48 | .500
ayr saglanmasi

6nemlidir.
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vizelge 8’in Devami

Konaklama tesisinde
dini  icerikli  bos
zaman - - - - - - 212 | 53,9 | 181 | 47,1 | 4,46 | .499
degerlendirme
aktivitelerinin
bulunmasi 6nemlidir.

Konaklama tesisi
icinde dini semboller

ve dekor | - - - - 28| 7,1 | 198 | 50,4 | 167 | 42,5 | 4,35 | .598
malzemelerinin

kullaniimasi

onemlidir.

Kadinlara hemcinsi

personelin hizmet | - - 14 | 36 |67 | 17,0 | 128 | 32,6 | 184 | 46,8 | 4,22 | .855

vermesi 6nemlidir.

Konaklama tesisinde
kalan tim kadin
misterilerin(gocuklar | - - 16 | 41 | 63| 16,0 | 171 | 43,5 | 143 | 36,4 | 4,12 | .820
harig) islami usullere
gbre giyinmeleri
o6nemlidir.

Personelin de
musteriler gibi
muhafazakar-dindar | 15|38 | 59 | 150 |84 | 21,4 | 163 | 389 | 82 | 20,9 | 3,58 | 1,094
olanlardan segilmesi
6nemlidir.

Gayri  Muslimlerin
konaklama tesisine | 30 | 7,6 | 90 | 22,9 | 85| 21,6 | 150 | 38,2 | 38 9,7 | 3,58 | 1,092
alinmamasi
onemlidir.

Konaklama tesisine
tek gelen bekarlarin | 10 | 2,56 | 231 | 58,8 | 94 | 23,9 | 58 14,8 | - - 2,51 772
tesise  alinmamasi
6nemlidir.

Katilimcilarin konaklama tesislerinden dini beklentileri cizelge 8'de
gOsterilmistir.

islami Turizmde tatilciler, &ncelikle, yiyecek ve igeceklerinin dini
kurallara uygun olmasini 6nemsemektedirler. Bunlarin basinda alkolll
ickilerin otelde satiimamasi ve igiimemesi gelmektedir. Buna ek olarak
“domuz eti” ve katkilarinin kullaniimamasi en duyarli olunan dini emirlerdir.
Islam’da yiyeceklere iligkin bir dnemli husus da 6zellikle hayvan kesimlerinde
dini usullere uyulmasidir. Tim bunlara “helal yiyecekler” denilebilir.

islam dininde dindarlarin énem verdikleri konulardan biri de kadin-
erkek (iligkileri ile ilgilidir. Bu iligkilerde kadin giyimi de &nemli bir yer
tutmaktadir. Kadin ve erkeklerin bazi mekanlarda ve aktivitelerde ayr
olunmasi musterilerin 6nde gelen dini istekleridir. Bununla ilgili sorulan “kadin
ve erkeklerin denize ayri giriglerinin olmasi®, “kadin-erkek havuzlarinin ayr
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olmas!”, “mizikli eglence yerlerinin ayri olmasi” ve “evlilik belgesi olmayan
ciftlerin otele alinmamasi” gibi énermeler, katiimcilardan énem derecesi

yiksek onay gérmistdir.

Dindar otel mdisterilerinin ylksek derecede &nemli buldugu dini
ihtiyaglarinin Giglincti grubu, ibadet ihtiyaglari ile ilgilidir. Bu gruba giren
“odalarda Kuran, seccade, tesbih, kible pusulasi vb. nin bulunmasi”, “otelde
bir mescit olmasi veya otelin bir camiye yakin olmasi®, “dini ve kilturel
aktiviteler icin uygun toplanti salonlarinin olmasi”, dini rittellere iliskin en

onemli dini ihtiyaclar olarak belirtilmistir.

Cok o6nemli bulunan dini isteklere sunlar da eklenebilir: “ortak
mekanlarda yabanci miizik yayini olmamasl”, “tuvaletlerin alaturka olmas!”,
“erkeklere hemcinsi personel tarafindan hizmet verilmesi”, personelin Islami
usullere gére giyinmeleri” ve spor aktivitelerinin kadin ve erkeklere ayri

saglanmasi”. Spor aktiviteleri arasinda voleybol ve jimnastik sayilabilir.

Burada otel musterilerinin “6nemli” bulduklar dini istek ve beklentiler
belirtilecektir. Bu gruptakiler yukaridakilere gére daha az énemlidir. Bunlar;
“dini icerikli bos zaman aktiviteleri’, dini semboller ve dekor malzemelerinin

kullaniimas!”, “tim kadin musterilerin Islami usule gére giyinmeleri (tesettir)”

ve “otel personelinin de musterilere dindar olmasi” olarak siralanabilir.

Otel musterilerinin “kararsiz” kaldiklar tek soru, otele gayrimislim
musterilerin alinip alinmamasina iliskin olanidir. Bu kararsizliyin nedeni daha
énce bdyle bir durum ile karsilasmamis olmalaridir. Clinkil Islami otellerde
yalnizca yerli ve Misliiman turistler kalmaktadir.

Otel musterilerinin dini beklentileriyle ilgili énemli bulmadiklan tek sey
“otele bekar musterilerin alinmasi” hususudur.
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4.5.1. islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Cinsiyetlerine Gére
islami Otellerden Dini Beklentileri

Turistlerin cinsiyet degiskenine gére Islami otellerden dini beklentileri

incelenmis ve analiz bulgularina iliskin degerler Cizelge 9'da verilmistir.

Cizelge 9. Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Islami Otellerden Dini
Beklentileri Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Ortalama | Standart Anlamlilik
Cinsiyet | N X Sagma t-degeri Du;eyl
Islami Otellerden Dini | Erkek 305 4,408 74
BEkEnkler Kadin 88 | 4389 149 ] 0,595 0,371

Turistlerin cinsiyetlerine gére Islami otellerden dini beklentilerini
gdsteren Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari Cizelge 8'de gbésterilmistir.
Turistlerin cinsiyeti ile tesislerden beklentileri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.(p<0,05) Buna gére Hipotez1 dogrulanamamistir.
Anketlere verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda, erkeklerin beklenti
dizeyinin kadinlardan daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak
ankete katilan kadin tatilci sayisi azdir.

4.5.2. . Islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Egitim Durumlarina
Gére islami Otellerden Dini Beklentileri '

Turistlerin egitim diizeylerine gére Islami otellerden dini beklentilerine
iliskin analiz bulgulari Cizelge 10’da verilmistir.

Bulgular incelendiginde, turistlerin egitim durumu ile Islami otellerden
dini beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. (p<0,05)
Bu nedenle hipotez2 kabul edilmistir. Egitim dlzeylerinin ortalamalari géz
o6nine alindiginda, turistlerin egitim dizeylerinin yikseldikge beklentilerinin
de arttigi gériilmektedir.
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Cizelge 10. Turistlerin Egitim Durumlarina Gore islami Otellerden

Dini Beklentilerine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Egitim Ortalama | Standart Anlamhilik
Diizeyleri N e Sagma F Dl'ilz:eyi
[lkdgretim 10 4,3917 ,16113
Lise 230 4,4033 17142
slar Ciellerden Diri Universite | 128 4,4232 ,15571 2,726 0,029
Bekleatier Yuksek | 21 | 44298 | 20936
Lisans
Doktora 4 4,4331 ,15729
Toplam 393 4,3878 ,16958

4.5.3. . islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Gelir Durumlarina

Gore islami Otellerden Dini Beklentileri

Turistlerin gelir durumlarina gére Islami otellerden dini beklentilerine

iliskin analiz bulgulan Cizelge 11’de verilmigtir.

Cizelge 11. Turistlerin Gelir Durumuna Gére Islami Otellerden Dini

Beklentilerine iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Ortalama | Standart Anlamlilik
Gelir Seviyesi = Sapma Diizeyi
N X s F P

2500 TL ve 12 4,319 ,158
asagisi
2501TL- 61 4,349 227

Islami Otellerden | 4000TL arasi

Dini Beklentiler 4001 TL- 104 4,392 ,116 3,513 ,015

5500 TL arasi
5501 TL ve 216 4,425 ,169
Uzeri
Toplam 393 4,371 ,169

Bulgular incelendiginde, turistlerin gelir durumu ile Islami otellerden
dini beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu sonucu
ortaya cikmaktadir.(p<0,05) Bu nedenle hipotez3 kabul edilmistir. Gelir
dizeylerinin ortalamalari géz 6nine alindiginda, turistlerin gelir dizeyleri
arttikga otelierden dini beklentilerinin de arttigi gérilmektedir.
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4.5.4. islami Otellerde Tatil Yapan Turistlerin Tercih Ettikleri Otel
Tiirline Gore islami Otellerden Dini Beklentileri

Turistlerin tercih ettikleri islami otellerin tiiriine gére Islami otellerden

dini beklentilerine iligkin analiz bulgulari Cizelge 12°de verilmistir.

Cizelge 12. Turistlerin Tercih Ettikleri Otel Tiiriine Gére islami

Otellerden Dini Beklentilerine iligkin Tek Y®&nlii Varyans Analizi

Sonuglari
Ortalama | Standart Anlamhlik
Tesis - Sapma Diizeyi
Targ | N X S F P
Dort 93 4,3938 ,22434
yildizl
Bes 205 4,4150 ,16197
yildizli 3,746 0,011
Islami Otellerden Dini | Tatil Kéyu | 90 4,4023 ,12665
Beklentiler
Devre 5 4,1667 ,21651
Mulk
Toplam 393 4,4039 ,16958

Bulgular incelendiginde, turistlerin segctikleri tesis turl ile Islami

otellerden dini beklentileri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. (p<0,05) Bu nedenle hipotez4 kabul edilmigtir.
Ortalamalar g6z 6nine alindiginda, bes yildizli otellerde kalan turistlerin dini
beklentilerinin daha fazla oldugu gériiimektedir.

4.6. [slami Otellerin Tatilcilerin Beklentilerini Kargilamasi

Turistlerin Islami otellerin dini kurallarina iligkin gorusleri gizelge 13'de
verilmistir.
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Cizelge 13. islami Otellerin Miisteri Beklentilerini Kargilamasi

Ifadeler
5 |5 £ £ £
08 | § E 5 o3 s |8
z = > E, 5] = ‘g s s
g5 | 5 = £ |S |2
N{% | NJ] % | n] % | n| % |N|]%|£ |5

< w

Tatil disindaki dini

hassasiyetimi, tatil

esnasinda ve

konaklama - - - - - - 75 | 19,1 | 318 | 80,9 | 4,80 | ,393

isletmelerinde gecgen

zamanimda da aynen

surdirmekteyim.

Tatil yaptigimiz Islami

konaklama tesisleri, | - | - | 55| 14,0 | 125 | 31,8 | 154 | 39,2 | 59 | 15,0 | 3,56 | ,910

dini kurallara

uygundur

Islami turizme katilan turistlerden 213 kisi (%54,2) Islami otelleri dini
kurallara uygun bulmaktadir. 125 kisinin (%32) ise kararsiz kaldigi
gorulmektedir. Islami otelleri dini kurallara uygun bulmayanlarin sayisi ise 55
(%14)tar. Ayrica ortalama 3,56 oraninda yani katiliyorum segeneginde

yogunlasmaktadir.

Yukaridaki énermeye verilen cevaplara uygulanan analiz sonucu,
“Tatil yapilan Islami oteller, dini kurallara uygundur” seklindeki Hipotez5

kabul edilmistir.

4.7. islami Otellerin Profillerine iligkin Bulgular

Ankete katilan Islami otellerin profillerine iligkin bulgular cizelge 14'de

gosterilmistir.

Cizelge 14. islami Otellerin Profilleri

Degiskenler Frekans (N) Yiizdelik Dilimi (%)
Tesis Sinifi

3 yildizli - -

4 yildizli ~ 3 14,3

5 yildizli 14 66,7
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Tatil Kdyu 4 19,0
Toplam 21 100
Son 3 yildaki doluluk oranlari

2011

%25 ve asagisi . -

%26 - %50 arasi -

%51 - %75 arasi 6 28,6

%76 ve Uzeri 15 71,4
Toplam 21 100
2010

%25 ve asadis! - -

%26 - %50 arasi -

%51 - %75 arasi 11 52,4

%76 ve Uzeri 10 47,6
Toplam 21 100
2009

%25 ve asagis| = .

%26 - %50 aras! -

%51 - %75 arasi 15 71,4

%76 ve Uzeri 6 28,6
Toplam 21 100
Faaliyet sezonu

Tam sezon 7 33,3
Yaz sezonu 14 66,7
Toplam 21 100
Miisteri profili

Tamamen yerli 21 100
Cogu yerli - -
Cogu yabanci - -
Toplam 21 100
Tesisin hedef pazari

Dindar tatilciler 15 71,4
Kismen dindar tatilciler 6 28,6
Toplam 21 100

Ankete katilan Islami otellerin ¢ogunlugu bes yildiziidir 14(%66,7).
Tatil kéylerinin sayisi 4 (%19), dort yildizli otellerin sayisi ise 3(%14,3)’ dr.
Son 3 yildaki doluluk oranlarina bakildiginda, 2009 yilinda 15 (%71,4) Islami
otelin doluluk oraninin %51-%75 arasinda oldugu goériimektedir. Kalan 6
otelin ise doluluk oraninin %76'dan fazla oldugu gérilmektedir. 2010 yilinda
tesislerin doluluk oranlarinda igletmelerin 10 (%47,6) 'unun doluluk oraninin
%76’dan fazla, kalan diger 11 (%52,4)'inin doluluk oraninin ise %51-%75
arasinda oldugu gérilmektedir. 2011 yilinin doluluk oranlarina baktigimizda
ise tesislerin bllylk ¢ogunlugunun doluluk orani %76’dan fazladir (%71,4).
Kalan kismin ise doluluk orani %50 - %75 oranlari arasindadir. Otellerin 7’si
(%33,3) tam sezon faaliyette iken, 14’Unin (%66,7) ise yaz sezonunda
faaliyette oldugu gorulmektedir. Tim otellerin musteri profili yerli tatilcilerden
olusmaktadir (%100). Tesislerin hedef pazarlarina bakildiginda, 15 (%71,4)



68

tesisin hedef pazar dindar tatilcilerin olusturdugu gérulmektedir. Kalan 6

(28,4) tesisin hedef pazarini ise kismen dindar tatilciler olusturmaktadir.

4.8. islami Otellerin Dini Ozelliklerine iliskin Bulgular

Islami otellerin dini &zelliklerine iliskin bulgular c¢izelge 15'de

gosterilmistir.

Cizelge 15. islami Otellerin Dini Ozelliklerine iligkin Bulgular

Ozellikler Frekans | Yiizdelik
(n) Dilim (%)
Tesis odalarinda Kuran-1 Kerim bulunmaktadir. Evet 6 28,6
Hayir 15 71,4
Toplam 21 100
Tesis odalarinda seccade bulunmaktadir. Evet 20 95,2
Hayir 1 4.8
Toplam 21 100
Tesis odalarinda tesbih bulunmaktadir. Evet 14 66,7
Hayir 7 33,3
Toplam 21 100
Tesis odalarinda kible pusulasi bulunmaktadir. Evet 21 100
Hayir - -
Toplam 21 100
Konaklama tesisinde alkollll icecekler satiimamakta ve Evet 21 100
tuketilmemektedir. Hayir - -
Toplam 21 100
Konaklama tesisinde tum yiyecek ve icecekler “helal” Evet 21 100
tanimina uygundur. Hayir -
Toplam 21 100
Konaklama tesisi “helal sertifikasi”’na sahiptir. Evet 21 100
Hayir - -
Toplam 21 100
Konaklama tesisinde cemaatle namaz kilmak igin yeterli Evet 21 21
buyuklukte bir mescit bulunmaktadir. Hayir - -
Toplam 100 100
Konaklama tesisinde dini ve kultlirel aktiviteler igin Evet 21 100
uygun toplanti salonlari bulunmaktadir. Hayir - -
Toplam 100 100
Konaklama tesisinde ortak mekanlarda yabanci muzik Evet 12 57,1
yayini yapiimamaktadir. Hayir 9 429
Toplam 21 100
Konaklama tesisinde dini igerikli bos zaman Evet 21 100
degerlendirme aktiviteleri yapiimaktadir. Hayir - -
Toplam 21 100
Konaklama tesisinde kadin ve erkek havuzlari ayridir. Evet 21 100
Hayir - -
Toplam 21 100
Muzikli eglence yerleri kadin ve erkekler icin ayridir. Evet 14 66,7
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Hayir 7 33,3

Toplam 21 100

Spor aktivitelerinin kadin ve erkekler igin ayri yapiimasi Evet 9 42,9

saglanmaktadir. Hayir 12 57,1

Toplam 21 100

Kadinlara hemcinsi personel hizmet vermektedir. Evet 9 42,9

Hayir 12 57,1

Toplam 21 100

Erkeklere hemcinsi personel hizmet vermektedir. Evet 21 100
Hayir - -

Toplam 21 100

Konaklama tesisinin personeli islami usullere gére Evet 5 23,8

giyinmektedir. Hayir 16 76,2

Toplam 21 100

Konaklama tesisinde kalan tiim kadin musteriler Evet 12 57,1

(cocuklar harig) islami usullere gére giyinmektedir. Hayir 9 42,9

Toplam 21 100

Tuvaletler alaturkadir. Evet 1 4,8

Hayir 20 95,2

" : Toplam 21 100

Evlilik belgesi olmayan ciftler konaklama tesisine kabul Evet 21 100
edilmemektedir. Hayir - -

Toplam 21 100

Personelde musteriler gibi muhafazakar-dindar Evet 4 19,0

olanlardan seg¢ilmektedir. Hayir 17 81,0

Toplam 21 100

Konaklama tesisi icinde dini semboller ve dekor Evet 14 66,7

malzemeleri kullaniimaktadir. Hayir 7 33,3

Toplam 21 100

Gayrimuslim turistler konaklama tesisine kabul Evet 16 76,2

edilmemektedir. Hayir 5 23,8

Toplam 21 100

Otel yéneticilerine yapilan ankette, Islami otellerin tamaminda ortak
olan &zellikler; otellerde alkollli icecek satisinin yapilmamasi, yiyeceklerin
helal Urtinlerden olusturulmasi, otellerin timindn helal sertifikasina sahip
olmasi, otellerde mescit bulundurulmasi, dini ve kiltirel aktiviteler icin
toplanti salonlarinin bulundurulmasi, otellerde dini igerikli bos zaman
degerlendirme aktivitelerinin yapilmasi, kadin erkek havuzlarinin ayr olmasi,
erkeklere hemcinsi personelin hizmet vermesi ve evlilik belgesi olmayan
ciftlerin tesislere alinmamasidir.

Otel odalarinin dini 6zelliklerine bakildiginda; otellerin tamaminin
odalarinda kible pusulasi bulundurdugu (%100), tamamina yakininin
seccade bulundurdugu (%95,2), buylk ¢ogunlugunun odalarda tesbih
bulundurdugu (%66,7) goérulmektedir. Ankete katilan 15 otelin (%71,4)
odalarinda Kuran-i Kerim bulundurmadidi gériilmektedir.
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islami otellerde yabanci muzik yayini yapiimamasi konusunda
tesislerin 12’si (%57,1) yabanci muzik yayini yapiimadigini belirtmistir.
Otellerin gogunda mizikli eglence yerlerinin kadin ve erkeklerde ayri oldugu
gorilmektedir (%66,7). Spor aktivitelerinin, otellerin 12’sinde (%57,1) kadin

ve erkeklere ayri yapiimasinin saglanmadigi gériimektedir. Yine benzer

sekilde otellerin 12'sinde (%57,1) kadinlara hemcinsi personelin hizmet

vermedigi gorilmektedir. Islami otellerde caligan personelin giyimiyle ilgili
olarak, otellerin buytk bir kisminda calisanlarin islami usullere gére
giyinmedigi gériilmektedir. Otellerin buylk bir ¢ogunlujunda tuvaletler
alaturka  degildir  (%95,2). Personelin g¢odu dindar olanlardan
secilmemektedir(%81). Otellerin ¢ogunda dini semboller ve dekor
malzemeleri kullaniimaktadir (%66,7). Benzer sekilde otellerinde ¢ogunda
gayri-muslim turist ainmamaktadir (%76,2).

4.9. Yéneticilerin islami Otellerin Dini Kurallanina iliskin Verdikleri
Cevaplar

Cizelge 16. Yoneticilerin islami Otellerin Dini Kurallarina iligkin
Verdikleri Cevaplar

ifadeler Hayir Kismen Evet

Aritmetik
Ortalama
Standart

Sapma

N % n % n %

Konaklama tesisi tum yonleriyle dini
kurallara uygundur. 2 9,5 5 |238| 14 | 66,7

N

,57 | ,676

islami otel y&neticilerinin, ¢alistiklar otellerin dini kurallara uygun olup
olmadigi yéniindeki énermeye verdikleri cevaplar gizelge 14'te gosterilmistir.
Ankete katllan yoneticilerin 14’ (%66,7) calstiklar Islami otelleri tim
yonleriyle dini kurallara uygun bulmaktadir. Yoneticilerin 5'i (%23,8)
calistiklari otelleri kismen dini kurallara uygun bulurken, sadece 2'si (%9,5)

| calistiklari otelleri tum yénleriyle dini kurallara uygun bulmamaktadir.
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Bu &nermeye verilen cevaplar dogrultusunda “Otel yéneticileri Islami
otelleri tum yonleriyle dini kurallara uygun gérmektedirler” seklinde kurulan

hipotez6 kabul edilmistir.
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5. SONUG VE ONERILER

5.1. Sonuglar

islami turizme katilan turistlerin tatil tercihleri, Islami otellerden dini
beklentileri ve otellerin dini 6zelliklerini belirlemeye yénelik yapilan bu
calismada su sonuglara ulasiimistir.

Calisma kapsaminda ankete katilan turistlerin demografik ézellikleri
incelendiginde, turistlerin biyuk bir cogunlugun erkek oldugu gérilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde, buyik bir kismi evlidir.
Katiimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda ise 3. yas tatilci grubunun en
az oldugu, 18-25, 26-35, 36-45 yas gruplarinin ise esit dagihmina sahip
oldugu gérilmektedir. Evli ailelerin gocuk sayilarinda katilimcilarin gogunun
en az 1 gocuga sahip oldugu gérilmektedir. Cocuksuzlarin orani ise %12’dir.
Egitim durumlarinda ¢ogunlugun lise mezunu oldugu (%58,5), %32,6’lik
kismin Universite mezunu oldugu goérilmektedir. Katihmcilarin blylik bir
cogunlugunun geliri 4000 TL'den fazladir. Gelir durumlari géz 6nlne
alindiginda c¢ogunlugun yiksek gelir grubuna sahip oldugu gértlmektedir.
Mesleki durumlar incelendiginde, tatilcilerin en fazla %32,2'lik oranla esnaf
oldugu, memur ve isgilerin yaklasik %25'lik kismi olusturdugu goérilmektedir.
Kalan kisimlari ise diger meslek gfuplarl olusturmaktadir.

Katilimcilarin  tatil tercihleri incelendiginde, turistlerin buylk bir
cogunlugunun aileleri ile birlikte tatile katiimakta, otel secim kararini aileleri
ile birlikte almaktadirlar. Tatile gikma sikliklari incelendiginde, bir yilda 1 kez
ve 2 kez tatile ¢ikanlarin oranlarinin birbirine yakin oldugu gériimektedir. 3
ve daha fazla tatile ¢ikanlarin orani ise sadece %5,6’dir. Katilimcilarin cogu
bir yil icinde 11-20 glin tatil yapmaktadir. % 42 oranindaki kesim 0-10 giin
tatil yaparken, 20 glinden fazla tatil yapan katilimcilarin orani ise sadece %
5dir. Buylk bir ¢cogunluk tatile dinlenme-eglenme amaciyla ¢ikmaktadir
(%70). Saglik amagh tatile ¢ikanlarin orani %16,3’ttr. Katiimcilarin ¢edu 5
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yildizl tesislerde kalmayi tercih etmektedir (%52,2). Dért yildizh ve tatil kdyi
segenlerin orani ise dengeli dagilim géstermektedir. Bir yil icindeki toplam
tatil harcamalarina bakildiginda, katiimcilarin gogunun 2001 TL — 4000 TL
tatil harcamasi oldugu goérilmektedir. Turistlerin %22,4’ltk kismi 0 — 2000 TL,
%16’lik kismi 4001 TL — 6000 TL tatil harcamasina sahiptir. Katilimcilarin
buytk bir cogunlugu dost ve arkadaslarindan bilgi alarak konaklama tesisi
secim karari almaktadir. Kalan kisim ise internet araciligiyla tesis secimi
yapmaktadir. Hicbir turist tesislerle ilgili acentalardan bilgi almamaktadir. Tatil
mevsimi tercihinde g¢ogunlugun hem yaz hem kis mevsimi tatile ¢iktigi,
katilimcilarin % 40’ inin ise sadece kis mevsiminde tatile c¢iktigi
gorulmektedir. Ulagim araci olarak biylk bir gcogunlugun ézel aragla tatile
gittigi gérulmektedir (%81,9).

Turistlerin otel se¢iminde konfora, tesis ¢cevresinin dogal yénden temiz
ve kultirel yénden zengin olmasina, tesis fiyatlarina, ¢ocuklar icin cesitli
imkanlarin saglanmasina, tesislerde sportif imkanlarin bulunmasina, tesislere
ulasimin rahat olmasina énem verdikleri gérilmektedir. Bu da Islami
tatilcilerin tesis seciminde sadece dini 6zelliklere gére secim yapmadigini
gostermektedir.

Tatilcilerin Islami otellerden dini beklentilerine ilikin ifadelere verdikleri
6nem dereceleri incelendiginde, turistlerin dini kurallar c¢ercevesinde

olusturulan ifadelerin coguna énem verdikleri gérilmektedir.

Turistlerin beklentilerinde kararsiz kaldiklari tek konu,
“‘gayrimislimlerin tesislere alinip alinmamasina iligkindir. Bu kararsizhigin
nedeni daha énce bdyle bir durum ile karsilasmamis olmalaridir ya da Islam

dininin geregdi olarak hosgérili davranmalari olabilir.

Turistlerin dini beklentileriyle ilgili énemli bulmadiklari tek sey ise
“tesise bekar musterilerin alinmasi” hususudur. Bu durum Tirkiye'deki Islami
anlayisin ilimh olmasiyla dederlendirilebilir.
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Musluman turistlerin otellerden dini beklentileriyle ilgili yabanci
literatirde Battour (2011)'un ve Mansfield (2005)'in calismalari
bulunmaktadir. Calismalarin sonuglar karsilastirldiginda; genelde benzer
sonuglarin ¢iktigi gérilmektedir.

21 Islami otel yéneticilerine yapilan anketin sonuglarina bakildiginda,
ankete katilan otellerin ¢ogunun bes yildizh oldugu gértimektedir. Dort
yildizl tesislerin sayisi 3 ve tatil kéylerinin sayisi 4’tur. Otellerin son 3 yildaki
doluluk oranlar incelendiginde, doluluk oranlarinin her gegen yil arttidi
gorulmektedir. Bu da bu pazar béluminde talebin her gegen yil arttigini
gostermektedir. Ankete katilan otellerin ¢odu sadece yaz sezonu faaliyet
gostermektedir. Otellerin musteri profillerinin tamamen yerli tatilcilerden
olustugu gorulmektedir. Otellerin ¢ogunun hedef pazarinin sadece dindar
tatilcilerden olustugu gérilse de, Islami otellerin az bir kisminin hedef
pazarinin karma mdusterilerden olustugu gérilmektedir. Otellerin karma
6zellige sahip olmasi, dindar musterilerle diger musterilerin talepleri arasinda
farkliliklara yol acabilir ve bazi sorunlar yasanabilir.

Turistlerin otellerden dini beklentileriyle otellerin dini 6zellikleri
karsilastiriidiginda kismen bir gakisma oldugu gériilse de, otellerde bazi
eksikliklerin mevcut oldugu gériilmektedir.

Yapilan hipotez testlerinde, katilimlarin cinsiyetleri, yaslar, egitim
durumlari, gelir seviyeleri, tercih ettikleri konaklama tirleri ile Islami
konaklama tesislerinden dini beklentileri arasinda anlaml bir fark olup
olmadigi incelenmigtir. Cinsiyet ile dini beklentiler arasinda anlamli bir fark
bulunamazken egitim durumu, gelir seviyesi ve segilen konaklama tesisi tiru
ile tesislerden dini beklentileri arasinda anlamli bir fark bulunmustur. “islami
konaklama tesislere dini kurallara uygundur’ énermesine verilen cevaplarin
ortalamasi 3,56 bulunmus ve katiliyorum seceneginde yogunlasmigtir. Bu
nedenle hipotez 5 kabul edilmistir. Ancak kararsiz kalanlarin sayisinin fazla
olmasi tesislerden tam anlamiyla memnun kalinmadigi ve tesislerde

eksiklikler oldugunu géstermektedir. Yéneticilere sorulan “islami konaklama
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tesisleri tum y6nleriyle dini kurallara uygundur” énermesine yéneticilerin gogu
katiimis ve bu 6nerme ile kurulan Hipotez 6 kabul edilmistir.

5.2. Oneriler

Bu arastirma Islami otellerin pazarlamacilarina, Islami pazar

bélimunin 6zelliklerini géstermesi bakimindan énem tasir.

Yapilan ¢alismada elde edilen verilerin analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan
sonuglar dogrultusunda su éneriler gelistirilebilir:

Islami otellerde tatil yapan turistlerin demografik szelliklerine ve tatil
tercihlerine bakildiginda, turistlerin gogunun gelir seviyesinin yiiksek olmasi,
tamamina yakininin aile ile birlikte tatile ¢ikmalari, gogunun g¢ocuklu olmasi
islami tesislerin karliigini arttiracak ézeliklerdir. Islami tesisler bu ézellikler
cercevesinde uygun pazar stratejileri gelistirerek ve musteri memnuniyetini
sa@layarak, tesislerine musteri sadakati olusturabilir ve tesise tekrar geligleri
arttirabilirler. Ayrica bu pazarda seyahat acentasi faaliyetlerinin fazla

olmamasi tesisler acisindan avantaj saglamaktadir. Acentalara tanitim ve

satis faaliyetleri icin komisyon édenmedigi icin Islami konaklama tesisleri

tanitma faaliyetlerini kendileri pazarin 6zelliklerine gére yapabilirler.

Oteller acgisindan, musterilerin istek ve beklentilerinin kargilanmasi,
tesislerinin karlihginin arttinimasinda ve musteri sadakati olusturmada buytk
oneme sahiptir. Bu calismadaki Islami turizme katilan turistlerin, musteri
beklentileri dikkate alindiinda ve otellerin dini &zellikleriyle
kargilastinidiginda bazi &zelliklerin beklentileri karsiladigi gérilse de,
birtakim eksikliklerin de oldugu gérilmektedir. Odalarda Kuran-i Kerim
bulundurulmasi tatilcilerin yilksek oranda beklentileri arasindadir. Ankete
katilan tesislerin ¢ogunun odalarinda Kuran-1 Kerim bulunmadigi
gorilmektedir. Benzer sekilde spor aktiviteleri tatilciler tarafindan kadin ve
erkeklere ayr olarak yapilmasi beklenmektedir. Tesislerin ¢ogunun spor
aktivitelerini ayri yapmadigi gérilmektedir. Bunun gibi tatilcilerin, kadinlara

hemcinsi personelin hizmet vermesi, personelin isiami usullere gére
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giyinmeleri, alaturka tuvaletlerin olmasi, personelin dindar olanlardan
secilmesi beklentilerinin tesislerin gogunda uygulanmadidi gérilmektedir. Bu
beklentilerin gerceklestiriimesi tatilcilerin memnuniyetini arttirabilir ve musteri
sadakati olusturabilir.

Yapilan bu tez galismasi; kis sezonunda faaliyette olan sinirli sayidaki
islami konaklama tesislerinde uygulanmigtir. Tatilciler tizerinde yapilacak
calismalarin kapsami genigletilerek yaz sezonunda faaliyette olan tesislere
de uygulanabilir. Ayrica, yapilan bu galismanin; bundan sonra islami turizm
ile ilgili yapilacak olan ¢alismalara érnek teskil etmesi beklenmektedir.
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EK 1-Anket Formu

Sn. Katilimel,

Bu anket formu, “Turizmde Yeni Bir Pazar Béliimii Olarak Islami Turizm: Dindar
Miisliiman Turistler ve Islami Otellere Yénelik Bir Arastirma” konulu yilksek lisans tez
calismamla ilgilidir. Anketi cevaplamak, hi¢c kuskusuz kiymetli zamaninizi alacaktir.
Arastirma sonuglarinin guvenirligi, sorulara vereceginiz cevaplarin ictenligine ve hicbir
sorunun bos birakilmamasina baglidir. Sorular cevaplandirarak yapacagdiniz katkilardan
dolayi tesekkir eder, saygilar sunariz.

Turizm isletmeciligi ve Otelcilik- Yiiksek Lisans Ogrencisi — ismail Mert OZDEMIR
Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Onder MET

KATILIMCILARIN PROFiLI
Cinsiyetiniz
1.( ) Erkek 2. ( ) Kadin

Medeni Durumunuz
1.( )Evli 2.( )Bekar

Evli iseniz ¢cocuk sayiniz
1.( )1 2.( )2 3.( )3 4.( )4vedahafazla

Yasiniz
1.( )18-25 2.( )26-35 3.( )36-45 4.( )46 yas ve Uzeri

Aylik Geliriniz
1.( ) 2500 TL ve asagisi 2. ( ) 2501 TL — 4000 TL arasi 3. ( ) 4001 TL — 5500 TL arasi
4. ( ) 5501 TL ve Uzeri

Mesleginiz
1.( )isadami 2.( )isci 3.( )Memur 4.( )Esnaf 5. ( )Egitimci
6.( ) SerbestMeslek 7.( )Emekli 8.( ) Diger (Belirtiniz):.........

Egitim Durumunuz )
1. () lIkégretim 2. ( ) Lise 3.( ) Universite 4. ( ) Yiiksek Lisans 5. ( ) Doktora

KATILIMCILARIN TATIL ALISKANLIKLARI

Tatile katilma sekliniz
1.( ) Tek 2.( ) Aileile birlikte 3. ( ) Diger Belirtiniz: ..............c.........

Eger aile ile birlikte katiliyorsaniz asagidaki soruyu cevaplayiniz !
Tatilinizde konaklama tesisi se¢cim kararini kim vermektedir?
1.( )Baba 2.( )Anne 3.( )Cocuklar 4.( ) Birlikte

Bir yilda kac kez bu sekilde tatil yapmaktasiniz?
1.( )1kez 2.( )2kez 3.( )3vedahafazla

Bir yilda tatiliniz genellikle ne kadar siirmektedir?
1.( )0-10gin 2.( ) 11-20gln 3.( )21-30 gin 4.( ) 31-40 gln
5.( )41 gin ve daha fazla
LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINIZ...



enellikle ne amagla tatile cikmaktasiniz?
) Dinlenme-eglenme
) Saglk
) Is amagli
) Aliskanlk
) Yeni yerler gérmek
) Yeni insanlar tanimak
)

Genellikle tatil icin sectiginiz konaklama tesisi tiirli hangisidir?
( ) Ug yildizh

() Dért yildizli

( ) Bes yildizli

() Tatil Kéyu

() Devre mulk

Bir yilda tatile yaklasik ka¢c TL ayirmaktasiniz( toplam masraf olarak) ?
1.( ) 0-2000 TL

2.( )2001-4000TL

3. ( )4001-6000 TL

4. ( )6001-8000 TL

5.( ) 8001 TL ve Uzeri

Konaklama tesisini nasil segmektesiniz ?
1. ( ) Dost ve arkadas tavsiyesi

2. ( ) internet

3. ( ) Seyahat Acentasi

4. ( ) Medya reklamlari

5. ( ) Tesadifen

SRR B - - I O—————

Tatilinizi genellikle hangi mevsimde yapmaktasiniz?

1.( )Yaz2.( )Kig 3. ( )lilkbahar 4.( ) Sonbahar 5.( )Hem kis hem yaz

Konaklama tesisinin bulundugu yere hangi ulasim araci ile ulagsmaktasiniz?
1. ( ) Ugak

2. ( ) Otobis
3.( ) Ozel arag
4. ()

Asagdida cesitli distnceler siralanmigtir. Lutfen, her dislnceyi dikkatlice okuyup, ne élglde

katildiginizi uygun secenegi (1, 2, 3, 4, 5) isaretleyerek belirtiniz.
1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tesis Segiminde Onem Verilen Unsurlar
1 Tatil yapilan tesiste voleybol, basketbol v.b. spor tesis ve mekanlarinin |1 |2 |3 |4 5
olmasi énemlidir!
2 Tesis c¢evresinin dogal, tarihi ve kiltirel yénden glzel olmasi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!
3 Tesisin bulundugu yerin, yasanilan yere ulasim kolayhd: tercih |1 |2 |3 |4 o
sebebidir!
3 4 Tesis seciminde fiyatlar 6nemlidir! 112 |3 |4 5
. 5 | Tesiste ve cevresinde guriltd ve hava kirliligi olmamasi énemlidir! 112 |3 |4 5
g 6 Cocuklarin eglenebilmesi igcin gocuk parklarinin ve diger imkanlarin |1 |2 |3 | 4 5
= olmas! énemlidir!
& 7 Konaklama tesisinin konforlu cimasi tesis segiminde énemlidir! 112 |3 |4 5
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Konaklama Tesislerinden Dini Beklentiler

9 Konaklama tesisinde alkollli icecekler olmamasi énemlidir! 112 |3 |4 5

10 | Konaklama tesisinde domuz eti tiketiimemesi ve yemeklerde domuz |1 |2 |3 |4 5
yagi katki maddesi kullaniimamasi énemlidir!

11 | Yiyeceklerin islami usullere uygun olmasi énemlidir! 112 |3 |4 5

12 | Konaklama tesisinde yiyeceklerin helal sertifikasina sahip olmasi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

13 | Odalarda Kuran, seccade, tesbih, kible pusulasi v.b. nin bulunmasi |1 |2 |3 |4 5
6nemlidir!

14 | Cemaatle namaz kilmak icin tesiste yeterli buyUkltkte bir mescityada |1 |2 |3 |4 5
yakin bir yerde cami olmasi énemlidir!

15 | Dini ve kultirel aktiviteler icin uygun toplanti salonlarinin olmasi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

16 | Restoran gibi ortak mekanlarda yabanci muzik yayini yapiimamasi |1 |2 |3 |4 8
énemlidir!

17 | Tesiste dini icerikli bog zaman dederlendirme aktivitelerinin bulunmasi |1 |2 |3 |4 B
dnemlidir!

18 | Kadin-Erkek havuzlarinin ayri olmasi énemlidir! 112 |3 |4 5

19 | Denizde kadin ve erkeklerin girig yerlerinin veya saatlerinin ayriolmasi |1 (2 |3 |4 5
énemlidir!

20 | Disko gibi muzikli eglence vyerlerinin cinslere gére ayri olmasi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

21 | Spor aktivitelerinin kadin ve erkekler igin ayri saglanmasi énemlidir! 112 |3 |4 5

22 | Kadinlara hemcinsi garsonlarin ve diger personelin hizmet etmesi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

23 | Erkeklere hemcinsi personelin hizmet vermesi 6nemlidir! 112 |3 |4 5

24 | Otel personelinin de islami usullere gére giyinmeleri énemlidir! 112 |3 |4 5

25 | Otelde kalan tim kadin musterilerin(cocuklar hari¢) islami usullere |1 |2 |3 |4 5
gére giyinmeleri dnemlidir!

26 | Tuvaletlerin alaturka olmasi énemlidir! 112 |3 |4 5

27 | Evlilik belgesi olmayan ciftlerin otele alinmamasi énemlidir! 112 |3 |4 5

28 | Otele tek gelen bekarlarin otele alinmamasi énemlidir! 112 |3 |4 5

29 | Personelin de misteriler gibi muhafazakar-dindar olanlardan segilmesi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

30 | Otel icinde dini semboller ve dekor malzemelerinin kullaniimasi |1 |2 |3 |4 5
énemlidir!

31 | Gayri Muslumlerin konaklama tesisine alinmamasi énemlidir! 112 |3 |4 <

32 | Tatil yatigimiz islami oteller, dini kurallara uygundur! 112 |3 |4 5

33 | Tatil disindaki dini hassasiyetimi, tatii esnasinda ve konaklama |1 |2 |3 |4 5
isletmelerinde gegen zamaninda da aynen sirdirmekteyim.

Bunlarin disinda islami konaklama tesisleri hakkinda diisiinceleriniz (eksikler v.b.) varsa liitfen
buraya yaziniz

ANKETE KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ...
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EK 2- Anket Formu

Sayin Yonetici,

Bu anket formu, “Turizmde Yeni Bir Pazar Béliimii Olarak islami Turizm:
Dindar Miisliiman Turistler ve islami Otellere Yénelik Bir Arastirma” konulu
yuksek lisans tez galismamla ilgilidir. Anketi cevaplamak, hi¢ kuskusuz kiymetli
zamaninizi alacaktir. Arastirma sonuglarinin glvenirligi, sorulara vereceginiz
cevaplarin igtenligine ve higbir sorunun bos birakiimamasina baglidir. Sorular
cevaplandirarak yapacaginiz katkilardan dolayi tesekkur eder, saygilar sunariz.

Turizm isletmeciligi ve Otelcilik- Yiiksek Lisans Ogrencisi — ismail Mert OZDEMIR
Tez Danigmani: Yrd. Dog¢. Dr. Onder MET

onaklama tesisinin sinifi:
) 3yildizh
) 4 yildizh

5 yildizli

K
1-
2-
3-()
4- )Tat|I Koyu
5-()

(
(
(
(
(

Son ii¢ yildaki doluluk oranlariniz:
(= 0] Iy (. T—

2- 2010:%.....c.cu....

5 001 s S————

Tesisiniz hangi sezonlarda faaliyet gostermektedir?
1-( ) Tam sezon
2- ( ) Yaz sezonu

Miusteri profiliniz kimlerden olugsmaktadir?
1- ( ) Tamamen yerli
2- () Cogu yerli

- () Gogu yabanci

Musterilerinizin en cok yakindiklari ve istedikleri seyler sunlardir (varsa) :

Konaklama tesisinin hedef pazari dindar-muhafazakar miisteriler midir?
1- () Evet

2- () Hayrr

3- ( ) Kismen

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINIZ...
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Lutfen asadida verilen tesis ©zellikleri ile ilgili ifadeleri ¢alismakta oldugunuz tesisleri géz 6nlnde
bulundurarak isaretleyiniz.

Tesis Ozellikleri Evet | Hayir

1 Konaklama tesisi odalarinda Kuran-Kerim vardir.
2 Konaklama tesisi odalarinda seccade vardir.
3 Konaklama tesisi odalarinda tesbih vardir.
4 Konaklama tesisi odalarinda kible isareti vardir.
5 Konaklama tesisinde alkollll icecekler satiimamakta ve tiketiimemektedir.
6 Konaklama tesisinde tiim yiyecek ve icecekler "helal" tanimina uygundur.
= 7 | Konaklama tesisinin Griinleri "helal sertifikasi"na sahiptir.
= 8 Konaklama tesisinde cemaatle namaz kilmak igin yeterli blyuklikte bir mescit
yada cami bulunmaktadir.
9 Konaklama tesisinde dini ve kultirel aktiviteler i¢in uygun toplanti salonlari

bulunmaktadir.

10 | Konaklama tesisinde ortak mekanlarda yabanci mizik yayini yapiimamaktadir.

11 | Konaklama tesisinizde dini igerikli bog zaman degerlendirme aktiviteleri
yapilmaktadir (konferans, sohbet toplantilari, ilahi v.b.)

12 | Konaklama tesisinde kadin ve erkek havuzlari ayridir.

13 | Denizde kadin ve erkeklerin giris yerleri ayridir.

14 | Mizikli eglence yerleri kadin ve erkekler icin ayridir.

15 | Spor aktivitelerinin kadin ve erkekler icin ayri yapilmasi saglanmaktadir.

16 | Kadinlara hemcinsi personel hizmet vermektedir.

17 | Erkeklere hemcinsi personel hizmet vermektedir.

18 | Konaklama tesisinin personeli de islami usullere (tesettiire) gére giyinmektedir.

19 | Konaklama tesisinde kalan tim kadin musteriler (cocuklar harig) islami usullere
gbre giyinmektedir.

20 | Tuvaletler alaturkadir.

21 | Evlilik belgesi olmayan ciftler konaklama tesisine kabul edilmemektedir.

22 | Konaklama tesisine tek baglarina gelen bekarlar tesise kabul edilmemektedir.

23 | Personel de musteriler gibi muhafazakar-dindar olanlardan secilmektedir.

24 | Konaklama tesisi icinde dini semboller ve dekor malzemeleri kullaniimaktadir.

25 | Gayrimislim turistler konaklama tesisine kabul edilmemektedir.

Evet | Hayir Kismen

26 | Konaklama tesisi tim yénleriyle dini kurallara uygundur.

Ankete Katiiminiz igin Tesekkiir Ederiz....




