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ONSOZ

Gilinlimiiziin modern diinyasinda isletme sahalar1 i¢erisinde kendisine geregince
yer bulan rekabet ortami ile birlikte, artik s6z konusu isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
olustururken miisterilerin ilgi, istek ve arzularini dikkate alarak iirin ve hizmetlerini
misterilerin tiiketimine sunarlar. Bu dogrultuda yarigmact isletmeler, iiriin ve
hizmetlerinin olusumunda miisteri tatminine, iriini tekrardan satin almaya ve
miisterilerce mevcut liriin ve hizmetin baska miisteri adaylarina tavsiye etmelerini
fazlasiyla onemserler. Bir isletmenin farkindalik olusturmasi ya da 6zgilin kimlige
biirlinmesi miisteride yarattig1 farkindalik algisiyla degerlendirilir. Bundan dolayi,
isletme kar paymi yiikseltmek, isletme itibarinin pozitif yonde ilerlemesine imkan
olusturmak, siirdiiriilebilir bir isletme algisina sahip olmak, isletmenin devamliligim
saglamak, bir isletme igin 6nemli bir durumdur. Biitiin bu saydigimiz hedeflere uygun
bir sekilde ulasilmasi i¢in ise detayli bir sentezleme ve analiz yapma, biitiin yonetme

asamalarina uyarli, bir hareket metoduna sahip olmak s6z konusudur.

Bu baglamda bir {iriin ya da hizmetin meydana gelmesinde miisterilerce satin
alma eylemini gergeklestirme silirecinde iirline yiiklenen fiyat da onemli bir yere
sahiptir. Bir {irlin ya da hizmete bedel bicilen yliksek fiyat, miisteride de iiriin ve
hizmete karsi yiliksek fayda saglama algisi dogurur, iste tam da bu nokta da fiyat
duyarlilig1 ortaya ¢ikar. Miisteri tatmini ve fiyat duyarlilig1 arasindaki iligskiye tesir
eden bir¢ok faktor s6z konusudur. Cinsiyet Faktoriiniin ekonomik ve sosyal tatmine
etkisi ve beraberinde fiyat duyarlilifinin olugsmasina etkileri de belirgin seviyede

goriilmiistiir.

Yukarida saydiklarimizla beraber bir isletme 6rnegi olan turizmin miisterilerinin
imkanlarina sundugu {iriin ve hizmetler din, dil, irk, cinsiyet gozetilmeksizin herkese
saglanmigtir. Bu noktada Miisliiman i¢in harikulade bir nimet olan helal turizm
karsimiza ¢ikmaktadir. Kur'an-1 Kerim ve siinnetin ilke ve prensipleri dogrultusunda
oziinii bozmayarak seyahat kiiltiiriiniin etrafinda birlestirilerek olusturulan ve Islami
degerleri 6nemseyen bir turizm uygulamasi olan helal turizm, Seyahat asamasinda
biitiin turizmsel etkinliklerini helal dairesinde ger¢eklestirmeye ¢alisan, helal algisiyla
hareket eden Miisliiman turistlerin ihtiyaglarii karsilayarak muhafaza eden turizm

faaliyetlerine atfedilen degerdir.
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Sayfa Sayisi: 95

Bu arastirmanin amact Antalya’da faaliyet gostermekte olan helal turizm
konseptli turizm isletmelerini ziyaret eden otel miisterilerinin tatmin diizeyleri ile
fivat duyarliligi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmanin orneklemini
Antalya ilinde faaliyet yiiriiten helal turizm konseptli turizm isletmelerini ziyaret
eden otel miisterileri olugsturmaktadir. Arastirmada veri toplamak i¢cin anket formu
kullanilmistir. Anket formlar: 2018 Haziran-2019 Haziran aylari arasinda otel
miisterileri tarafindan doldurulmustur. Anket formlart katilimcilarla yiiz yiize
gortisiilerek doldurtulmustur. Arastirmada kullanilan miisteri tatmini ve fiyat
duyarliligi  olcekleri gegerlilik, giivenilirlik ve normallik testlerine tabi
tutulmustur. Arastirma sonuglari incelendiginde, miisteri tatmininin alt boyutu
olan sosyal tatmin degiskeninin fiyat duyarliligina olumsuz yénde anlamli bir
etkisinin oldugu bulgulanmistir. Diger yandan miisteri tatmininin alt boyutu olan
ekonomik tatmin degiskeninin fivat duyarliligina olumsuz yonde anlamli bir
etkisinin  olmadigr  sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirmanmin  amaci
dogrultusunda ekonomik ve sosyal tatmin ile fiyat duyarliligi arasindaki iliskide
cinsiyet faktoriiniin diizenleyici bir etkisinin olup olmadigr arastirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore cinsiyet faktoriiniin ekonomik ve sosyal tatmin ile fiyat
duyarliligi arasinda anlamli bir diizenleyici etkiye sahip olmadigt tespit edilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarin helal konseptte ¢calisan konaklama
isletmelerinin  miisteri iliskileri ¢aliymalarina yonelik katki  saglamasi

beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Tatmini, Fiyat Duyarliligi, Helal Turizm.




ABSTRACT
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Title of the Thesis: THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER
SATISFACTION AND PRICE SENSITIVITY: A CASE OF AN
HOTEL IN ANTALYA ON HALAL TOURISM

Author : Omer ARSLAN
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Department : ISLAMIC ECONOMICS AND LAW
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Accept Date : 03.09.2019

Page number : 95

The aim of this study is to investigate the relationship between customer
satisfaction and price sensitivity of hotel customers visiting the halal tourism
concept in Antalya. The sample of the study consists of hotel customers
visiting the halal tourism concept in Antalya. A questionnaire was used to
collect data. The questionnaires were completed by hotel customers between
June 2018 and June 2019.The questionnaires were filled in by face-to-face
interviews with the participants. Customer satisfaction and price sensitivity
scales used in the study were subjected to validity, reliability and normality
tests. When the results of the research were examined, it was found that the
social satisfaction variable, which is the sub-dimension of customer
satisfaction, had a significant negative effect on price sensitivity. On the
other hand, it has been concluded that the economic satisfaction variable,
which is the sub-dimension of customer satisfaction, has no negative effect
on price sensitivity. In addition, for the purpose of the study, whether the
gender factor has a moderation effect on the relationship between economic
and social satisfaction and price sensitivity was investigated. According to
the results, it was found that gender factor does not have a significant
moderation effect between economic and social satisfaction and price
sensitivity. It is expected that the results obtained within the scope of the
research will contribute to the customer relations studies of hotels in the

halal concept.

Key Words: Customer Satisfaction, Price Sensitivity, Halal tourism
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GIRIS

Insanlarin yasam kosullar1 seviyesinin ileri yonde gelismesiyle beraber
dinlenmek, eglenmek, bilgi ve gorgiisiinii artirmak i¢in yurt i¢i veya yurt digina yapilan
gezi faaliyetlerinin tiimiine turizm sektdriiyle aciklanabilir. Insanlar1 turizm
faaliyetlerine yonelten faktorleri dogal ve beserl faktorler olarak iki ana gruba
ayirabiliriz. Iklim kosullari, yer sekilleri veya dogal giizellikleri nedeniyle bir yerin
ziyaret edilmesi, insanlari turizm faaliyetlerine yonelten dogal faktorlerdir. Deniz,
saglik ve kis turizmi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica dini, tarihi veya
kiiltiirel agidan 6nemli olan sehir veya eserlere yonelik geziler, egitim, 6gretim, kongre
veya is toplantilari, sportif ve kiiltiirel aktiviteler ise insanlar1 turizm faaliyetlerine

yonelten beseri faktorler icerisinde yer alir.

Bu dogrultuda turizm igletmeleri tarafindan turistik eylemde bulunan turistlere
sunulan mal ya da hizmetin miisteri zihniyetinde yarattigi algi, misteri tatmini
acisindan 6nem arz etmektedir. Turizm faaliyetleri dogrultusunda miisterilerine mal
ve hizmetlerini sunan herhangi bir isletmenin hedef noktas1 miisterilerinin tatminini
saglamaktir. Zira uzun vadeli iliskiler kurmak veya isletmelerinin stirekliligini

saglamak i¢in tatmin diizeyine dikkat etmesi gerekmektedir.

Bundan otiirii miisteri tatminin saglanmasinda mal ve hizmetlere bigilen
fiyatlarin degeri 6nemli bir oOlgiittiir. Fiyat duyarliliginin olusmasinda, miisteri
tarafindan bir iiriinii satin almada karar verme siireglerine bakildiginda saglanan {iriin
ve hizmetin fiyat tatminini karsilayacak diizeyde olmasi1 gereklidir. Turizm, biitiin
insanlara verilen bir haktir. Bu sebeple turizm faaliyetleri Miisliimanlarca da
gerceklestirilmektedir. Iste bu noktada Islami ilke, kural ve esaslar dogrultusunda
hareket eden helal turizm, Miisliimanlar igin Onem arz etmektedir. Turizm
faaliyetlerini gergeklestirmek isteyen Miisliimanlar tatillerini yaparken dini inanglarin
bu tatil siirecinde yerine getirmek ve ayn1 zamanda tatil yapmak istemektedirler. Bu
dogrultuda Miisliimanlar nefsi davranislar1 gerceklestirmede kendilerine saglanan
ortamlarin uygunluguna ve bagl olduklart dini inang¢lariyla uyumlu olmasina dikkat

etmektedirler.

Bu arastirmanin birinci bolimiinde, miisteri tatmini kavraminin izahi, miisteri

kavramina yapilan tanimlar, miisteri tatmin siirecinin agiklamasi ve miisteri tatmin



Olceginin alt boyutlar1 agiklanmaktadir. Daha genis bir ifade ile miisteri tatmini
kavramimin gelisim siireci, miisteri tatminini agiklamakta kullanilan ekonomik ve
sosyal tatmin siirecleri detayl bir sekilde irdelenmektedir. Kavramsal aciklamalarin
yaninda kuramsal betimlemeler de gerceklestirilmektedir. Arastirmanin birinci
boliimiinde aragtirma model Onerisinde yer alan bir diger 6l¢ek olan fiyat duyarliligina
yer verilmektedir. Fiyat duyarliligi kavramina yo6nelik tanimlamalarin yaninda fiyat
duyarliligi alt unsurlarimin agiklamasina yer verilmektedir. Ayrica fiyat duyarligi
kavramini olusturan boyutlar arasi incelemeler olarak bilinen prestij duyarligi, fiyat
bilinci, deger bilinci, fiyat uzmanlig1 ve indirim duyarlig1 arastirmalar: ifade edilmeye

caligilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde Islam inancina yonelik gezi ve seyahat
kavramlarinin kullanimi, islamiyet’te farkli diisiiniirlerin seyahat kavramima verdigi
onem agiklanmaktadir. Ayrica Miisliimanligin kutsal kitab1 olan Kur’an-1 Kerim’de
seyahat kavramiyla ilgili yer alan ayetlere yer verilmektedir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde helal turizm kavrami ve gelisim siireci de detaylandirilmaktadir. Farkl
yazarlar tarafindan helal turizm kavraminin tanimlamalar tablo halinde yer verilirken,

helal turizm konseptinde yer alan 6zellikler de detaylandirilmaktadir.

Arastirmanin iglincii boliimiinde, arastirmanin 6nemi ve amaci, arastirma
modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama, veri analiz yontemi ve tanimlayici testler ile
miisteri tatmini siirecinde etkisi olan teori ve uygulamalar nitel ve nicel verilerle
aciklanmaktadir. Arastirmada kullanilan miisteri tatmini ve fiyat duyarlilig
Olceklerinin  gegerlilik, giivenilirlik ve normallik analizleri bu bdliimde

gergeklestirilmektedir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde miisteri tatmininin alt boyutu olan ekonomik
ve sosyal tatmin boyutlarmin fiyat duyarhiligit boyutu iizerindeki etkisi
incelenmektedir. Arastirma modelinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik
modellemesinden faydalanilmigtir. Ayrica arastirmada miisteri tatmini tek boyut
olarak da ele alinmis ve yol analizi gerceklestirilmistir. Ayrica arastirmanin amaci
kapsaminda cinsiyet faktorii ile aragtirma model Onerisinde yer alan degiskenler

arasinda diizenleyici etki analizi gerceklestirilmistir.



Arastirmanin son boliimiinde ise sonug¢ ve Onerilere yer verilmistir. Arastirma
bulgular1 sonucunda elde edilen sonuglar yorumlanmis, alan yazinda yer alan benzer
calismalar ile karsilagtirllmas1 gerceklestirilerek tartisma ortami yaratilmastir.
Arastirmada elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak sektor temsilcileri ve bilimsel
calismalarda kullanilmak iizere Onerilere yer verilmistir. Son olarak aragtirmanin
kisitlar1 aciklanmis ve gelecekte yapilmasi Ongdriilen c¢alisma Onerilerine yer

verilmigtir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI TATMINIi VE FiYAT DUYARLIGI

1. 1. Miisteri Tatmini

Miisteri iligkileri, isletmenin nihai hedeflerinin olusturulmasi adina yonetimsel
olarak giintimiizde iizerinde fazlaca durulan konulardan biridir. 2000°1i yillardan
itibaren yayginlasan rekabet ortami ile beraber artik isletmelerin tirtinlerini farkindalik
olusturabilecek bicimde oOzglinlestirerek hizmete sunmalarina gerek duyulmustur.
Bundan dolay1; isletme kar payimm yiikseltmek, isletme itibarinin pozitif yonde
ilerlemesine imkéan olusturmak, siirdiiriilebilir bir isletme algisina sahip olmak,
isletmenin devamliligii  saglamak ve isletmenin kaliciligmma ulasmak adina
markalasabilmek amaciyla iletisim icerisinde olduklar1 miisterileri ile olumlu iliski
kurmak onemli hale gelmistir. Ayrica miisterilerin talep ve beklentilerini karsilayarak
diger isletmelerden daha giiclii bir potansiyele sahip olmak, verimi yiiksek iiriinlerle
sahaya inmek bir isletme i¢in 6nemli hale gelmistir. Biitiin bu ifade edilen hedeflere
uygun bir sekilde ulasilmasi icin ise detayli bir sentezleme ve analiz yapma, biitiin
yonetme asamalarina uyarli, bir hareket metoduna sahip olmak gerekmektedir
(Giiltekin ve Kement, 2018).

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin temel hedeflerine varmasi noktasinda
isletmelerde yer almasi gereken birimdir. Bu birim, esas gaye ve amaglara varilmasi
noktasinda kilavuz pozisyonundadir. Ciinkii isletmelerde olusturulan biitlin eylem ve
hareketler neticede esas amag¢ olarak tiiketiciye varma gayesindedir. Tiiketiciye
varilmasi ve iliskilerin devamliliga ulagmasi hali ise miisteri iligkileri yonetimi

biriminde yatmaktadir (Berry ve Linof, 2004).

Isletmelerin miisterilerin kesin olarak istek ve beklentilerinin ne olduguna
yonelik algilarini dikkate alinarak programli, birbirleriyle baglantili bir yonetim yapisi
biinyesinde ¢aligmasi gerekmektedir. Miisterinin satin alma eylemini gerceklestirdigi
{iriinden tatmin olmasi, isletmelere yarar saglamaktadir. Uriinii yayginlastirmak adina
tanitiminin yapilmasi ve akabinde iiriiniin gelistirilerek yasam siirecinin kontrol altina
almmarak Omriinlin uzatilmasi, baskalarina Onerilmesi, isletmeler agisindan bir¢ok
faydasmin oldugu soylenebilir. Tiim bu sebepler diigiiniildiiglinde, miisteri tatmini

olaymnin isletme yoOnetimlerince iyi bilinmesi, arastirilmast ve olumlu yonde
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ilerlemesinin saglanmasi gerekmektedir. Daha sonra, bu hedefler dogrultusunda bir
siirecin takibinin yapilarak isletme kararlarin pozitif bigimde yol almasinin
saglanmasi, basarida siirekliligin olusmasi1 babinda temel baslangic olarak tarif

edilmektedir (Siikliim, 2006: 4).

Miisteriye sunulan her iirliniin basarili olarak nitelendirilmesi s6z konusu
degildir. Basarinin gostergesi olarak miisterilerin tiriine karsi geri donisleri ele
alinmaktadir. Geri doniislerin degerlendirilmeye alinmasi noktasinda ise miisteri
tatmini kavramina gereklilik hissedilmektedir. Zira geri doniisler sonucunda
yonetimsel olarak dogru ve yanlis tanimlamalari yapilabilmektedir. Iyilestirme,
gelistirme gibi ¢alismalarin 6ziinde de miisteri geri doniisleri onemlidir. Yalniz
problemlerin aciga ¢ikmasi degil, beraberinde diizeltme degisikliklerinin yapilmasi
veya olumlu neticelerle ilerleyen ve degisen pazarlama algisini dikkate alarak ilerleme
ve gelistirme calismalarinin yapilmasi amaciyla miisteri tatmini eyleminin 6l¢iilmesi

ve degerlendirilmesi gerekmektedir (Gerson, 1993).

Miisteri tatmini kavramimin dogru tanimlanmasi i¢in, alan yazinda ya da
pazarlama sahasinda ne sekilde incelendiginin agik¢a anlagilmis olmasi onemlidir.
Pazarlama sahasinda bir¢ok basarinin altinda tatmin kavraminin incelenmesi ve bu
dogrultuda yapilan yonetimsel eylemler yatmaktadir (Kessler, 1996). Bundandir ki
miisteri tatmini kavraminin detayli olarak aciklanmasi, igletme yoneticileri, pazarlama
departmanlar1 ve misteri iliskileri yonetim birimi gibi igletme yonetim aginda bulunan
birimler ve ¢alisanlar1 tarafindan daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Bu sebeple bu

boliimde miisteri tatmini kavrami ve kavrama iliskin detaylar paylasilmaktadir.

On dokuzuncu yiizy1l ortalarinda baskin olan tiretim odakli isletmecilik anlayisi,
1929 yilinda Ekonomik Buhran ile birlikte yerini satig odakli bir anlayisa birakmaistir.
Yirminci ylizyil ortalarinda ise isletmeler satis odakli anlayis1 genis 6lctlide terk ederek

faaliyetlerini miisteri odakli yiiriitmeye baslamislardir (Siikliim, 2006: 4).

Bilgiye erisimin hizlanip zenginlestigi yirmi birinci yiizyilda bir¢ok degiskenin
miisteri lehine gelistigi agikca ortaya ¢ikmugtir. Tiiketicilerin haklarini muhafaza etme
amacli faaliyetler ile sikdyet mekanizmalar1 oldukc¢a yayginlagsmistir (Usta, 2006:
122). Daha dogrusu piyasanin rekabetci yapisi zamanla mal ve hizmet ikamelerini
daha erisilebilir bir konuma getirmistir. Bundan dolay1 isletmeler daha etkili pazarlama

yontemleri arayislarint siirdiirmiiglerdir. Bu baglamda konaklama isletmeleri de
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miisterilerinin ilgi, istek, beklenti temennilerini yerine getirmek adina miicadele etmis
olup, bu miisteri taleplerine cevap verebilmek ve miisteri tatminini saglayabilmek

adina farkl stratejiler gelistirmistir (Oglak¢ioglu, 2013: 3).

Bu gelismelerin olumlu sonuclar dogurdugu agikca ortadadir. Netice olarak,
kalite kavrami 6nem kazanmis, daha kaliteli hizmet iiretmenin, daha istikrarli ve karli
satislarin anahtar1 oldugu diisiincesi yaygimlasmistir (Kiigiikaltan, 2007: 57). Ote
yandan bu gelismeler, giiclin iiretici ve dagitimcidan ¢ok miisteriye ydnelmesi
olgusunu da dogurmustur. Bundan otiirii kalite ve miisteri iliskisi isletmeler
bakimindan kritik bir unsur olarak karsimizda yer almaktadir (Firat ve Dirlik, 2007:

87).

1.1.2. Miisteri Tatmini Kavraminin Tanimlanmasi

Yirminci yiizyila kadar igletme sahalarinda pek de ilgi gosterilmeyen tatmin
kavrami, ulasim, iletisim aglarinin ve teknolojik imkanlarin gelismesi ve
yayginlagmasi neticesinde pazarlama biliminde rekabet olgusuyla birlikte isletmelerde
onemli bir kavram haline gelmistir. Ayrica miisterilerin tatmin edilmesiyle beraber
satig hacminin artabilecegine yonelik olusan algi ile birlikte, miisterinin nasil tatmin

edilecegi 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir (Giiltekin ve Kement, 2018).

Miisteri tatmini kavrami “satin alinan iiriiniin miisteri beklentilerini gidermede
ne kadar cevap verdigi veya miisterilerin, iirlinden mevcut beklentilerinin lizerinde bir
fayda gormesi (iiriin performansinin yerinde olmasi)” bi¢ciminde yorumlanmaktadir
(Richins, 1979). Miisterilerde beklentinin olugsmasi olgusu daha ¢ok, miisterilerin daha
once yasadiklar1 deneyimlerinin, reklamlar, tavsiyeler, medya izlenimleri, yapilan
promosyonlar gibi tanitict ve destekleyici hizmetler neticesinde meydana geldigi
acikca izah edilmistir. Bu sebeple bu isin uzmanlar1 miisterilerin daha 6nce yasadiklari
olay ve tecriibelerinin tatmin kavraminin olusma siirecinde mithim bir yere sahip
oldugunu ve yine tanitict faaliyetlerin tatmin olma ya da olmama siirecine dayali
miisteri degerlendirmesinde fonksiyonu yiiksek bir pozisyona sahip olduklari

vurgulanmustir (Giiltekin ve Kement, 2018).

Tatmin kavraminin ifade edilmesinde ya hedefe kitlenerek ya da ozgiilliik
seviyesine gore hareket edilerek caligmalarin yapilmast uygun goriilmektedir.
Ozgiilliik ile alakali olarak anlatilmak istenen, satin alma eylemine ve iiriine bir biitiin

olarak bakmanin yan1 sira, bu siirecin herhangi bir noktasina gore hareket edilerek,
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tatminin agiklanmasidir. Tatmin siirecinin olugsmasinda 6zgiilliik agsamalar1 su sekilde

siralanmaktadir (Y1, 1991);

e Bir mal veya hizmete dayali tatmin,

e Bir satin alma siireci sonucunda olusan karar deneyimi ile tatmin,

e  Uriin performansinin saglayacag katkiyla ilgili tatmin,

e Harcama ve kullanma sonrasi olusan deneyim ile tatmin,

e Bir isletme bilinyesinde olan herhangi bir magaza veya birim aracilig1 ile
tatmin,

e Satin alma eyleminin yinelenmesi sonrasi olusan deneyim ile tatmin

Tiiketicilerde satin alinan {irline kars1 tekrar satin alma eyleminin yinelenmemesi
durumunda bile, kullandiklari iirlinden tatmin olmalar1 isletmelere biiytik bir basariya
imza attiklarina isaret eder. Ornegin telefon gibi begenmeye dayali mallar iiretip satan
firmalar, mevcut misterinin tekrar satin alma eyleminin ger¢eklesmesinin yani sira,
onlardan bu irilinlerini bagkalarina tavsiye etmeleri sonucunda, baska kisilerce {iriin
hakkinda onlarin algilarinda olusturduklar1 pozitif izlenimler, iirlinlin niteligi ile
alakali olarak olumlu bir algiya sahip olmalar ve bu algi sayesinde pozitif bir imaj
olusturmalar ve markalagabilmeler neticesinde igletmeler boyle yaparak biiylik avantaj

yaratan sonuglara ulasmay1 hedeflemektedir (Giiltekin ve Kement, 2018).

Miisteri tatmini kavraminin tiiketici ve iiriin bileseninde hangi bicimde ele
alindig1 ve bu arastirma neticesinde nasil izah edildigi miihim bir yere sahiptir. Ciinkii
miisteri tatmininin bir beklenti ve temenni arzusu icerisinde oldugu olgusu dikkate
alindiginda beklentiler ulasilabilir bir gosterge degildir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988: 12).

1.1.3.Miisteri Tatmini Siireci

Miisteri tatmini tiiketici davraniglarinin iirlin iizerinde yapacaklar1 yorumlar,
tercih edecekleri davranislarina kars1 yapilan ¢alismalarda geregince 6nem tasiyan bir
konudur. Miisterilerin tatmin olma ya da olmama durumu iiriinii satin alma eyleminin
gerceklesmesinden sonraki sonuglarin davraniglarina olan etkisinin 6l¢iilmesi olayidir.
Bagka bir bakis acisiyla tiiketicinin iirlinii satin alma sonrasi karar mekanizmasinin
merkezidir (Hill, 1996). Bu degerlendirmeyi iliskisel olarak aciklamak gerekirse bir
miisterinin bireysel olarak satin alma karar siirecinde etkili olan asamalar Sekil 1°de

acikca ortaya konmustur.



Sekil 1: Bireysel Satin Alma Karar Siireci

Problem
tanmmlama
*Qz deger
# *Alt gruplar
*Sosyal stf

Icsel arastirma  j#— Bilgi arastirma

' +

- - Ina.ﬂt;, tutum ve *Sosyal (r_“.fer"?”"’ gruplart.
—» Hafiza —#* Degerlendirme |#— nivetler | yagam stily, aile)
*Kasisel (vas, gelir, kusilik)

Digsal aragtirma Karar
*Amaclar
v L { *Oncelikler J
*Kigisel kaynaklar
*Kamusal kaynaklar Cktilar
*Ticar kaynaklar

Kaynak: (Hill, 1996).

Sekil 1°de acik bir sekilde bireysel bir satin alma karar siirecinin igleyis stiregleri
gosterilmektedir. Daha genis bir ifade ile miisteriye sunulan bir tirliniin kullanimi
sonunda degerlendirilme asamalari ve satin alma sonrasi olusan eylemlerini ifade
etmektedir. Bireyin i¢inde yasadigi toplumdan almis oldugu kisisel inang, tutum ve
niyetlerin olusmasinda sosyal ve kisisel gostergelerin yaninda amaglari, dncelikleri,
degerleri, alt gruplar ve bagli oldugu toplumsal sinifin bir iirline karsi satin alma
eylemini gerceklestirdikten sonra bireyde bu saydigimiz kavramlarin etkilerinin net bir
sekilde agiklamasi yapilmistir. Bireyin bir {iriinii satin almada verdigi kararlar, bireyin
sahip oldugu inang, tutum ve degerlere gore yol almaktadir. Uriinle alakal
degerlendirmelerin ~ yapilmasinda bu  saydigimiz  unsurlarin  karar alma
mekanizmasinda rol aldiklar1 bir gegektir. Ote yandan iiriinle alakal1 yapilan ¢alismalar
asamasinda i¢sel arastirmanin etkili yan1 da s6z konusudur. I¢sel arastirmanin bu karar
alma siirecinde islevi bireyin iirtinle ilgili degerlendirme yapma noktasinda bellegine
yer vermesini temin etmektir. Bireyin iiriinle alakali mevcut potansiyelli bilgisine
eklemeli olarak dissal ¢alismalara da yonelebilmektedir. Bu yonelme durumu kisisel,
kamusal ve ticari kaynaklardan bilgi temin etmeyi saglar ve akabinde bu bilgiler
yeniden bellege tanimlanir. Bu bilgilerin rehberliginde iiriinle alakali degerlendirme
s06z konusu olur. Bu siire¢lerden sonra ise karar ve ¢iktilar meydana gelmektedir.

Biitiin bu asamalardan sonra, iiriine yonelik satin alma eyleminin gerceklestirilmesiyle



beraber miisteri tatminine dayali ¢iktilarin meydana gelmesinde izlenecek metotlar

ifade edilmektedir.

Isletmeler tarafindan olusturulan ve miisterilerin hizmetine sunulan iiriinlerin
misterilerce iiriinii tercih etme eyleminin gergeklesmesi akabinde {irliniin kullanim
sonrast miisteride iiriin ile alakali olarak olumsuz bir tutumun ortaya ¢ikmasi halidir.
Uriiniin miisterilerce kullanimi1 sonrasinda, miisterilerde basarisiz olma sonucu
dogurmasi, miisterileri iiriine kars1 bir kizginlik ya da 6fke duyma fikrinin olugsmasina
neden olur. Boyle bir durumun olugmasi, haliyle tatmin olmama manasini da

dogurmaktadir (Giiltekin ve Kement, 2018).

Tatmin olmama asamasinda 6zgiin bir ¢izgi belirleyen Day ve Landon (1977)
uyarma ve satin almay1 durdurma eylemlerini bireysel tepki, digerlerini ise kamusal

tepki seklinde agiklamaktadir.

Sekil 2: Tatmin Olmayan Miisteri Sikayet Davranis Tiirleri

Tatmin olmama
¥
[ |
Tepk1
Tepki verme ) P
vermetme
[ ]
Bireysel tepki Kamusal tepki
verme verme

: ! ¢ | }

Arkadaslar/ail _— Ureticiye
- Masazadan Ozel veya kamu
eyi tiriin veya = . veva
_san; siir\::E; veya markadan Yasal iglem kurumlarina maéadzaya
hakkinda sglitl_r;1 a]m:il baslatmak ]fu'llca}'e'?te ; ik?ﬁ}' ette
uvarmal ureum bulunmak

Kaynak: (Day ve Landon, 1977, akt. Giiltekin ve Kement, 2018).

Sekil 2’de goriildigli gibi miisterilerde iiriine karsi tatmin olma eyleminin
gerceklesmedigi ve bu sebeple tepki verme tiirleri gosterilmistir. Tepki verme tiirleri
bireysel ve kamusal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bireysel tepki verme tiirleri;
arkadaslari, aile gibi yakin referans gruplarini uyarma ve ilgili markadan veya

isletmeden satin almayir durdurma seklindedir. Kamusal tepkiler ise; yasal islem



baslatma, 6zel veya kamu kurumlarina sikayette bulunma ve iireticiye veya magazaya

sikdyette bulunma olarak ii¢ farkli sekilde goriilmektedir.

1.1.4. Miisteri Tatmininin Siniflandirilmasi

Isletmelerin pazarlama sahalar igerisinde, hem kavramsal hem de uygulama
bakimindan miisteri iligkileri davranislar1 bir¢cok arastirmaci tarafindan ele alinmustir.
Aragtirmalarin genel cercevesine bakildiginda gii¢, catisma, isbirligi ve tatmin
arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu arastirmalarda, miisteri iliskilerinin davranislarini
¢oziimlemek ve bu davranislarin hangi asamada yonetilebilecegini belirlemek

amaglanmistir (Michie ve Sibley, 1985: 188).

Aragtirmalarda kendisine kapsamli bir sekilde yer bulan tatmin kavraminin,
miisteri iligkilerindeki 6nemine fazlaca yer verilmistir. Arastirmacilar tatmin ile giiven
arasinda 6nemli bir iligki oldugunu tespit etmislerdir (Rodriguez, Agudo ve Guterrez,
2006: 666). Tatmin kavrami, taraflar arasindaki genel ticari iligkilerin
degerlendirilmesi sonucu yasanan olumlu duygular ve memnuniyet seklinde ele
alinmistir. Ticari iliskilerde, finansal sartlar, iirlin, sosyal etkilesim, tiretici isletmenin
reklam programlari, satis destek faaliyetleri, kar marjlari, indirimler, iletisim, bilgi
paylasimi gibi ¢ok sayida faktor, is ortaklarinin tatmin diizeylerini belirlemede 6nemli

etkiye sahiptir.

Miisteri iligkilerinin tatmin ile olan baglantisinda tek boyutlu bir iligkinin varlig
s0z konusu degildir. Karsilikli igbirligi temeline dayanan ve daha karmasik iligkilerin,
farkli yonlerini degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan algilari icermektedir. Bu anlay1s
miisteri iliskileri bakimindan tatminin olusmasini saglayan etkenleri anlamada daha
kapsamli bir yaklasimdir (Schmitz ve Wagner, 2007:9). Bazi aragtirmacilar ise miisteri
iligkilerinde tatminin, bir isletmenin diger isletmeyle olan iliskilerini her yoOniiyle
degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan olumlu duygusal durum seklinde
tanimlamaktadir (Geykens, Steenkamp ve Kumar, 1999: 224). Bu yaklasima gore
tatmin hem ekonomik hem de psiko-sosyal agidan ele alinmalidir (Gassenheimer ve
Ramsey, 1994: 226). Bu nedenle miisteri iligkileri siirecinde s6z konusu isletme
tarafindan miisterinin hizmetine sunulan mal ya da hizmetin miisterilerce satin alma
eyleminin gerceklesmesi sonucu miisterilerce tiiketilen mal ve hizmete kars1 olusan
tatmin; ekonomik ve ekonomik olmayan (sosyal) tatmin olmak iizere iki boyutta

incelenmektedir.
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1.1.4.1. Ekonomik Tatmin

Ekonomik tatmin, s6z konusu isletmenin satis miktari, kar marji, indirimler gibi
ekonomik faktorleri degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan durumu ifade etmektedir
(Geykens ve Steenkamp, 2000: 13). Ekonomik tatmin, genel olarak finansal sonuglar
ve miisteri iliskileri arasinda iligkilerin verimliligi ve etkililiginin bir sonucudur.
Miisteri 1iligkilerinde ekonomik olarak tatmin olma durumu, amaglara ulasmada

basarili olundugu anlamini tagimaktadir (Geykens, Steenkamp ve Kumar, 1999: 224).

1.1.4.2. Sosyal Tatmin

Miisteri iligkilerinde is iligkileri sonucu ortaya ¢ikan ve siibjektif temellere
dayanan iletisim, degerlerin paylasimi, kisisel iliskiler gibi psikolojik ve sosyal
yonlerin degerlendirildigi durumu ifade etmektedir. Bu nedenle sosyal tatmin, kanal
tiyelerinin karsilikli etkiye sahip is iligkileri ve iiyelerin psiko-sosyal davranislar

acisindan ele alinmaktadir.

Sosyal tatmin sayesinde miisteri iligkileri agisindan, bireylerin birbirlerine daha
saygili oldugu ve fikirlerini agiklamaya daha istekli davrandiklari soylenebilir
(Geykens ve Steenkamp, 2000: 13). Ayrica sosyal tatmin, miisteri iliskilerinin bilgi
paylasimu istekliligini arttiran ve iiyelerin ticari kazanglari ile ilgili karsilikli olumlu
diisiinceleri ortaya cikaran bir etkiye sahiptir (Sanzo vd.. 2003: 329). Miisteri
iliskilerinde {iretici ile miisteri arasinda ekonomik ve sosyal anlamda tatmin olma
soncunda agisindan farkli sonuglari ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Ruekert ve Churchill, 1984: 226);

« Isletme ve miisteri arasindaki iliskiden ortaya ¢ikan tatmin, yiiksek motivasyon
saglar,

« Isletmenin miisteri tiiketimine sundugu mal ya da hizmetten tatmin olan
miisteriler, daha fazla igbirligi egiliminde olur,

* Miisteri ve hizmeti sunan igletme arasindaki iligkilerde devamlilig1 saglar,

* Miisteri tarafindan herhangi bir mal ve hizmete karsi olusan tatmin,
catismalarin azalmasinmi saglayarak miisteri ve s6z konusu isletme arasinda
ortaya cikabilecek yasal yollarin kullanilma egilimi azaltir,

* Koruyucu kanunlari diizenleme c¢abalarinin azalmasimna neden olur. Bu
sonuglar, miisterilerin tatmin oldugunu ve isletme miisteri arasindaki iligkilerin

stirekliliginde belirleyici rol oynamaktadir.
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1.2. Fiyat Duyarhg

Giliniimiiz isletmeleri rekabetin karlilig1 diisiirmesinden dolay1, rekabeti fiyat dis1
alanlara ¢cekmeye calismislardir. Rekabetin bir bagka olumsuz yani da kolay taklit
edilmesidir. Fiyatlandirma kararlari, iirlinii belirleme asamasinda, bir yandan
isletmenin karliligr ve stirekliligiyle yakinen iliskiliyken, diger yonden de iirlinii
tilketenlerin algilarindaki imaj ve degerini olusturmasi yoniinden Onemlidir.
Fiyatlandirma kararlarinda 6nemli bir diger husus ise tiikketicide satin alma kararlarinin
olugmasinda belirleyici bir kaynak olmasidir. Tiiketiciler, genel olarak bir {iriinii tercih
ederken iriiniin fiyatlar: tizerinden hareket ederek iirlinii alip almayacaklarina karar
vermektedirler. Daha sonra iirlinden saglayacaklar1 fayda ve degere ile fiyati
karsilastirarak hareket etmektedirler. Bundan dolayidir ki tiiketicilerin bir {iriiniin
fiyatlandirilmas1 konusundaki tutum ve davramiglarii tespit etmeye dayali
aragtirmalar gerek literatiire katki acisindan gerekse de igletmelere operasyonel bilgiler

saglamasi1 yoniinden 6nem arz etmektedir (Jin ve Sternquist, 2003: 651).

Rekabet ortaminin hi¢ durmadan yayildig: isletme diinyasinda, kar etmek ve
devamliliklarii kalici kilmak isteyen isletmeler, miisteri bagliligini saglamak adina
farkl arayislar igerisine girmislerdir. Genellikle isletmeler, her bir miisteri i¢in ayr1 bir
konumlandirma yaparak kisiye 6zel tatmin saglamay1 amaclamislardir. Teknolojik ve
ekonomik sartlarin etkisi goz Oniine alindiginda bu durumun olusmasi genelde
miimkiin olmadigindan isletmeler heterojen olan pazart homojen gruplara ayirarak tek
bir miisteri i¢in yapmaya calistiklarini, 6zellikleri yoniiyle bir grup miisteri tizerinden
de olusturmaya c¢alismislardir. Bu dogrultuda pazar bdliimlendirmesine dayali
olusturulan caligmalar ve bu c¢alismalarin meydana ¢ikardigi bilgi ve bulgular
isletmeler adina miisteriye 6zel nitelik tasimasa da miisteri gruplarina 6zel iirlin ve
hizmetler sunma niteligi tasimaktadir (Yu ve Pysarchik, 2002). Isletmelerin ve
miisterilerin genel sinir ve kapsamlar1 diisiiniildiigiinde biitiin iliskilerinde, taraflar
arasinda gilivenin saglanmasi, iligkiyi basartya gétiirmede onemli bir adim olarak
goriilmektedir. Insanlarin iginde bulundugu mevcut karmasa ortami, bireyin
cevresinde karsilastigi kisilere, faaliyetlere ve orgiitlere yonelik giiven ve samimiyet
duygusunu koreltmektedir. Dolayisiyla, higbir pazarda yalniz olmayan isletmelerin,
rekabet avantaji saglamak adina tiiketicilerin giiven ve samimiyetini kazanmalari

gerekmektedir. Tiiketicilerin giiven ve samimiyetini kazanan her isletme, kendine
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baglh miisterileri temin ederek gelecege ulasmada, amaclarimi gergeklestirmede

ontindeki engelleri kaldirabilir (Doddsve Monroe, 1985: 85).

Ekonomi kavrami, isletmeler ve tiiketiciler bazinda farkli anlamlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Tiketiciler i¢in fiyat duyarliligi, tiiketicinin mal veya hizmeti satin
almada kararmin hangi yonde olusacagi, {iriinii hangi miktarda alacagini, hangi
kalitede oldugunu gosteren bir aragtir. Ayrica fiyat duyarliligi olusma asamasi,
tiiketicinin yaptig1 degerlendirmeler sonucunda elde ettigi fayday1 goz oniine alarak
kabullendigi, maddi ya da maddi olmayan, degisimin gerceklesmesini ortaya ¢ikaran

aractir (Lundvall ve Johnson, 1994).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) yaptig1 arastirmada iki farkli fiyat
tanimindan bahsetmektedir. Bunlar objektif fiyat ve algilanan fiyat kavramlaridir.
Objektif fiyat, bir iiriiniin hali hazirdaki fiyati, algilanan fiyat ise, tiikketicinin kodladig1
fiyattir. Bu tanimda bahsedilen kodlanan fiyatla anlatilmak istenen, tiiketicinin {iriiniin
fiyat1 iizerinden yaptigi degerlendirmeden ibarettir. Tiiketiciler Uriiniin fiyatina
bakarak {iriinii pahal1 veya ucuz olarak kodlayabilirler. Iste bu noktada bir iiriinle ilgili
yapilan degerlendirmeden sonra tiiketici algisindaki fiyat kodlamasi, algilanan fiyat
olarak ifade edilmektedir. Bu netice dogrultusunda, satin alma kararinin meydana
¢iktig1 asamada iiriiniin objektif fiyat1 degil, algilanan fiyati 6nemlidir. Zira tiiketicinin
herhangi bir tirlinii satin aldiktan sonra vermis oldugu kararlar1 yonlendiren algisidir.
Ayrica Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) caligmalarinda bu durumu
desteklemektedir ve tiiketicilerin karar verme siirecinde algilanan fiyatin 6nemli bir

belirleyici oldugunu vurgulamaktadirlar.

Bir iiriiniin nitelik seviyesi yiiksek ise o seviyede fayda saglar ve serbest piyasa
degisimlerinde daha yiiksek fiyat edinebilir. Bu durum farkl: fiyatlarda pazara sunulan
benzer triinlerin farkli diizeylerde fayda saglayacagi ve bunun fiyatla kalite (fayda)
arasinda aracisiz bir iliskiyi temsil etmektedir (Sjolander, 1992: 34). Yiiksek fiyat daha
yiiksek algilanan kaliteye sebep olmakta ve neticede algilanan kaliteye bagli olarak da

daha yiiksek bir satin alma egilimine neden olmaktadir (Doddsve Monroe, 1985: 85).

Bazi tiiketicilerin algisinda bir iiriiniin degerlendirilmesinde yiiksek fiyat yiiksek
kaliteye denktir ve bu yiizden bu tiiketiciler daha yiiksek kalite icin daha yiiksek fiyat
O6demeye hazirdirlar. Bir iiriine deger bigilen yiiksek fiyat tiikketicinin karar almasini

kolaylagtirir ve olumlu yonde etkiler (Jin ve Sternquist, 2003:651). Fiyat duyarlig1

13



kavramini olusturan boyutlar incelendiginde; prestij duyarligi, fiyat bilinci, deger
bilinci, fiyat uzmanh@ ve indirim duyarligi kavramlarindan bahsedilebilir.

Aragtirmanin bundan sonraki kisminda bu kavramlar detayli olarak agiklanmaktadir.

1.2.1. Prestij Duyarhhg
Pazarlamacilarin géziinde prestij duyarligi bir iiriiniin yiiksek kalite ya da yiiksek
kalite potansiyelinin varlig1 yani triiniin 6zellikli olusu anlamini ifade etmektedir
(Kurtulus ve Okumus, 2006:17). Prestij arama davranisi, sosyallesme ve kendini aciga
cikarma gibi pek ¢ok giidiiniin sonucu olacak sekilde meydana gelmektir. Prestijin
cercevesini olusturan ana degerler gosterisgilik, essizlik, sosyallik, duygusallik ve

kalite gibi degerlerdir (Vingeron ve Johnson, 1999: 10).

Bir {irtiniin prestijli 6zelligi tiriinii satin alan ve satin alanin ilgili oldugu sosyal
gruplarla ne kadar miikemmel bir iletisim kurdugunu icermektedir. Prestij {irliniin
gozlenebilir baz1 6zelliklerini de biinyesinde barindirdigr gibi ayn1 zamanda imaj vb.
daha az somut nitelikteki Ozellikleri de igermektedir. Prestijin sosyal ortamdaki
sembolik bir ihtiyaci gidermesiyle toplumsal sahadaki degeri anlasilabilmektedir
(Brucks, Zeithaml ve Naylor, 2000: 359).

Prestijli iiriinler ile alakali degerlendirmeler yiiksek ilgilenimli karar vermenin
ornekleri seklinde ele alinmaktadirlar. Prestijli {irlinler nadiren tercih edilen iiriinler
olup ileri seviyede ilgi ve bilgiyi gerektirir ve kisinin benligiyle siki bir baglanti
icerisindedir. Prestijli {irlinler ayn1 zamanda liiks {riinler olarak da bilinmektedir.
Insanlar benzer iiriinler icin farkli prestij algilama diizeylerine sahiptitler ve bir
markanin toplamdaki prestij diizeyleri farkli kisilerin prestij algilamalarinin

degerlendirmelerini de dikkate alinmaktadir (Vingeron ve Johnson, 1999: 10).

Prestij duyarlilig1 bir iirlinde satin alma eylemine karar veren kisinin bagkalarina
bir isaret vermesinden dolay1 bir iiriinle alakali olarak yapilan degerlendirmelerin
psikolojik boyutunu olusturmaktadir (McGowan ve Sternquist, 1998: 49). Prestij
duyarliliginin piyasaya sagladig: yararlara bakildiginda bir {iriinle ilgili olarak iiriine
deger bicilen daha yliksek fiyatlarin satin alici hakkinda ipucu verdigi statii ve sohret
hislerine dayali olumlu bir fiyat algilamasi seklinde anlam yiiklenmistir. Prestij
duyarlilig1; satin almadaki fiyat diizeyini temel alarak diger tiiketicilere atifta bulunma
egilimi veya diger tiiketiciler tarafindan yapilan atiflara duyarli olma seklinde de

tanimlanabilmektedir (McGowan ve Sternquist, 1998: 51).
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1.2.2. Fiyat Bilinci

Ekonomi alanina yonelik yapilan arastirmalarda bir triinle ilgili olarak {iriine
atfedilen fiyatin satin alma maliyetinin bir gostergesi olmasi itibariyle tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Bu siirecin birinci
basamaginin olusmasinda satin alicinin fiyatlar hakkinda her tiirlii detayl bilgiye sahip
oldugu sdylenebilir. Uriiniin saticis1 olan bir isletme ya da sahis, belirli bir biitge
kisitlamasini géz o6niinde bulundurarak memnuniyeti en yiiksek seviyeye ¢ikaran bir
iriin grubunu tercih edebilir. Bu baglamda tiiketicilerin bir {iriine verdikleri fiyata
iligskin olarak bilgi birikimine sahip olmasi ve bilingli bir misteri profiliyle hareket
etmesi Onemlidir. Zira fiyat bilinci teorisi bir herhangi bir iirlinlin piyasa igerisinde
bliriindiigii kimlik ve iiriiniin fiyatinin algilanma ydntemini ve fiyatin satin alma

kararinda oynadigi rolii agiklamaktadir (Monroe, 1973: 75).

Herhangi bir tiiketici agisindan fiyat bilinci fiyat duyarligi ya da fiyat algilamasi
seklinde tanimlanabilmektedir. Fiyat bilinci kavrami pek cok arastirmaci tarafindan
fiyatla iligkili pek ¢ok biligsel durumla birlikte kullanilmistir. Fiyat bilinci tiiketicilerin
sadece diisiik fiyat 6demeye odaklanma dereceleri olarak ifade edilmektedir. Bu tanim

cogu arastirmaci tarafindan ortaya konan tanimlarla da paralellik arz etmektedir (Jin

ve Sternquist, 2003: 643).

Fiyat bilinciyle hareket eden bir tiiketici, fiyat farkliliklarina duyarlilik
gostermekte ve satin alma kararimi verirken {iirlinlin atfedilen fiyata olduk¢a 6nem
gostermektedir. Fiyat bilinci tiiketicilerin iirlin satin almasi iizerinde olumsuz bir
etkiye sahip oldugu i¢in fiyat kabul diizeyleriyle de negatif yonde bir iliski igerisinde
olabilmektedir (Lichtenstein, Burton ve Netemeyer, 1997: 234). Diger bir ifade ile
fiyat konusunda bilingli tiiketici satin almay1 diisiindiigii iirlin i¢in kafasinda bir fiyata
sahiptir ve bu fiyatin {izerine tepki gosterebilir veya satin alma eyleminden

vazgecebilir.

Fiyat bilinci, herhangi bir {iriine dayali kabul edilebilir fiyat araliginin
genisligiyle iligkilidir. Fiyat bilinci olan tiiketiciler satin almay1 planladiklar: {iriine
genellikle oldugundan fazla 6deme yapmaya razi gostermezler. Ek olarak da, kabul
edilebilir fiyat araligi fiyat bilinciyle hareket tiiketiciler adina kismen smirlidir

(Munnukka, 2008: 188).
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1.2.3. Deger Bilinci

Deger kavrami hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar adina olduk¢a 6nemli ve
stratejik bir potansiyele sahiptir (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997: 39). Cogu tiiketici
herhangi bir {irlinii satin aldiktan sonra iiriiniin alimina iliskin 6dedikleri maddi ve
manevi bedelin karsiligini bulamadiklarindan dolayi artik, degeri maksimize etmenin
yollarin1 aramakta, daha diistik fiyata daha yiiksek kaliteyi talep etmektedir. Boylece
herhangi bir iiriinle alakali olarak bir degerin olugsmasinda ve satin alma eyleminin
olugsmasinda karar verme siirecini baskin bir sekilde etkileyen belirleyici bir unsur
olabilmektedir. Dolayisiyla deger odakli hareket eden tiiketiciler dagitim kanalindaki
unsurlarin toplam performansini bigimlendirmede biiyiik bir pazar giicii haline

gelmektedir (Sternquist, Byun ve Yin, 2004: 83).

Tiiketiciler bir iiriin alimini gergeklestirdikten sonra iiriine 6dedikleri bedel ile
edindikleri fayday1 kiyaslamaktadirlar. Boylece bir {iriiniin degerinin belirlenmesinde
deger algis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bazi tiiketicilerin géziinde fiyat algilanmasi bir liriinle
alakal1 satin alma eyleminin gerceklesmesinden sonra iirtinden alinan kaliteye karsilik
Odenen fiyatin uygunluguyla baglantili olarak degerlendirilmektedir. Deger bilinci,
tirinden saglanan kaliteye mukabil O0denen fiyat olarak agiklanmaktadir. Eger
tiikketiciler fiyat1 parasal bir feda olarak goriirlerse deger hakkinda daha bilingli sekilde
hareket etme egilimini gosterebilmektedirler. Pek ¢ok arastirmact deger kavramini bu
algiyla uyumlu olacak sekilde tarif etmislerdir. Sonugta deger bilinci 6denen fiyata

karsilik alinan kaliteye dayali bir beklentiyi icermektedir (Low, Lee ve Cheng, 2013).

1.2.4. Fiyat Uzmanhg1
Fiyat duyarlilig: tiiketicilerin fiyatla baglantili olarak herhangi bir deneyimin
baskalarina aktarilmasina dayali {riinlerin fiyatlar1 hakkinda bilgilendirme
durumudur. Pazar piyasasi hakkinda bilgi ve deneyim sahibi bazi tiiketiciler, tiiketici
arzularindan oOtiirii sahip olduklar1 pazar bilgi potansiyellerini baska tiiketicilere
iletebilirler (Meng ve Nasco, 2009: 506). Uzmanlik (mavenizm) kelimesi tiiketicilerin
bazi bireyleri pazar hakkinda genel bilgi saglayicist olarak goérmeleri anlamina

gelmektedir (Williams ve Slama, 1995: 4).

Fiyat uzmanligi, pazar uzmanligi kavramindan tiiretilmesine ragmen pazar
uzmanligindan ii¢ sekilde ayrilmaktadir. Birincisi, fiyat uzmanhigi sadece fiyat bilgisi

arayist ve fiyat bilgisini paylasma davramsiyla ilgilenmektedir. Ikincisi, fiyat
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uzmanlig1r geleneksel bazda fiyat algilamasinin negatif bir gosterimi olarak kabul
edilmektedir. Son olarak ise fiyat uzmanhigi sosyal ve kiiltlirel olarak iligskilendirilen

bir olgudur (Byun ve Sternquist, 2010: 279).

Baz tiiketiciler tarafindan fiyata dayali gosterilen hassasiyet fiyat uzmani olma
arzusunu yansitabilir. Fiyat uzmanlig1 bir bireyin farkli tiirde tirtinler ve en diisiik
fiyata nerden aligveris yapilabilecegine iliskin fiyat bilgisini ifade etmektedir.
Tiiketiciler i¢in bu tiir bireyler uzman olarak goriilmektedir. Bu baglamda fiyat
uzmanlarinin sadece bilgi toplamayip ayn1 zamanda bilgiyi paylastigi, aligverisle ilgili
tartismalara onciiliik ettigi ve en iyi fiyat segeneklerinin nerede olduguna iliskin baska

tiiketicilere ipucu verdigi one siiriilebilir (Sternquist vd., 2004: 83).

1.2.5. Indirim Duyarhhg
Pazarlama bilimi literatiirinde mevcut olan tercih davranisi modelleri
tiketicilerin hem fiyatin hem de fiyat indirimlerinin bilincinde olduklarina isaret
etmektedir (Dickson ve Sawyer, 1990: 42). Tiketiciler fiyati tirtinleri elde etmek igin
kaynaklardan vazge¢mek olarak diisiindiikleri zaman daha diisiik fiyatl veya indirimli

tirtinleri tercih etmektedirler (Jin ve Sternquist, 2003: 643).

Indirime duyarli olan tiiketiciler indirimli olarak miisterilerin imkanima sunulan
trlinlerin fiyatim1 satin alma tercihlerini olustururken ileri seviyede 6nemli olarak
gorebilmektedirler (Watchravesringkan, Yan ve Yurchisin, 2008: 759). indirim
duyarlilig1 olan tiiketiciler devamli olacak sekilde en diisiik fiyatl iirlinleri elde etmek
ugruna satiglar aramaktadirlar. Fiyat farkliliklarin animsanmasinin  Slgiilmesi
tilkketicilerin fiyat indirimi bedeline hangi algida bir hassasiyet gostereceklerini
icermektedir. Bir iirlinle ilgili olarak yapilacak olan fiyat indirim tutar1 tiiketici
davranisini belirlemede 6nemli bir etkene sahipse bu durum gergek fiyat farkliliginin
mantikli ve tutarli bir bi¢imde hatirlanmast seklinde yansitilmalidir (Dickson ve
Sawyer, 1990: 42). Fiyat hassasiyeti yiiksek seviyede olan tiiketiciler, satig
indirimlerine oldugundan farkli bir bigimde hassasiyet gosterebilmektedirler. Bu tiir
tiketiciler, fiyat ve fiyat dis1 promosyon kriterine gore pazarda yer hareket

etmektedirler (Lichtenstein, Burton ve Netemeyer, 1997: 283).
1.3. Cinsiyet Faktorii Diizenleyici Etki Kuramsal Altyapisi

Cinsiyet, tiiketici arastirmalarinda diizenleyici etkiye sahip bir faktor olarak
ifade edilmektedir (Nysveen, Pedersen ve Thorbjernse, 2005). Ayrica yine alan
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yazinda Pazar boliimlendirme konusunda da etkili olan bir faktor olarak goriilmektedir
(Meyers-Levy ve Sternthal, 1991). Kadinlarin ve erkeklerin aligveris motivasyonlari
farkli olabilmektedir. Erkekler kadinlara nazaran satin alma islemlerinde daha gorev
odakli davraniglar sergilemektedirler (Minton ve Schneider, 1980). Ayrica kadinlarin
erkeklerden daha fazla sosyal iligkiye sahip oldugu ve bu 6zelliklerini satin alma
stirecinde kullandiklar1 yapilan ¢alismalar sonucu tespit edilmistir (Carlson, 1971).
Kadinlar satin alma siirecinde 6zel etkinlikler veya bireysel olarak ilgi gérmekten
hoslandiklar1 gibi tatmin olma siirecinde bu durumlardan etkilendikleri sdylenebilir
(Nysveen, Pedersen ve Thorbjernse, 2005). Hizmet sektoriinde erkekler hizmetin
oziine daha ¢ok odaklanmaktadirlar. Ornegin aksam yemegi i¢in sik bir restorani
secmek onlar i¢in tatmin siirecinde 6nemli olabilmektedir. Kadinlar ise daha ¢ok servis
stirecini degerlendirerek hareket etmektedirler. mevcut ambiyans ve ¢alisanlarin ilgisi
gibi sosyal ilisikler onlarda daha 6nemli olabilmektedir (Iacobucci ve Ostrom, 1993).
Ayrica erkekler satin alma siirecinde daha ¢ok kendi yargilari tizerinden hareket
ederken, kadinlar ise bagkalarinin fikirlerinden daha fazla etkilenmektedir (Laroche,
vd., 2000). Tiim bu degerlendirmeler neticesinde arastirmada kadinlarin sosyal tatmin
diizeylerinin erkeklere nazaran daha kuvvetli olmasi sonucu fiyat duyarliligim
azaltmas1 beklenmektedir. Diger yandan erkeklerde ekonomik tatmin diizeyinin
kadinlara nazaran daha yiliksek olmasi ile birlikte fiyat duyarliligmi diisiirmesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda arastirmada cinsiyet faktorii ekonomik ve sosyal

tatmin ile fiyat duyarlilig1 arasinda diizenleyici degisken olarak kullanilmistir.
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IKiNCi BOLUM

HELAL TURIZM

2.1. Islam Inancinda Helal Kavraminin Turizm ile Tliskisi

Arastirmanin bu béliimiinde Islam inancinda turizmin yeri ve 6nemi ile beraber
helal turizmin genel gergevesine yer ayrilmustir. Genel olarak Islamiyet’te seyahat
vakiasi, Islamiyet’te seyahate bakis agis1, Islamiyet’te seyahate karsi gdsterilen dnem
ve kolayliklar, teblig ve turizm iligkisi ile tefekkiir ve turizm iligkisi boliimlerine vurgu
yapilmis, sonrasinda helal turizm kavrami, helal turizmin alan1 ve sinirlar1 ve helal

turizmin ortaya ¢ikma sebepleri degerlendirilmistir.

2.1.1. Islam Dini ve Turizm Iliskisi

Islam inanci, insanlarin ortaklasa yasadigi, birey ve toplum hayatim
bicimlendirerek sekil veren ve toplumsal hayatin bir pargasi olan, daha dogrusu
insanlarin sosyal hayatinin i¢ mekanizmasini olusturan birey ve toplum yasantisinda
onemli bir fonksiyon olarak goriilmektedir. Toplumsal arastirmacilar tarafindan
yasamin biitiin periyodlarinda dini inan¢ deneyimi, birey ve toplumun yasamini ve
alacag hiikkmii dogrudan etkilemektedir. Bundan dolay1 insan hayatinin tamaminda
varligini hissettirmek adina mesai harcayan din vakiasi, esasinda toplumun alg1 ve

zihniyet yasaminda, hal, hareket ve eylemlerinde miihim bir etkene sahiptir (Walter,

2005).

Insanlar, yasamlar1 boyunca gezmeye, kendi hayatlarindan 6nceki tarihsel
yasamlar1 diisiinmeye ve bilgi ve tecriibe edinmeye kars1 duyarl ve isteklidirler. islam
dini inancinda, Miisliiman olan kimseler ibadet ve inan¢ konusunda yaratana teslim
olma, deneyim ve bilgi edinme ve egitim alma gibi kismen belirli amaglar
dogrultusunda yolculuk yapabilmektedirler. Devaminda ekonomik amaglarin
gergeklestirmek, es, dostlari ile dinlenmek ya da siyasi diplomasi iliskileri adina ticari

hedeflerine varmak adina da yolculuk yapabilirler (Din, 1989; Zulfikli vd., 2011: 298).

Esasinda Islam dininde yolculuk etme gayeleri su sekilde agiklanmaktadir

(Pamukgu, 2017: 10):
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Allaha Iman etmek,

e Ibadet etme ihtiyacini yerine getirmek (hac-umre),

e AKkli ve Fenni ilim 6grenmeye ya da 6gretmeye caligmak

e Yasamina deneyim ve tecriibe katmaya ¢alismak

e Ekonomik ve finansal olarak ticari iliskiler i¢erisine girmek

“Miisliimanin tatile gitmesi caiz midir?” sualine Islam ve turizm iliskisi
acisindan bakildiginda “Islam i bir fitrat dini oldugu gerceginin séz konusu oldugu
ve dinlenmenin, gezmenin, insan igin fitri bir ihtiyact oldugu bir gercektir.
Miisliimanlarin da insan oldugu fikrinden hareketle, ruhen ve bedenen dinlenmeleri
adina tatilin bir gereklilik dogurdugu fikri yanlis olmaz. Gerek bedenen gerekse zihnen
bir seyahat olgusu bir ihtiya¢ haline doniismiistiir” seklinde yorumlanmaktadir
(Batman ve Arpaci, 2016: 22). Fakat bdylesi bir durumda tatil adina islam dini igin
uygun goriilmeyen seylerin de caiz olacagi ya da farzlarin terk edilece§i manasi

olusmamaktadir.

Seyahat olgusu, Islam dininin genel gergevesi igerisinde yapildig: élgiide kabul
gdriir ve mesru hale gelmektedir. Islami alan yazinda seyahat, hayatin adeta bir biitiinii
olarak goriilmektedir. Seyahatin amag ve gayesi, ekonomik iligkilere girmek, ilim ve
irfan 6grenmek ve 6gretmek gibi bireye hem maddi hem de manevi degerler saglayan
eylemleri gergeklestirmek seklinde ifade edilmektedir. islamiyet, Miisliimanlar1 mesru
siirlar igerisinde kalmak sartiyla seyahat etmeye tesvik eden bir dindir ve bu tesvik
miispet manada turizmin gelismesi igin énemlidir. Islam inancinin turizm ile i ice
oldugu ve Islamiyet’in mesru sinirlar1 igerisinde kalinmasi halinde Islamiyet’in
seyahat etme ve turistik faaliyetlerde bulunma hareketlerini engellemedigi sonucuna

ulagilmistir (Colak, 2009; Dogan, 2011).

2.1.2. islamiyet’te Seyahat Algisi

Islam dininde en yiice deger olarak hak tanimi yapilmaktadir. Hak tanimlari
icerisinde bu nitelemeleri Allah haktir, Resul haktir, Kur'an-1 Kerim haktir. Hakkin
kaynag1 da yiice Allah’tir. Yiice yaradan, yaratilanlarin iglerini koordineli bir sekilde
ayarlayarak diizenli hale getirmis ve her ne sekilde olursa olsun bu haklarin yerine
getirilmesinde haksizlik yasanmamasini buyurmustur. Dogal olarak seyahat etmek de

bir haktir. Islam dini inancinda ayrica; seyahat yollarim1 keserek engelleyen ve
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seyahatte giivenlik sorunu yasatan kisilere en agir ceza alarak verilmis ve yaptirimlar
uygulanmistir. BOylece seyahat etmek isteyen birey ve toplumlar igin yapici
hareketlerde bulunularak seyahat tesvik edilmeye c¢alisilmistir. Sonug olarak seyahat
etme hiirriyeti koruma altina alinmis, Islam dininin, dolayisiyla Islam fikhinin birey
ve topluma dogal haklar1 olarak sundugu bu seyahat nimeti onlarin esas hiiviyetleri

olarak izah edilmistir (Akpinar,1998: 187).

Islam dininde seyahat etme prensiplerinde su vazifeler amaglanmalidir

(Pamukgu, 2017: 12):

e Yapilacak her tiirli eylem ve hareketlerde yaratanin rizasi

gozetilmelidir,
e lyi bir Miisliimanda olmas: gereken ahlak esas alinmalidir,
e Ihtiyac1 olan kimseler i¢in yardim yapilmaya ¢alistimalidir,
e lg¢ten ve samimi davranislar gozetilmel,
e Vekalet birakmaya 6zen gosterilmeli,
e Yiice yaratandan yardim dilenmeli,

e Seyahat boyunca karisikliktan uzak durulmak adina rehber ve kilavuz

temin edilmeli,
e Kurallara uyulmali,
e Sabirli ve samimi olunmaya calisilmali,
e Sadaka hayri vermeye 6zen gosterilmeli,
e Vasiyet yazilmalidir.

Insanoglunun 6zii itibariyle fitratina uygun olacak bir sekilde dinlenmesi ve
eglenmesi kesinlikle yasak degildir. Yasamimizin her birimini tanzim eden Islami ilke
kural ve prensipler yasamsal siire¢ i¢in gereklidir. Bu Islami ilke kural ve prensipler
birey ve toplumun hayatla olan iligkisinin aktif tutulmasina ve tecriibelerinden ders
cikarmasma imkan olusturmaktadir. Insanoglunun hayatin yogun ve tempolu is
akisindan bir nebze olarak ayrilmak adimna, bireyin Islam dininin emrettigi mesru
prensipler icerisinde yolculuk yapmasi ona iyi gelebilmekte, rahatlatmakta ve

tekrardan yolculuktan dondiikten sonra isine baslama Oncesi bu seyahat ona sifa
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depolama islevi saglamaktadir. Ticari iliskiler yoniinden ekonomik durum ile bireyin
seyahat etmesi yakinen baglantilidir. Daha ¢ok bir is sektoriinde en iist seviyede
bulunan ydnetici ve is sahibi is adamlar1 tarafindan tercih edilen seyahat etme olgusu,
gelir seviyesi az olan bireylerde kismen de olsa goriilmektedir. Seyahat etme tercihinin
gelir seviyesiyle olan alakali kisminin yaninda yasam bigimleriyle de baglantisi
bulunmaktadir. Islam dininin rehberi olan Kur'an-1 Kerimde, seyahat olgusu miihim
bir yere sahiptir. Bu sebeple Islam dininde Miisliimanlarin hem ekonomik ve ticari
iligkilerinin gelismesi adina hem de sosyal ve kiiltiirel iliskilerin gelistirilmesi adina

seyahat olgusu vurgulanmaktadir (Kogyigit, 2011).

Kur’an-1 Kerim’de belirtildigi gibi insan bir yolculuk siirecindedir. Bu sebeple
seyahat kavrami, dnemli bir deger olarak goriilmiistiir (Pamukgu, 2017: 15). Kur’an-1
Kerimde seyahat algis1 giizel bir 6rnek ile desteklenmistir. Bal arisinin seyahat yaparak
degisik irlinlerden nemalandigim1i ve tiikettigi {riinlerin gifasinm1  bilinyesinde
barndirdigini ve bunu bal olarak sifali bir mahsule dontistiirdiigii Nahl Stiresinin 67.
ve 68. ayetinde agiklanmustir (Erol, 1977: 50).

Insanoglunun yaradilisindan beri onunla var olan din, insanla birlikte varligimi
devam ettirmekte ve insanla beraber araliksiz bir sekilde var olmaya da devam
edecektir. Din, birey ve toplumlar1 ahlaki ve diinyevi mevzularda bir araya getiren
onlar1 degeri hale getiren ve gelistirmeye ¢alisan bir kurumdur. Din, insanlari
sekillendiren, kural ve dlgiilerin ulagsamadig1 yerlerde de onlar iyi ve faydal seyleri
yapmaya yonelten bir hayat nizamidir. Din, insan ruhunun 6ziine hitap ederek ruhun
derinlerinde olusmay1 bekleyen maneviyati giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Din, hayata
kars1 yapilan bir bakis acisi, hayatin igerisinde olusacak bir yasam nesesidir. Hayat ile
bu sekilde bir biitiin olan din, insana mukavemet giiciiniin verilmesinde biiyiik rol
oynar. Dinin bu 6nemli islevi, insanin yasadig1 bu evrende hayata dair 6zgiin bir bakis
acisinin olusmasi adina birtakim kiymetlerden meydana gelen bir model sunar. Dinin
sundugu bu model anlayisi, insanin mevcut takva diizeyinin iizerine, kendisinden
istedigi ve yerine getirmesini emrettigi yasaklari, kendi ferdi hayatinda sentezleyerek

hayatina idame etmesini buyurmaktadir (Y1lmaz,1988; Ozdemir, 2015).

Insanoglunun yaratilisindan bu yana ve insanoglunun varligini icra ettigi her
yerde varligini hissettiren dini inanislar, insanlik tarihinden baglayarak giiniimiiz

diinyasina kadar olan aktifligini kesintisiz olarak icra etmeye kendini adamistir. Bu
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olgu siireci dini anlayisin insanlik gecmisi ve gelecegi adina ne kadar ehemmiyetli bir
yere sahip oldugu, insanlik i¢in bir gereklilik arz ettigi ve toplumun ayakta kalma
dayanagi oldugu gercegi yadsinamaz. Bu iliski siireci g6z dntinde bulunduruldugunda,
toplumsal ortamda her sektorle olan iliskisi bazinda, din kavraminin turizm sektorii ile

de etkilesim yaninin s6z konusu olmasi dogal olarak ¢ok normaldir (Kiigiik, 2013: 10).

Zamaninda Islamiyet’le ilk defa bulusan ve bu dini kabul eden ilk Miisliimanlar
Afrika, Cin ve Hindistan gibi Uzak Dogu Asya iilkelerinde ticari nedenlerle
yolculuklara ¢ikmuslardir. Bu sekilde yaparak riziklari ¢ogalmis ve Islamiyet’in
yayilmasinin 6nii acilmistir (Aydin, 1966).

Islam tarihinde seyyah olarak iine kavusmus en &nemli kisiler “Ibn-i Battuta ve
Evliya Celebi’dir. ibn Battuta’nin Er-Rahle ve Evliya Celebi’nin Seyahatname isimli
eserleri mevcuttur. Bu seyahatnameler Islam cografyasi igerisinde somut ve soyut olan
kalmtilarin kiiltiirel miras1 olarak kayitlara ge¢mistir. Islam dininin Miisliimanlara
sagladig1 seyahat etme hak ve ozgiirliigii ile Miislimanlar Islam tarihinin diinyada
vuku bulmasindan bu yana Islam dinini teblig etme, ilim tahsil etme veya ticari
faaliyette bulunma amaciyla devamli olarak seyahat etme amelinde bulunmalarina

vesile olmustur (Siit, 2014).

Islam diinyasinin ekonomik ve kiiltiirel alanda sekillenmesinde rolii olan bir¢ok
diistiniir, miirsit ve alimin gergeklestirdikleri seyahatler birer 6rnek niteligindedir. Bazi
Miisliman seyyahlar, diger kita iilkelerinden ayr1 olarak, bircok antik kenti ve
mezarliklar1 dolagarak bu alanda adeta arkeologlar gibi calisarak ayrintili bi¢imde
aciklamalara sahip birgok arastirmalar ortaya koymuslardir. Bu seyyahlardan kimileri
seyahatname kimileri ise harita eserleri ortaya ¢ikarmislardir (Touati, 2016). Islam
cografyas1 seyyahlar1 olarak iiriin vermis alimlerden bazilari; Tarik Ibn Ziyad,
Muhyiddini ibnii’l-Arabi, ibn Vehb el-Kuresi, el-Mesudi, Imam Safii, Ahmed Ibn
Fadlan, Muhammed Ibn Havkal, el Makdisi, imam Gazali, Nasir Hiisrev, Usema Ibn
Miikid, Muhammed el Idrisi, Kad: Abdulcebbar Ibn Ciibeyr, Abdullatif el Bagdadi, el-
Haravi As-Sa’ih, ibn Battuta, Ahmed Ibn Mecid, Ibn Teymiyye, ebu Hayyan, ebu
SaidLiibb, Ali et-Tantavi, Muhammed Mutevelli es-Sa’ravi, Ebu’l-Hasan Ali Hasani
en- Nedvi, Ibn Abbas, Muhammed Hamidullah’dir (Ebubekir, 1975; Candan, 2005).

Abbasiler doneminde siyasi, kiiltiirel, ticari ve ilmi yerler haline gelen Bagdat,

Kufe, Basra, Cundisapur, Sam, Kahire, Kayrevan, Kurtuba gibi sehirlerin varlig
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nitelikli seyahatlerin meydana gelmesinde biiyiik bir ansiklopedi kaynagi olmuslardir.
Ayrica Selguklu ve Osmanli donemlerinde seyahat siirecinde 6nemli bir yani olan han
ve kervansaraylar, tasavvuf ehlinin irsad ve tedris amaciyla ¢iktiklar1 seyahatler,
seyahat olgusunda ileri bir seviyede yol aldiklarini gézler oniine sermektedir (Siit,
2014).

Seyahat asamasinda gezip goriilen yerlerin ¢iplak bir sekilde goézlenmesi ve
yazinsal tarz ile yaziya dokiilmesi sonucunda sanatsal ve ilmi nitelikli eserlerin
meydana gelmesi inga edilmistir. Bu iriinler tarih, hukuk, iktisat, dil, sosyoloji, sanat
ve emsal sahalarda deger goriilen bir alint1 referans1 olmustur. Tiirk edebiyatindaki
Evliya Celebi Seyahatnamesi, tarihin babasi denilen Herodotos'un tarihi, Arap gezgini
Ibn Batuta'nin, Italyan taciri Marko Polo'nun seyahat anilar1 diinya tarafindan kabul
goren Ornek eserlerden bazilaridir. 16. ylizyilda Resmi Ahmet Efendi'nin Dogu
Tirkgesiyle yazilmis Baburname, Seydi Ali Reis'in Miratiil-Memalik'i, Yirmi Sekiz
Mehmet Celebi'nin Fransa Sefaretnamesi deger bigilen en nitelikli caligmalardir. Bu
seyahatnameler, yapilmis olan seyahatin gayesine, yapilma tarzina, uzun ve kisa siireli
olusuna, yolculuk yapan bireyin dzelliklerine gére cesitlilik sunmaktadir. Ornegin hac
yolculuklari, resmi yolculuklar, egitim 0&gretim yolculuklar, dil ve sozlik
arastirmalarma yonelik yolculuklar, rehberlik adina yapilan yolculuklar yazilan
seyahatnamelere de yansimistir. Genelde bir seyahatname eseri yaziya dokiildiigiinde,

bu sayilanlarin bazilar bir araya getirilerek de eser olusturulabilir (Akpinar, 2009).

Muhyiddin ibnii’l-Arabi, Bahar mevsiminde gezintiye ¢ikanlarin 6ldiikten sonra
dirilmeyi ve cenneti hatirlamalari, yaz aylarinda ise mahser meydanindaki sicakligi,
terlere batmayi, cehennemin sicakligini diistinmelerini; sonbaharda ise, ihtiyarlik ve
oliimii; kis aylarinda da berzah alemini hatirlamalar1 gerektigini sdylemektedir (Arabi
ve Konuk, 1992). Turizm ve din tarih boyunca her zaman i¢ ige olmuslardir. Ciinkii
Imam Safii de bir siirinde Islam dini ve seyahat yapmanin arasindaki iliskiye su

bicimde agiklamistir (Cagrici, 2009: 5).
“Akil sahipleri bir yerde oturup kalinca rahat edemezler.
O halde odunu ocagi birak da disarilara ¢ik, seyahat et.
Yolculuk et, ayrildigin bazi seylere karsilik yeni ve giizel seyler bulacaksin.

Yorul ¢iinkii hayatin tadi ¢ekilen yorgunluklardadir.
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Suyun yerinde durup kalmasinin onu bozdugunu goriirsiin.
Su akarsa giizellesir, akmazsa giizelligini kaybeder.

Aslan da ininden ¢ikmazsa aslanligini kaybeder.

)

Ve ok yayindan firlamadan hedefini bulamaz.’

Hz. Omer, kisilerin yakinen birbirlerini tanimasi igin yolculuk yapmalarinin
firsat olacagini sdylemektedir (Akpinar, 2009; Ozkan, 2016: 25). Hz. Isa da sdyle der:
"Diinya ibret alinacak pek ¢ok hadisenin gectigi ve hi¢ kimsenin ebedi kalmadigi bir
tasinma yeridir. O halde gezginlerden olun ve oncekilerin kalinti ve eserlerinden ibret
alin” (Akpinar, 2017: 12). Aym sekilde Kelabazi’nin naklettigine gére Ebii’l-Hasan
Muhammed Bin Ahmed el-Fasi, tasavvufun on erkanindan birinin diinyanin muhtelif
bolgelerini gezerek gordiiklerinden dersler ¢ikarmak oldugunu belirtmistir. Bir¢cok
Miisliiman alim bilgi amacli uzun seyahatler gerceklestirmistir. Bazilart onlarca bilim
merkezini dolasmis; buralarda ¢ok sayida alimle tanistiktan, miimkiin oldugu kadar
bilgi topladiktan, 6grenim gordiikten sonra bagska merkezlere gitmis; dmirlerini bu
sekilde 6grenim ve dgretim seyahatleriyle gecirmislerdir. Mesela filozof Ebt Nasr el-
Farabi aslen Tiirkistanl olup kirkli yaslarinda ilim seyahatine ¢ikmis; Irak ve Suriye
bolgelerinde dolasmustir. 1041 (1632) yilinda Magrib’deki Tilimsan’da dogan Ahmed
Bin Muhammed el-Makkari Fas, Merakes, Tunus, iskenderiye, Kahire, Hicaz, Kudiis,
Sam ve Gazze gibi merkezlere ilmi seyahatler yapmis; bu sayede Nefhu’t-tib isimli
ansiklopedik eserinde 280’den fazla alimi tanitmistir. Pek ¢ok alimin en Onemli
eserleri bu tiir seyahatlerin iiriiniidiir. Mesela Gazzali Thyau Ulimi’d’Din adli liimsiiz
eserini yaklasik on yillik seyahati sirasinda hazirlamistir. Kezd Muhyiddin Ibnii’l-
Arabi’nin el-Fiithatii’l-Mekkiye’si onun Mekke seyahatinin {riiniidiir. Arap
dilcilerinin, fasih Arapgay1 bedevilerin agzindan dinleyip, 6grendiklerini sdzliiklerine
aktarmak icin yaptiklari uzun yolculuklarin da Islam seyahat kiiltiiriinde dnemli yeri

vardir (Cagrici, 2009).

Islam dini inancinda seyahat yapmanin bireye sagladig: fayda ve kolayliklar
bircok mevzu igerisinde dile getirilmistir. Ornek olarak yapilan seyahat sonrasinda
bireyin lizerinde olan gerginlik ve sikint1 azalabilmekte ya da ortadan kalkmaktadir.
Birey bu sekilde zihinsel ve fiziksel sikintilarindan kurtulmak i¢in yolculuk yapmay1
¢oziim olarak gorebilir (Ozkan, 2016). Bu sekilde diisiiniildiigiinde Miisliimanlarin
yolculuk yapmasi olay1, bir yoniiyle ibadet etme, diger bir yoniiyle de Islam dinine
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davet edilme olarak degerlendirilmektedir (Tekin, 2014).

Seyahat etme olgusunun fayda sagladigi sahalar g6z Oniine alindiginda;
sosyolojik, psikolojik, ekonomik, tibbi gibi pek c¢ok alanda topluma fayda saglayan
stiregtir. Seyahat etme siireci, sadece ticari bir etkinlik olarak diislinlilmemektedir.
Beraberinde iilkeler ve insanlar arasinda devamli ve gii¢lii iliskilerin kurulabilecegi bir
ara¢ olma vasfin1 da bilinyesinde tasimaktadir. Seyahat yapmak, ilim O6grenmeyi,
ikamet ise yagama devam etmektir. Bir mekanda devamli olarak kalinmasi sonucunda
kalp katilagir, devamli olarak gezinmek ise kalbi karigtirir. Seyahat etmenin bir diger
faydali yonii de nefsin olgunlasmasidir. Zira seyahat eden insan sikintilarina
katlanmayi kabul eder, nimetsiz kaldiginda yaratana tefekkiiriinii birakmaz. Islam dini
inancinda seyahat etmenin faydalarina giizel bir sekilde yaklagimlar getiren Imam Safi,
yolculuk esnasinda asagida siralan su bes yararin gercekliginden ifade etmektedir

(Akpinar, 2009: 12):

e Seyahat eden kisi, ufunetini dagitarak tizerindeki stresten kurtulmaya

calisir.
e Seyahat eden kisi, Maiset elde eder.
e Seyahat eden kisi, ilim irfanini ilerletir.
e Seyahat eden kisinin edep ve gorgii seviyesi sekillenir.

e Seyahat eden kisi, seyahati asamasinda gezip gordiigii yerlerde yeni

arkadaslar edinir.

Seyahate yonelik etkinlikler bireye Ozetle su yararlara vesile olmaktadir (Erol,
1977):

e Seyahat, insanin zihni ve bedeni halini zinde ve giiglii kilar,

e Peygamber efendimiz (S.A.V)’in “seyahat eden sihhat bulur” hadisi de
izah etmektedir ki seyahat eden birey, saglik bulur, bedeni ve zihni

hastaliklarina galip gelir,

e Seyahat yapan insan bilgi, gorgii ve kiiltlir seviyesini ilerletir; Zira

seyahat etmek bir nevi egitim kurumu gibi gorev goriir,

e Insan ufkunun genislemesinde, bir¢ok yenilik ve buluslarmn meydana
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gelmesinde seyahat etmenin faydalar1 asla g6z ardi edilmez,

e Seyahat olgusu, bireyde hosgorii hissinin olusmasinda ve gevresindeki
muhataplaria kars1 dostluk baglarinin giiglendirilerek desteklenmesinde

onemli bir fonksiyon goriir.

e Seyahat olgusu, insanin giinliik yasaminin sikintilarindan kurtulmasina

ve boylelikle mevcut hayatina yenilik katmasina yardimer olur.

e Seyahat, gurbet hasretinin olusmasina neden olur; bireyin Onceki
mekanina kars1 6zleme hissini uyandirarak daha 6nce yasadigi yurdunu,
memleketini sevdirir. Keza yurt disina seyahat eden bireylerde yurdunun

degerini daha 1yi anlama hissini uyandirir.

e Seyahat, yasadigi mekanlarin disindaki bireylerle tanigma imkani
dogurur ve bireyin diger insanlarla iletisim agin1 gii¢lendirmesine vesile

olur.

e Seyahat, farkl iilkelerden insanlarin birbirleriyle tanismasina ve kiiltiirel

olarak kaynasmasina araci olur.

e Turistler seyahatleri boyunca ilgilerini ¢eken ¢esitli {irlin ve eserlerle
karsilastiklarinda satin alirlar, iilkelerine dondiiklerinde bu hediyeleri
gotiiriirler. Bu sekilde bu iiriin ve eserlerin yerli ya da kiiresel ¢apta
reklam1 yapilir ve turistler bu {riinlerin diger kiiltiirlere yayilmasinda

koprii gorevi goriirler.

2.2. Helal Turizmin Kavramsal Cercevesi
Helal turizm, Misliman turistlerin ihtiyaglarim1 karsilayabilmek adina
olusturulan turistik mal ve hizmetlerin Islami Ogretilere ve ilkelere gore

gerceklestirildigi turizm tiiriinii ifade etmektedir (Din, 1989: 552).

Helal turizm kavrami genel esaslar ¢ergevesinde degerlendirildiginde, yapilan
seyahatler sonucunda ihtiya¢ duyulan konaklama, yeme i¢gme ve ulagim gibi unsurlarin
Islami kural, ilke ve inamislar dogrultusunda sinirlarinin belirlenerek giderilmesi
olayidir. Seyahatini helal turizm kapsaminda degerlendirmeye ¢alisan Miisliiman bir
turist, yaratanin yeryiiziine insa ettigi eserleri hayran kalmig bir sekilde

gozlemlemektedir. Clinkii heldl turizm, Kur'an-1 Kerim ve siinnetin esaslari
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cercevesinde olusan bir seyahat kiiltiirlinii prensip edinen bir turizm uygulamasidir

(Pamukeu, 2017: 29).

Helal turizm uygulamasi kapsaminda turistik eylemlerini gergeklestirmeye
calisan Misliiman turistler, yaratanin rizasin1 kazanmak esas olmak iizere hareket
etmektedirler. Seyahat boyunca gerceklestirecekleri tiim turistik faaliyetler Islam
esasina gore olusturulmaktadir. Bu olusturulacak davranis bigimlerinin tamami Islam
inancinin manevi ve kutsal degeri olan Kur’an-1 Kerim’in emir ve yasaklari ile Hz.
Muhammed (S.A.V)’in yasam bi¢imi ve sdylemlerine dayanmaktadir. Bundan dolay1
helal turizm konsepti igerisinde seyahatini yapacak Miisliiman bir kisinin turistik
profili, beklentileri, seyahat sekli, davranislari, tiiketim harcamalari, eglence anlayisi,
turistik egilimi diger turistlerin profillerinden, seyahatlerini yapma seklinden farklilik

arz edebilmektedir (Din, 1989).

Bu unsurlardan 6tiirii helal turizm kapsaminda faaliyet gdsteren isletmelerin
miitedeyyin turistlerin ihtiya¢c duydugu tim unsurlar isletmesinde bulundurmasi
beklenmektedir (Tekin, 2014; Ozdemir, 2015). Miitedeyyin kesim, imkan sunulan mal
ve hizmetleri satin alirken dini inanglar1 dogrultusunda hareket ederek {iriin se¢ciminde
bulunmaktadir. Bu bakimdan miitedeyyin kesim i¢in mal ve hizmet tercihlerinde helal

tirtin kavramu etkilidir (Pamukgu, 2017).

Helal kavramini yalnizca yiyecek ve igecek bazinda Islami kural ve esaslara
uygunluk olarak degerlendirmek saglikli bir ifade olarak goériilmemektedir. Zira helal
kavrami Miisliimanlarin yasam alanlarimin her alaninda islev gorebilmektedir

(Ozdemir, 2015; Batman ve Arpact, 2016).

Miisliiman aleminin kutsal peygamberi Hz Muhammed (S.A.V), Miislimanlarin
diinya aleminde hayatlarin1 idame ederken her tiirlii eylem ve davranig bigimlerinde
helal olani tercih etmelerini ve haram olandan uzak durmalarim1 kendi yasamindan
ornekler gostererek uygulamaya koymustur. Miibarek yasaminda her zaman ilke ve
prensip olarak helal olanin insanlia yarar ve fayda saglayacagini hayatindan kesitler
sunarak insanliga 6zellikle Miisliimanlara 6rnek olarak sunmustur. Yiice yaratanin
elcisi Hz Muhammed (S.A.V), Miisliimanlara helal olanin Islami smirlar igerisinde
hangi sekillerde fonksiyonu oldugunu rehber olacak bigimde aydinlatan ¢ok 6nemli
bir degerdir (Batu, 2012: 51).

Helal kavraminin izahini su sekilde de ifade edilebilir “Yiice yaratanin yaratmas
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oldugu akil ve irade sahibi kullarina her tiirlii hal, hareket ve eylem biciminin Islam
dini inancinin hususlarinin gercevesinde yapilmasini buyurdugu ilkedir.” Diger bir
ifadeyle Allah’in yasak koydugu her tiirlii davranis kaliplar1 haram olarak, izin verdigi
her tiirlii davranis kaliplar1 helal olarak tarif edilmektedir (Batman ve Arpact, 2016:
1).

Islam dini inancindan esinlenerek sekillendirilen helal kavrami Miisliimanlarin
davranis kaliplarinin, yasam bigimlerinin, hayata dair algilarinin sekillenmesinde
onemli bir rol istlenmistir. Miisliimanlarin yasamlarinda tiikketim kararlarinin
olugmasinda prensip olarak onemli bir etkiye sahip olan helal kavrami her alanda
oldugu gibi turizm sektorii alaninda da etkisini gostermeye ¢alismistir (Dinger ve

Bayram, 2017).

Turizmin genel tanimi igerisinde helal turizmle olan iligskisine bakildiginda,
“Insanlarin devaml olarak hayatlarim siirdiirdiikleri yerlerin disina yapmus olduklar:
seyahatleri akabinde konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin biitiiniinii
kapsamaktadir”. Bu olay ve iliskilerin “heldl” g¢ergevede degerlendirilme hali ise
“Islami ilkeler ve esaslar cercevesinde turistik etkinliklerin gerceklestirilmesi hali,

heldl turizm” olarak tanimlanmaktadir (Batman, 2017: 1).

Hac-umre turizmi ya da inang¢ turizmi gibi turizm tiirlerinin helal turizm ile
karistirilmamasi gerekmektedir. Inang turizmi biitiin inanglarmn toplamindan ibarettir.
Bu turizm asamasinda amag edilen zaten inang kismidir. Hiristiyanlarin Meryem anay1
ziyaretleri, Budistlerin Ganj nehrinde arinmalar1 veya Miisliimanlarin Hac ibadetini
yerine getirmek lizere Medine’ye gitmesi ornek gosterilebilir (Batman, 2017: 30).
Helal turizm etkinligini gerceklestirmeye calisan bir turist esas olarak seyahatini

gerceklestirmeye, dinlenmeye ve hosnut olmak igin ¢aba gostermektedir.

Inang turizmi gergevesinde seyahat eden miitedeyyin turistler de konaklama,
seyahat, yeme icme ve ulasim gibi hizmetlere ihtiya¢ duyabilmektedir. Iste bu noktada
ihtiyacini Islami inang ve kurallarm emrettigi ilkeler dogrultusunda gidermesi olay1
helal turizm ile iligkilendirilmektedir. Helal turizm ile ilgili alanyazinda farkl

tanimlamalar gergeklestirilmistir. Bu tanimlardan bazilar su sekildedir;

Helal turizm, “Seyahat asamasinda biitiin turistik etkinliklerini helal dairesinde
gergeklestirmeye c¢alisan, helal algistyla hareket eden Miisliiman turistlerin
ihtiyaglarimt karsilayarak muhafaza eden turizm faaliyetlerine atfedilen degerdir”.
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Helal turizm, her ne kadar deniz turizmi, kongre turizmi ya da termal turizm gibi bir
turizm c¢esidi olarak algilansa da siirdiriilebilir turizm uygulamasi olarak da
goriilmektedir. Helal turizm; paket turlarin, tatil yerlerinin, yiyecek ve igecek
{iriinlerinin, bireylerin Islami kural ve inanislar dogrultusunda gerceklestirilme

uygulanmasidir (Pamukgu, 2017).

Helal turizm; farkl turist profili ve bu profile uygun olarak gelistirilen oteller,
moteller, tatil koyleri, pansiyon, ulastirma isletmeleri, seyahat isletmeleri, eglence
isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, hostel gibi konaklama isletmelerinin
birbirleriyle etkilesimlerinden meydana gelen ve kendine 6zgii birtakim iiriinleri
igerisinde barindiran genis bir pazar alanidir (Hassan, 2004). Tablo 1’de de goriildiigii
gibi helal turizm kavrami arastirmacilar tarafindan farkli bi¢imlerde tanimlanmistir

(Pamukgu, 2017: 32).

Tablo 1: Helal Turizm Tanimlar:

Helal Turizm Tanimi Kaynak

Helal turizm, Islami deger potansiyeliyle hareket eden
bir motivasyona sahip turistlerin Islami ilkelere uygun '
Din, 1989
bir dogrultuda gerceklestirecekleri turizm

faaliyetleridir.

Helal turizm, miitedeyyin bir turistin seyahatini
gergeklestirme siirecinde elden birakmayacagi edep ve
. ‘ . Hassan, 2004
ahlakin yani sira ve Islami degerlerle de biitiinlesen bir

turizm faaliyetidir.

Helal turizm, diger ozel turizm tiirlerinden farklh
olarak teoloji odakli degil de daha fazla kiiltiir, gida, Weidenfeld ve Ron,
miizik ve personel giyiminde aranan hassasiyet gibi 2008

hususlar1 biinyesinde barindirmaktadir.

Helal turizm, Misliimanlarin turizm faaliyetlerini
gergeklestirirken  inandiklari  dini  inan¢  ve
o o Al-Munajjid, 2009
taahhiitlerini gz ardi etmeden gergeklestirdikleri

turizm faaliyetlerinin biitiintidiir.
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Helal turizm, Miisliimanlar i¢in planlanmis dini
motivasyonlar ile beraber, iirlin gelistirmenin ve
pazarlama ugraslarmin Islami kurallar 6lgiisiinde

ylriitiilmesi olayidir.

Henderson, 2010

Helal turizm, Islami turizm pazarinin ekonomik,

kiiltiirel ve dini etkinliklerinin Islami kural ve esaslar Neveu, 2010
cergevesinde uygulanmasidir.
Heldl turizm, katilmcilarin dinlenme, eglenme
amagclarinm Islami kural ve inanislar1 dogrultusunda
Dogan, 2011

gerceklestirdigi  ve hizmet veren konaklama

isletmelerini tercih edildigi turistik faaliyetlere denir.

Heladl turizm; helal gida sunan yiyecek igecek
isletmelerini, Islami tur paketlerini ve turizmde Islam

inanci esasina dayanan biitiin faaliyetleri icermektedir.

Zulfikli vd. 2011

Helal turizm, Misliman turistlerin  turistik
etkinliklerini karsilama adina ihtiyaglarini gidererek
konaklama, yeme igme, ibadet yerleri ve mahremiyete
uygun rekreasyonel faaliyetleri seriat kanunlar

icerisinde degerlendiren turizm programidir.

Pavlova, 2011

Helal turizm; bireylerin yasamlarin1 devam ettikleri
bir yerden bagska bir yere gegici olarak iktisadi,
toplumsal, kiltiirel, dinsel, egitsel ya da bireysel
amagclarla seyahat yaptiklar1 etkinliklerinin Islami
kurallar dairesinde konakladiklar turistik

faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Yilmaz ve Giiler, 2012

Helal turizm; Miusliiman turistlerin rehber olarak
aldiklar1 ayet ve hadisler 1s18inda dini, kiiltiirel ve

ekonomik faaliyetlerini Islami turizm hareketleri

Mustafayeva vd., 2012
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icerisinde gerceklestirdikleri faaliyettir.

Heldl turizm; mahremiyete ve tesettiire

saygl

gosterebilecek, bilinyesinde barindirabilecegi
mescitlerini, helal gidalarini, uygun konaklamalarini,
mahremiyete uygun saglik ve spor tesislerini, Islam’a
uygun rekreasyon faaliyetlerini sekillendirebilecek ve

kontrol edebilecek turizm faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Zulkharnain ve Jamal,
2012

Helal turizm, islami motivasyonlardan kaynaklanan
turistik iirtin ve faaliyetlerin kullanilmasina bagl
olarak her zamanki ortamin disindaki yerlerde

konaklayan Miisliimanlarin faaliyetleridir.

Akyol ve Kiling, 2014

Helal turizm, “helal havayolu, helal yiyecek icecek,
helal aktivite gibi alanlar1 helal paket tur biinyesinde
toplayip bunlar1 helal konaklama tesislerinde sunma

bi¢imi” olarak tanimlanmaktadir.

Mansouri, 2014

Helal turizm, Misliiman turistlere hizmet sunan
otellerde finansal islemlerin helal gida ve icecek ile
sinirli  kalmayip saglik, emniyet, cevre ve tim
Miisliiman turistlerin ekonomik menfaatlerinin seriat

kanunlar1 ¢er¢evesinde yer almasinin saglanmasidir.

Jurattanasan ve

Jaroenwisan, 2014

Helal turizm, Miisliiman olan turistlerin algilarina ve
hayat tarzlarina uygun diisecek tur paketleri ve

destinasyonlar1 sunmaktir.

Piangpisi Oraphan ve
Hamzah, 2014

Helal turizm, Miisliiman turistlerin Islami ihtiyaclarimi
(viyecek icecek ve ibadet olanaklari gibi) Islami
Ogretiler

dogrultusunda karsilayacak {iriin  ve

hizmetlerin temininin saglamasidir.

Mohsin, Ramli ve
Alkhulayfi, 2016

Heldl turizm, turistik konaklamalardan dogan

Batman, 2015
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ihtiyaglarin islami kural ve inanislara ters diismeyecek

sekilde giderilmesi faaliyetlerdir.

Helal turizm, Islami ¢esitlilik nedeniyle yalmzca
giinliik yasamda degil aym1 zamanda seyahat ederken

Islami degerleri Snemseyen turizm gesididir.

Shafaei ve Mohamed,
2015

Helal Turizm, yasamlarini tamamen Islami
gerekliliklere gore diizenleyen Miisliimanlarin ayni
kosullar altinda seyahat etmelerini saglayan bir turizm

hizmet piyasasidir.

Hacioglu vd. 2015

Helal turizm, Miisliimanlarin turizm eyleminin
yaninda dini goérevlerini de yerine getirebildikleri,
Islami prensiplere uygun turistik aktivitelerini

gergeklestirdikleri faaliyetlerin biitlintidiir.

Batman ve Arpaci, 2016

Helal turizm, Allah'in iradesine tam olarak boyun
egme ve seriata uygunluk sartiyla, hac, is, eglence ya
da diger etkinlikler amaciyla birden fazla ardisik gece
boyunca ikametlerinin Otesinde seyahat eden

Musliimanlarin hareketlerini ifade etmektedir.

Ghazali, Suhana ve
Moghavvemi, 2016

Helal turizm, Islami hassasiyeti olan Miisliimanlarin
ve Islami perspektif ile turizme bakmak isteyen
insanlarin gittikge daha fazla 6nem verdigi, turizm
faaliyetlerini buna gore diizenleme egiliminde oldugu

bir yaklagimdir.

Kaya ve Batman, 2017

Helal turizm, turizm eyleminin Islam’in &gretileri
dogrultusunda gerceklestirilmesi, emir ve yasaklarin
gozetilerek turistik {irlin ve hizmetlerin Islami
cercevede sekillenmesi ve turizm faaliyeti igerisinde
yer alan konaklama, yeme i¢cme ve rekreasyon

faaliyetlerinin Miisliiman turistin talepleri

Sarusik, Ak¢in ve
Cilingir, 2017
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dogrultusunda olusturulmasidir.

Kaynak: Bogan, Batman ve Sarusik, 2016; Dinger ve Bayram, 2017; Sarusik, Akgin ve
Cilingir, 2017.

Helal turizm kavraminin terminolojisi ve bu cergevede faaliyet gosteren otel
isletmelerinin  siniflandirilmast  konusu  heniiz  tam  anlamiyla acikliga
kavusturulamamistir. Ancak en fazla kabul goren kavram “helal turizm” ya da “Islami
turizm” kavramlaridir. Helal turizm ve Islami turizm kavramlarmin birbiri yerine
kullanilmast uygun olmayip, helal turizm kavraminin kullanilmasi daha dogru bir

yaklagimdir (Battour ve Ismail, 2015; Bogan, Batman ve Sarusik, 2016 ).

Helal turizm hizmeti sunan helal turizm sertifikali otelleri tercih eden bireylere
verilebilecek isim geneli saglikli bir sekilde yansitmasi bakimindan “miitedeyyin
turisttir”. Miitedeyyin kelime manasiyla dinine bagl (kimse), dindar kisi anlamini
tasimaktadir. Helal turizm faaliyetlerine katilan bireyler “turizm eylemini Islam in
emir ve yasaklari ¢ergevesinde gerceklestiren kisi” olarak ifade edilmektedir. Bu
unsurlardan Otlirii “miitedeyyin turist” ismi bu profildeki turistleri tanimlamada

kullanilabilecek bir isimdir (Pamukgu, 2017: 36).

Ayni sekilde helal turizm odakli hizmet sunan isletmelerin de isimlerinde bir
karisiklik s6z konusudur. Turizm sektoriinde bu konseptte hizmet veren isletmelerin;
"[slami oteller", "alternatif oteller", "tesettiir oteller", "muhafazakar oteller", "dini
oteller", "alkolsiiz oteller", "Islami konseptte oteller", “Miisliiman oteller”, “seriat
uyumlu oteller”, “hilal oteller”, “helal oteller”, “Miisliiman dostu oteller”, sifatlariyla
anildig1 goriilmektedir. Lakin bu isimlendirmelerden hi¢biri tam anlamiyla helal
turizm hizmetini yansitamamaktadir. Helal turizmde, Islami kural ve inanislara uygun
hareket eden bireyin tiim istek ve beklentilerinin karsilanmasi 6nemlidir. Bu bakimdan
helal turizm odakli hizmet sunacak otellere “helal turizm sertifikali otel” denmesinin
uygun olacagi diisiiniilmektedir. Sertifikanin kisiye sunacagi giiven ile kisi rahatlikla
helal turizm sertifikal1 oteli tercih edebilecektir. Bu sayede hem piyasa da sertifikasiz
hizmet sunulmasinin oniine gecilmis olacak hem de sadece helal turizm sertifikali

otellerin bu alanda hizmet vermeye baslamasi ile denetim daha kaliteli yapilacaktir

(Batman ve Sarusik, 2016).

2.3. Helal Turizmin Kapsam

Helal turizm kapsaminda dinin gereklerini ve kurallarini yerine getirmeye
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calisan miitedeyyin turistlere ¢esitli hizmetler sunulmaktadir (Yesiltas vd., 2012). Bu

hizmetlere turizm paradigmasiyla bakildiginda, ibret-tefekkiir boyutu, sithhat boyutu

ve rizik boyutu oldugu goriilmektedir (Batman ve Sarugsik, 2016: 11).

Ibret-tefekkiir Boyutu: Turistler, kiiltiir turizmi kapsaminda eski yerlesim
yerlerini, antik kentleri, antik yapilar1 ziyaret ederek saraylarin ve kentlerin
yasayan yoneticileri ve halkiyla beraber nasil da harap oldugunu ve bu
diinyanin kimseye baki olmadig1 goriir ibret alirlar. Doga turizmi ile envai ¢esit
denizleri, golleri, akarsulari, selaleleri, daglari, flora ve faunay1 tefekkiirle
seyreder; o eserleri yaratan rabbini eserleriyle tanirlar. Cenab-1 Hakk’in
isimlerini daha iyi bilir ve onu tekbir, tahlil ve tenzih ederler. inang turizmi ile
bir¢cok inan¢ merkezini, ibadethaneleri, ziyaretgahlari ve tiirbeleri ziyaret edip

onlar1 tefekkiir ederler.

Sihhat boyutu: Sadece yer degistirmenin, yani rutin hayatin digina ¢ikmanin
dahi insani dinlendirdigi ve stresten arindirdigi sdylenebilir (Toprak, Elsaied,
Mahmood, 2014).

» Ruzik boyutu: Rizik boyutunu maddi rizik ve manevi rizik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Maddi rizik daha ¢ok rizkin ekonomik boyutunu olusturur.
255 milyondan fazla insanin ¢aligtig1 diinya genelinde toplam isgiiciiniin
%5’1ini tek basina turizm sektorii olusturmaktadir. Manevi rizk olarak
bakildiginda ise “Cok gezen mi bilir, yoksa cok okuyan mi?”
onermesinde oldugu gibi kisinin gdrgii ve bilgisine dnemli kazanimlar

saglamaktadir.

Helal turizm faaliyet esaslar1 degerlendirildiginde helal turizm kapsamindaki

isletmelerde sunulan hizmetler ve helal turizm kapsaminda sektore diisen

sorumluluklar su sekildedir (Pamukgu, 2017: 38):

Helal turizm sertifikali konaklama isletmelerinden bilinyesinde alkollii icecek
sunmamasi, kadin erkek i¢in ayr1 kullanim alanlar1 olusturmasi, yiyecek ve
iceceklerin helal gida sertifikali olmasi, tesis ¢alisanlarinin Islam dini kural ve
inaniglarina uygun hizmet vermesi beklenmektedir.

Helal sertifikali yiyecek icecek isletmeleri boyutundaki restoran ve

kafeteryalar, perakende satis hizmeti veren kuruluslar, endiistri kuruluslar1 ve
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gida iiretim merkezlerinin biinyesindeki tiim {irtinlerin helal gida noktasinda
stipheli durumlarini ortadan kaldirmasi beklenmektedir.

Helal sertifikal1 seyahat acenteleri boyutundaki seyahat ve rehberlik hizmetleri
miitedeyyin turistlerin istek ve beklentilerine gére diizenlenmelidir. Ornegin
bu kitleye 6zel diizenlenebilecek olan “Miisliimanlara ilham veren yolculuk”
ad1 altinda paket turlarin kisiyi cezbetmesi beklenmektedir. Ayrica bu acenteler
sosyokiiltiirel hizmetler kapsaminda tiim turistlere yapilmasi gerektigi gibi
miitedeyyin turistlere de seyahat Oncesi, esnast ve sonrast bilgilendirme
saglamalidir.

Helal sertifikali rekreasyon isletmelerinin miitedeyyin turistlere Islami kural ve
inanislar ¢ergevesinde soyle etkinlikler sunmasi beklenmektedir;

» Doga temelli etkinlikler (atli gezi, bisiklet turlari, botanik turizmi, ¢im
kayagi, dagcilik, doga sporlari, doga yiirliyiisleri, golf turizmi, kamp
yapma, kano-rafting, kis sporlari, kus gézlemciligi, Orientlerin, su alti
dalis, su sporlar1, yamag parasiitii, yelken, ylizme, manzara seyretme

gibi)sunulmalidr.

» Kiltir temelli etkinlikler (kOy ziyaretleri, otantik degerlerin
yasatilmasi, tlirbe, han, hamam, kervansaray, tarihi camii ve kiilliye
ziyaretleri, gelenek goreneklerin yasatilmasi, fuar, el sanatlar turlari,

gurme turlari, kasaba turlar1 gibi)sunulmalidir.

» Hobi temelli etkinlikler (kamp-karavan, foto safari, magara turizmi,
balon turizmi, tarim ve ¢iftlik turizmi, resim yapma, koleksiyon erlik,
Oren yeri gezisi, macera tatili, ¢iftlik deneyimi, tarim deneyimi, sifali

bitkiler, giineslenme, ata binme gibi)sunulmalidir.

> Is/egitim temelli etkinlikler (dogal giftlik {iriinlerinin satilmasi,
dokumacilik, dikis nakis, orgii isleri, seramik isleri, bakir isleri, demir
isleri, aga¢ ve cam isleri, bilimsel inceleme, gézlem, arastirmalar,

okuma salonu, konferanslar, egitim amacl turlar gibi) sunulmalidir.

Helal sertifikali ulagtirma isletmeleri kapsaminda hizmet eden tiim havayolu,
demiryolu, denizyolu, karayolu ulasimi isletmelerinden kadin erkek ayri
seyahat etme hakki, alkolsiiz hizmet sunulmasi, helal sertifikali gida sunumu

ve ibadet alan1 diizenlemesi gibi hizmetler beklenmektedir.
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e Ar-ge faaliyetleri kapsaminda istatistiki heldl turizm aragtirmalarinin
yapilmasi, devlet nezdinde bu istatistiklerin muhafazasinin saglanmasi,
miitedeyyin turistlerin ihtiyag ve temennilerini ortaya koymaya yonelik bilisim
arastirmalar1 yapilmasi ve helal turizm pazarinda rekabet iistiinliigii saglamak

lizere stratejik arastirmalar yiirtitiilmesi beklenmektedir.

2.4. Helal Turizmin Ortaya Cikis Nedenleri

Ikinci diinya savasmin akabinde 6zellikle Bati diinyasinda turizm faaliyetleri
sistemli ve planli bir sekilde organize edilmeye baslamistir. Bat1 diinyasinda modern
anlamda baslayan bu turizm olgusu Islam iilkeleri i¢in ¢ok farkli ve yeni bir gergeklik
olarak Miisliimanlarin karsisina ¢ikivermistir. islam iilkelerinde de bu yeni turizm
faaliyeti modern diinyanin gerekliligi olarak &ziimsenmistir. Ozellikle tatil
yapabilecek gelir diizeyine sahip st gelir diizeyindeki kesimin bati modernizesinden
geldigi haliyle kabul edilen bu sektor uzun yillar o sekilde devam etmistir. Turizm
bilincinin gelismedigi, refah seviyesinin yiiksek olmadig1 ve 6zellikle dini vecibelerini
geleneksel turizm ile yerine getiremeyecegi endisesini tasiyan miitedeyyin kesimin
turizm sektoriine profesyonel yaklasimlar1 21. yilizyilda gelismeye baslamistir

(Batman, 2017).

Tiiketici egilimlerinin degismesinde ulusal ve uluslararasi birtakim gelismelerin
rolii oldukca yiiksektir. Demografik degisiklikler, teknolojik avantajlar, politik
degismeler, siirdiiriilebilir turizm ve ¢evre konulari, giivenlik ve saglik konular1 ve
insan kaynaklar1 gelisimi turizmde miitedeyyin turistlerin de aktif rol almaya
baslamasia vesile olmustur. Miitedeyyin turistlere 6zel planlanan, arz ve talebin
karsilikl etkilesimi ile ortaya ¢ikan helal turizm uygulamasinin daha kaliteli bir hale

biirtinebilmesi i¢in (Pamukgu, 2017);
e Ekonomik siirdiriilebilirlik,
e [stihdam kalitesi,
e Sosyal adalet,
e Ziyaret¢i memnuniyeti,
¢ Yerel kontrol,

e Fiziksel biitiinliik,
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e Kaynaklarin etkin kullanimina dikkat edilmesi gerekmektedir

Farklilasan turistik talepler, dine bagli olarak yeni sayilabilecek bazi kavramlari
ortaya ¢ikarmis ve zihinsel olarak kabul edilme siirecini baglatmistir. Tam bu noktadan
hareketle turizmde dengeli gelisimin planlanmasi ve denetlenmesi, gerekli goriilen
turistik tiiketimin incelenmesi ile helal turizm pazarimin giin gegtikce genisledigi,

yatirim ve orgiitlenme faaliyetlerinin hiz kazandig1 goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci helal turizm konseptine sahip konaklama isletmelerinde
konaklayan misafirlerin ekonomik ve sosyal tatmin diizeyleri ile fiyat duyarhiliklar
arasindaki iligkiyi belirlemektir. Diger bir ifade ile ekonomik ve sosyal tatminlerinin

fiyat duyarliliklar: izerindeki etkisini incelemektir.

Helal turizm konseptine sahip konaklama isletmelerinin artmasiyla birlikte artik dini
acidan kendilerini daha giivende hissedebilecekleri konaklama isletmelerine misafirler
gitmeye baslamislardir. Ancak bu tiir konaklama igletmeleri artmakla beraber fiyat
konusunda da diger otellerde daha yiiksek olabilmektedir. Bu baglamda misafirlerin
tatmin diizeyleri fiyat duyarlilhigini etkileyebilmektedir. Insanlar bu tarz hizmet almayi
arzularken diger yandan da ekonomik agidan sorunlarla karsilasabilmektedir. Diger
yandan sosyal agidan olugabilecek tatmin ortami yine fiyat duyarliliklarin1 ortadan
kaldirabilir. Dolayisiyla bu arastirma ile misafirlerin ekonomik ve sosyal tatmin veya
fiyat duyarliligi kavramlarindan hangisine daha ¢ok 6nem verdigi arastirilmaktadir.

Aragtirma bu yOniiyle 6nem arz etmektedir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde miisteri tatmini iki alt boyuta ayrilmaktadir. Bunlar ekonomik ve
sosyal tatmin boyutlaridir. Model Onerisinde tatmin boyutlart bagimsiz degisken
olarak kullanilirken, fiyat duyarlilig1 boyutu bagimli degisken olarak kullanilmaktadir.
Ayrica arastirma kapsaminda otel miisterilerinin cinsiyet degiskeninin tatmin
diizeyleri ile fiyat duyarlilig1 arasindaki diizenleyici etkisi incelenmektedir. Aragtirma
modeli Low, Lee ve Cheng (2013) calismasindan uyarlanmistir. Arastirma

kapsaminda kullanilan arastirma modeli Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Sekil 3: Arastirma Model Onerisi

Ekonomik
Tatmin \
[ Fiyat ]

Duyarlilig
Sosyal
Tatmin

[ Cinsiyet ]

Sekil 3’te otel miisterilerinin tatmin diizeylerinin fiyat duyarliligina etkisi

incelenmektedir. Aragtirma model 6nerisi kapsaminda hipotezler olusturulmustur. Bu

hipotezler su sekildedir;
H1: Ekonomik tatmin fiyat duyarliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir.
H2: Sosyal tatmin fiyat duyarliligini olumsuz yonde etkilemektedir
H3: Miisteri tatmini fiyat duyarliligini olumsuz yonde etkilemeketedir.

H4: Ekonomik tatmin ve fiyat duyarlilig: arasindaki ters iliski kadinlar i¢in

erkeklerden daha giicliidiir.

H5: Sosyal tatmin ve fiyat duyarhiligi arasindaki ters iliski kadinlar i¢in
erkeklerden daha giigliidiir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Antalya’da faaliyet gosteren helal turizm konseptli
konaklama isletmelerini ziyaret eden otel miisterileri olusturmaktadir. Alanyazinda
helal konseptli otel isletmelerinde konaklayan otel miisterilerinin sayisina yonelik
istatistiki bir veriye rastlanilmamaktadir. Caligma kapsaminda arastirma evreninin gok
genis olmasi, biitiin evrene ulagilmasini imkansiz kilmaktadir, bu nedenle gerek
maliyet gerekse zaman agisindan her bir faaliyet grubu i¢in evreni temsil edebilecek
bir Orneklemin alinmasi yolu tercih edilmistir. Arastirmada evrenin tamamina
erisilmesi miimkiin olmadig1 i¢in 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Rescoe (1975)
ideal bir aragtirmada Orneklem hacminin 30 ile 500 arasinda olmasiin uygun

oldugunu ifade etmektedir. Ayrica birden fazla faktére sahip ¢alismalarda 6rneklemin
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ilgili faktorlerin on kati veya daha fazlasi olacak sekilde alinmasiyla giivenilir
sonuglara ulagilabilecegini aciklamaktadir. Bu baglamda helal konseptli otelleri
ziyaret eden 398 otel miisterisinden kolayda orneklem metodu kullanilarak veri
toplanmistir. Arastirma verileri 2018 Haziran-2019 Mart aylar1 arasinda yiiz yiize

anket formu doldurtularak elde edilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin amact dogrultusunda hipotezlerin dl¢limii i¢in veri toplama teknigi
olarak anket formundan faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yas araligi, egitim
durumu ve gelir durum algilar1 sorulari yoneltilmistir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise ekonomik ve sosyal tatmin Ol¢eklerine (Geyskens, Steenkamp ve
Kumar, 1999) iliskin ifadelere ve fiyat duyarliligi 6l¢egine (Stock, 2005) iliskin
ifadelere yer verilmistir. Ekonomik tatmini 6lgmek i¢in dort ifade, sosyal tatmini
Olcmek i¢in dort ifade ve fiyat duyarliligini 6lgmek icin ise bes ifade kullanilmustir.
Ekonomik tatmini 6l¢mek i¢in “Bu otelde verilen hizmet ilgi ¢ekicidir.”, Bu isletmenin
irtin kalitesi beni tatmin etmektedir.” seklinde dort ifadeye yer verilmistir. Sosyal
tatmini Olgmek i¢in “Bu otelin bana karsi hizmet konusunda genel bir tavir
sergilemektedir” ve “Otel c¢alisanlari/miidiirii/sahibi bana bilmem gereken her seyi
sOylemektedir” seklinde dort ifadeye yer verilmistir. Son olarak fiyat duyarliligini
6lemek i¢in “Fiyattaki kiiciik artiglar olursa daha az satin alma eyleminde bulunurum”
ve “Diigiik maliyetli veya indirimli iirlinler tercih ederim” seklinde bes ifadeye yer
verilmistir. Ekonomik, sosyal tatmin ve fiyat duyarlilig1 6l¢eklerine ait ifadeler besli
likert tipi “1” kesinlikle katilmiyorum, “5” kesinlikle katiliyorum sekilde katilimcilara

yoneltilmistir.

Anket formunda yer alan sorular &ncelikle Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmis,
anlamda degisme olup olmadigini belirlemek icin tekrar Ingilizceye cevrilmis ve
kontrol edilmistir. Ayrica konu uzmanlarindan bes kisiyle goriisiilerek Olceklere ait
ifadelerin uygunlugu degerlendirilmistir. Aragtirma 6ncesi 30 kisilik miisteri grubu
tizerinde pilot ¢calisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alisma sonunda elde edilen gegerlilik

ve giivenilirlik testi sonuglar1 bulgulardan 6nce detayli olarak verilmektedir.
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3.5. Veri Analiz Yontemi

Arastirma Olg¢eklerinde yer alan her bir alt boyutta yer alan soru maddelerinin
yapt gecerliliginin belirlenmesi amaciyla kesfedici (KFA) ve dogrulayict faktor
analizleri (DFA) (Anderson ve Gerbing, 1988; Nunnally ve Bernstein, 1994; Peter,
1981) hesaplanmistir. Degiskenlerin uyum gegerliligini belirlemek i¢in biitiinlesik
giivenilirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri incelenmistir
(Shook, Ketchen, Hult ve Kacmar, 2004; Fornell ve Larcker, 1981). Ayrim

gecerliligini belirlemek icin ise AVE’ nin karekdkii degerleri hesaplanmaistir.

Glivenilirligi test edilmesi asamasinda degiskenlerin Cronbach Alfa degeri
0.70’1n lizerinde olmasi ile dl¢ek gilivenilir olarak sayilabilir. Ancak, alfa katsayisinin
baz1 kisitlar1 oldugu ileri siiriilmektedir. Ornegin, bu yaklasima gore dlgekteki biitiin
ifadelerin giivenilirlige esit katkis1 olmasi bu kisitlar arasinda sayilmaktadir (Bollen,
1989; Shook, Ketchen, Hult ve Kacmar, 2004). Calismanin giivenilirliginin

hesaplanmasinda Cronbach Alpha giivenilirlik degerleri hesaplanmistir.

Aragtirmada tanmimlayic1 analizlerin yapilmasi siirecinde normallik testi
uygulanmistir. Olgeklere ait ifadelerin dagilim normalliginin belirlenmesinde basiklik
(K) ve carpiklik (S) degerlerinin -2, +2 degerleri arasinda olmasina dikkat edilmistir
(George ve Mallery, 2012).

Aragtirmada olasilikli olmayan orneklem yontemlerinden kolayda o&rneklem
yontemiyle veriler toplanmistir. Bunun sebebi otel isletmelerinin veri toplama siirecine
izin vermemesidir. Dolayistyla izin veren otel isletmelerinden veriler toplandig1 icin
olasilikli olmayan 6rneklem yonteminden faydalanilmistir. Ancak olasilikli olmayan
orneklem yontemiyle toplansa da veriler olasilikli ¢ikabilmektedir. Bunun igin
tesadiifilik degerleri incelenmistir. Tesadiifilik degerlerini belirlemek i¢in Runs testi
(Kavak, 2008) kullanilmis ve z skorlari ile anlamlilik degerlerine bakilmigtir. Elde
edilen sonuglara gore veriler anlamli degerler vermemekte ve tesadiifilik 6zelligi

tasimaktadir.

Arastirmanin  demografik bulgulart icin SPSS 23.0 istatistik programinda
frekans analizi kullanilmistir. Ayrica Olgeklere ait ifadelerin yiizdeliklerini,
ortalamalarin1 ve standart sapmalarim1 vermek i¢in yine SPSS 23.0 istatistik

programinda betimleyici istatistikler kullanilmigtir.

42



Arastirmanin amaci kapsaminda hipotezlerin test edilmesi siirecinde Amos
istatistik programinda yapisal esitlik modellemesi gergeklestirilmistir. Yapilan yol
analizi siirecinde model uyum 1iyiligi degerleri incelenmis ve hipotez sonuglari
irdelenmistir. Arastirmada diizenleyicilik etkisini 6lgmek i¢cin SPSS Process Macro
istatistik programi kullanilmistir (Hayes, 2013). Ayrica elde edilen diizenleyicilik
sonuglarinin saglamasini yapmak igin Sobel Testi (Baron ve Kenny, 1986)

kullanilmistir.
3.6. Pilot Test Sonuclar:

Arastirma kapsaminda anket formlar1 katilimcilara doldurtulmadan once
mevcut degiskenlerin gecerlilik ve gilivenilirliklerini test etmek amaciyla 30 kisilik
katilime1 grubu {izerinde pilot test uygulanmistir. Katilimcilar internet ortami
aracilifiyla se¢ilmis olup ayrica telefonla yapilan gorligmeler neticesinde anket
formlar1 doldurulmustur. Arastirma kapsaminda 17 erkek, 13 kadin katilimciya
ulasilmismis olup, katilimcilarin  %37°s1  gelir durumlarimin  diisiik oldugunu
iletmiglerdir. Yas dagilimlarina bakildiginda %23 ile en fazla katilimci 18-24 yas
araliginda olmustur. Egitim durumlar1 incelendiginde ise %33 ile en fazla katilimer
ilkdgretim mezunlarindan olmustur. Arastirma 6l¢eklerine yonelik yapilan kesfedici

faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de yer almaktadir.
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Tablo 2: Pilot Test Arastirma Modeli Gegerlilik Analizi Sonug¢lar:

ifadeler Ekonomik Tatmin Sosyal Tatmin Fiyat Duyarhhg:
ekonomil ,878

ekonomi2 ,718

ekonomi3 ,863

ekonomi4 ,827

sosyall ,863

sosyal?2 ,826

sosyal3 ,892

sosyal4 176

fiyatl ,842
fiyat2 ,901
fiyat3 ,914
fiyat4 921
fiyat5 7194
KMO 0,864 0,830
Barlett 000 (p<0,001) 000 (p<0,001)
Barlett X2 170,091 111,109
Sig. ,000 ,000
Aciklanan varyans 79,288 76,686

Arastirmada kullanilan misteri tatmini ve fiyat duyarliligi 6l¢eklerine yonelik

yapilan KFA sonuglar1 Tablo 2°de detayli olarak gdsterilmektedir. Miisteri tatmini
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boyutu i¢in iki alt boyut elde edilmistir. Bu boyutlar “ekonomik tatmin” ve “sosyal
tatmin” seklindedir. Arastirma i¢in kullanilan 6l¢ek ile ayni sonuca ulasilmistir. Diger
yanda fiyat duyarlilig1 da alan yazinda oldugu gibi tek boyutlu ¢ikmistir. Ayrica her
bir alt boyuta ve fiyat duyarliligina ait ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin {izerinde
oldugu (Kaiser, 1974) tespit edilmistir. Dolayisiyla 6lceklerin gegerli oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alpha

degerleri incelenmistir. Elde edilen degerler Tablo 3’te detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 3: Pilot Test Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Degiskenler Cronbach Alpha Katsayis1  Ifade Sayis
Ekonomik Tatmin 0,90 4
Sosyal Tatmin 0,90 4
Fiyat Duyarlilig 0,92 5

Cronbach Alpa giivenirlik katsayilar1 incelendiginde her bir degiskene ait
giivenirlik degerlerinin  0,70’in  iizerinde oldugu, dolayisiyla degiskenlerin
giivenirlilige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiim bu degerlendirmeler neticesinde

arastirma bulgularini elde etmek i¢in anket formlarinin uygulanmasina baslanmistir.

3.7. Gegerlilik, Giivenirlik ve Normallik Analizi Sonuclar:

Aragtirma verileri toplanmadan 6nce 50 kisilik bir grup lizerinde pilot test
gerceklestirilmistir. Pilot testten sonra arastirma anket formu 398 katilimer tarafindan
doldurulmug ve arastirmanin tanimlayici istatistiklerine geg¢ilmistir. Bu boliimde

verilere yonelik tanimlayici istatistikler verilmektedir.

3.7.1. Arastirma Gecerlilik Analizi Sonuclar:
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin gecerliligini belirlemek i¢in yap,
uyum ve ayrim gegerliligi degerleri incelenmistir. Arastirmanin bu boliimiinde yapi,

uyum ve ayrim gecerliligi sonuglarina yer verilmektedir.
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3.7.1.1. Yap1 Gegerliligi
Yap1 gegerliligini belirlemek i¢in kesfedici faktor analizi (KFA) ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) sonuglari incelenmistir. Arastirma modelinde yer alan her bir

Ol¢egin yapi gecerliligi ayr1 ayri incelenmistir.

3.7.1.1.1. Miisteri Tatmini KFA Sonuclari

Aragtirmada modelinde yer alan miisteri tatmini degiskeninin faktor degerlerinin
belirlenmesi ve hangi alt boyutlar iginde gruplandigini belirlemek amaciyla KFA
analizi yapilmistir. KFA analizinde dikey dondiirme teknigi Varimax kullanilmus, veri
yapisinin faktor analizine uygunlugunu tespit etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
orneklem yeterliligi degerleri incelenmistir. Ayrica korelasyon matrisindeki iligkilerin
faktor analizi yapmak i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek amaciyla Barlett
Kiiresellik testi degerleri incelenmistir. Son olarak toplam agiklanan varyans oranlari
tespit edilmistir. Miisteri tatmini 6lgegine ait KFA sonucu Tablo 4’te detayli olarak

gosterilmektedir.
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Tablo 4: Miisteri Tatmini KFA Yiikleri

ifadeler Ekonomik Tatmin Sosyal Tatmin

ekonomil ,823

ekonomi2 , 799

ekonomi3 , 765

ekonomi4 , 756

sosyall 137
sosyal?2 ,7192
sosyal3 ,818

sosyal4 ,816

KMO 0,899
Barlett 000 (p<0,001)
Barlett X? 1794,121

Sig. 000

Miisteri tatmini Olgegine yonelik yapilan KFA sonucunda iki alt boyut elde
edilmistir. Bu boyutlar “ekonomik tatmin” ve “sosyal tatmin” seklindedir. Her bir alt
boyuta ait ifadelerin faktor yiiklerini 0,50 nin {izerinde oldugu (Kaiser, 1974) tespit
edilmistir. Ayrica KMO testi sonucu 0,899 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik
testi ise anlamli ¢ikmus, [2 (28)= 1794,121, p<0.001] ifadeler aras1 korelasyonlarin
faktor analizine uygun olarak tespit edilmistir. Son olarak miisteri tatmini 6lgegi
toplam agiklanan varyans orani degerlerine ulagilmigtir. Elde edilen degerler Tablo

5’te detayl olarak verilmektedir.
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Tablo 5: Miisteri Tatmini Toplam Aciklanan Varyans Oram

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari
-- < . Karesi Alinms Karesi Alinmis
= Baslangic Oz Degerleri Toplamlarin Cikarimi Toplamlarin Rotasyonu
Toplam Val(”};ans Kiin;/i;latif Toplam Va%ans Kiin;/i;latif Toplam Vag}:)ans Kiin;/i;latif
1| 4,806 | 60,069 60,069 4,806 | 60,069 60,069 2,879 | 35,987 35,987
2 ,941 11,761 71,830 ,941 11,761 71,830 2,867 | 35,843 71,830

Miisteri tatmini toplam aciklanan varyans orani incelendiginde, degiskenin iki
faktorden olustugu ve toplam varyansin %72’sini agiklayan bir yapiya sahip oldugu

sonucuna ulasilmistir.

3.7.1.1.2. Fiyat Duyarhhg KFA Sonuclari

Arastirmada modelinde yer alan fiyat duyarlilign degiskeninin faktor
degerlerinin belirlenmesi amaciyla KFA analizi yapilmistir. KFA analizinde dikey
dondiirme teknigi Varimax kullanilmis, veri yapisimin faktor analizine uygunlugunu
tespit etmek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi degerleri
incelenmistir. Ayrica korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor analizi yapmak igin
yeterli olup olmadigini belirlemek amaciyla Barlett Kiiresellik testi degerleri

incelenmistir. Son olarak toplam agiklanan varyans oranlari tespit edilmistir. Fiyat

duyarlilig1 6lcegine ait KFA sonucu Tablo 6’da detayl1 olarak gosterilmektedir.
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Tablo 6: Fiyat Duyarhihg KFA Yiikleri

ifadeler Fiyat Duyarhhig
fiyatl ,826

fiyat2 ,805

fiyat3 803

fiyatd 832

fiyats ,842

KMO 0,843
Barlett 000 (p<0,001)
Barlett X2 1000,098
Sig. ,000

Fiyat duyarliligi olgegine yonelik yapilan KFA sonucunda tek boyut elde
edilmistir. Fiyat duyarliligina ait ifadelerin faktor yiiklerini 0,50’ nin tizerinde oldugu
(Kaiser, 1974) tespit edilmistir. Ayrica KMO testi sonucu 0,843 olarak hesaplanmustir.
Bartlett kiiresellik testi ise anlamli ¢ikmis, [x2 (10)= 1000,098, p<0.001] ifadeler arasi
korelasyonlarin faktor analizine uygun olarak tespit edilmistir. Son olarak fiyat
duyarlilig1 6lgegi toplam agiklanan varyans orani degerlerine ulasilmistir. Elde edilen

degerler Tablo 7°de detayl olarak verilmektedir.
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Tablo 7: Miisteri Tatmini Toplam Aciklanan Varyans Orami

Toplam Aciklanan Varyans Oranlar:

Baslangic Oz Degerleri

Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi

F .
Toplam Varyans | Kimilatif Toplam | Varyans % | Kiimiilatif %
% %
1 3,376 67,527 67,527 3,376 67,527 67,527

Fiyat duyarlilig1 toplam agiklanan varyans orani incelendiginde, degiskenin tek

faktorden olustugu ve toplam varyansin %68’ine yakin bir yapiya sahip oldugu

sonucuna ulasilmstir.

3.7.1.1.3. Arastirma Modeli Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lari

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligini belirlemek icin ikinci olarak

DFA testi uygulanmustir. Olgeklere yonelik yapilan DFA sonucu Tablo 8’de detayli

olarak verilmektedir.

50



Tablo 8: Miisteri Tatmini ve Fiyat Duyarhiligi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

ifadeler Ekonomik Tatmin  Sosyal Tatmin Fiyat Duyarhhg:

ekonomil ,824

ekonomi2 , 763

ekonomi3 ,780

ekonomi4 774

sosyall ,790
sosyal2 ,7135
sosyal3 ,843

sosyal4 ,810

fiyatl , 754
fiyat2 ,748
fiyat3 142
fiyat4 , 795

fiyat5 ,813

Arastirmada kullanilan 6l¢eklere yonelik yapilan DFA sonucunda degiskenlere
ifadelerin standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde (Kaiser, 1974)
oldugu, bu baglamda arastirma modelinin yap1 gecerliligine sahip oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica arastirma model iyi degerleri incelenmistir. Elde edilen degerler

Tablo 9’da detayl olarak gosterilmektedir.
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Tablo 9: Arastirma Modeli DFA Uyum lyiligi Degerleri
& sd y’Isd GFI CFlI TLI RMSEA

Kriter <5 >85 =90 >,90 <,08

168,390 62 2,716 940 963 954 ,066

Arastirma model uyum iyiligi degerleri incelenmis ve arastirma modelinin uyum
iyiligine sahip oldugu saptanmistir. Bu baglamda Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orani (y2/sd) 2,716; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
0,066; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,954 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI)

degeri ise 0,963 olarak hesaplanmuigtir.

3.7.1.2. Uyum Gegerliligi
Arastirma modelinde yer alan 6lgeklerin uyum gegerliligini belirlemek i¢cin CR
ve AVE degerleri hesaplanmistir. Ilerleyen béliimlerde elde edilen bulgulara yer

verilmektedir.

3.7.1.2.1. Arastirma Modeli Biitiinlesik Giivenirlik Sonuclari
Arastirma modelinde yer alan dl¢eklerin uyum gecerliligini belirlemek i¢in CR
degerleri incelenmistir. CR degerlerine iliskin sonuglar Tablo 10°da detayli olarak

verilmektedir.

Tablo 10: Miisteri Tatmini ve Fiyat Duyarliligi CR Degerleri

Degiskenler Biitiinlesik Giivenilirlik (CR)
Ekonomik Tatmin 0,87
Sosyal Tatmin 0,87
Fiyat Duyarlilig 0,88

CR degerleri incelendiginde her bir degiskene ait degerin 0,60’1n {izerinde
oldugu (Bagozzi ve Yi, 1988) oldugu, bu baglamda degiskenlerin ig¢sel tutarliliga sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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3.7.1.2.2. Arastirma Modeli Ortalama Aciklanan Varyans Analizi Sonug¢lari

Arastirmada modelinde yer alan degiskenlerin uyum gegerliligini belirlemede
ikinci olarak AVE degerleri (Fornell ve Larcker, 1981) hesaplanmistir. Degiskenlere
ait AVE degerleri detayli olarak Tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Miisteri Tatmini ve Fiyat Duyarliigi AVE Degerleri

Degiskenler Ortalama Ac¢iklanan Varyans
Ekonomik Tatmin 0,62
Sosyal Tatmin 0,63
Fiyat Duyarlilig1 0,59

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik AVE degerleri
incelendiginde her bir degiskene ait AVE degerlerinin CR degerlerinden kiigiik ve
0,50’nin {iizerinde oldugu hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu baglamda

degiskenlerin uyum gecerliliginin oldugu dogrulanmistir.

3.7.1.3. Ayrim Gegerliligi
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin ayrim gegerliligini belirlemek i¢in
AVE karekokii degerleri hesaplanmis ve degiskenler arasi korelasyon degerleri ile

kiyaslanmistir.

3.7.1.3.1. Ortalama Ac¢iklanan Varyans Karekokii Sonuclar
Arastirmada modelinde yer alan degiskenlerin ayrim gegerliligini hesaplamak
icin korelasyon degerleri ve AVE karekok degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 12’de detayl olarak gosterilmektedir.
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Tablo 12: Korelasyon Analizi ve AVE Karekok Sonuclar:

Degiskenler Duyusal Duygusal Davramssal
Duyusal Pearson Correlation
187
Sig. (2-tailed)
Duygusal Pearson Correlation 676"
794
Sig. (2-tailed) ,000
Davramssal  Pearson Correlation -,355™ -,446™
, 768
Sig. (2-tailed) ,000 ,000

**_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Arastirma kapsaminda elde edilen korelasyon analizi sonuglar1 ve AVE karekdk
degerlerine bakildiginda ekonomik, sosyal tatmin ve fiyat duyarliligi degiskenlerine
ait AVE karekok degerleri her bir degisken arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
oldugu, (Fornell ve Larcker, 1981) dolayisiyla arastirma modelinde yer alan

degiskenlerin ayrim gecerliliginin oldugu sonucuna ulagilmstir.

3.7.2. Giivenirlik Sonuclar:
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin gilivenilirligini belirlemek icin
Cronbach Alpha giivenilirlik degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 13’te

detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 13: Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Degiskenler Cronbach Alpha Katsayis1  ifade Sayisi
Ekonomik Tatmin 0,86 4
Sosyal Tatmin 0,87 4
Miisteri Tatmini (Genel) 0,90 8
Fiyat Duyarlilig1 0,88 5

Cronbach Alpa giivenirlik katsayilar1 incelendiginde her bir degiskene ait
giivenirlik  degerlerinin  0,70’in  iizerinde oldugu, dolayisiyla degiskenlerin

giivenirlilige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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3.7.3. Normallik Testi Sonuclari
Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait ifadelerin dagilim normalligini
belirlemek igin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Elde edilen bulgular

Tablo 14°te detayli olarak gosterilmekledir.

Tablo 14: Dagilim Normalligi Sonuclari

ifadeler Skewness Kurtosis
ekonomil -,296 -1,341
ekonomi2 -,579 -,875
ekonomi3 -,053 -1,402
ekonomi4 ,191 -1,378
sosyall -,328 -1,359
sosyal?2 -,538 -,897
sosyal3 -,138 -1,376
sosyal4 -,142 -1,398
fiyatl 266 -1,284
fiyat2 -,272 -1,166
fiyat3 ,358 -1,243
fiyat4 259 -1,346
fiyats ,360 -1,378

Degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde her bir ifadeye
yonelik degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugu (George ve Mallery, 2012) bu baglamda
ise ifadelerin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin bundan

sonraki kisminda bulgulara yer verilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI TATMINI VE FiYAT DUYARLILIGI ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI: ANTALYA’DA FAALIYET
GOSTEREN HELAL TURIZM ISLETMELERI UZERINE BIR
ARASTIRMA BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik o6zellikleri incelenmistir.
Katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durumlari, gelir ve egitim seviyesine iliskin
sonuclar1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 15°te detayli olarak

gosterilmektedir.
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Tablo 15: Demografik Bulgular

Demografik Degiskenler

%

Erkek 239 60,1
Cinsiyet
Kadin 159 39,9
18> 3 8
18-24 41 10,3
25-34 101 25,4
Yas 35-44 84 21,1
45-54 77 19,3
55-64 52 13,1
65< 40 10,1
[kogretim 41 10,3
Lise 147 36,9
Egitim durumu On Lisans 106 26,6
Lisans 91 22,9
Y. Lisans/Doktora 13 3,3
Cok diisiik 48 12,1
Diisiik 138 34,7
Orta 121 30,4
Gelir Durumu
Yiiksek 65 16,3
Cok yiiksek 26 6,5

57



Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri incelendiginde %60’ 1min
erkek, %40’min ise kadin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslar
incelendiginde en fazla katilime1 25-34 (% 25,4) yas grubundandir. Ayrica %21 ile 35-
44 yas grubu en fazla katilim gosteren ikinci yas araligidir. Katilimcilarin genel olarak
orta yas grubu oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde %
37’sinin lise, %27’sinin 6n lisans ve %23’iiniin ise lisans mezunu oldugu tespit
edilmigtir. Katilimeilarin gelir durumlarma bakildiginda en fazla katilimeinin %35 ile

diisiik diizey gelir sahibi olanlar oldugu belirlenmistir.

4.2. Frekans Analiz Sonuclari

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin her birine iliskin frekans ve ylizde dagilimlar
tespit edilmistir. Ayrica her bir 6lgek sorusuna ait ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmistir. Miisteri tatmini alt boyutlarindan ekonomi degiskenine ait ifadelerin

frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 16’da detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 16: Ekonomik Tatmin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

g
s | = § = £ S| E
Ekonomik Tatmin ZE| =g ¢ | 8 S |2 5
. ) B0 | .S = = s 2 | £ 2z X SS
Ifadeleri S < = = = g 2
A4 E ,Q M v N4 _@
Bu otelde verilen hizmet f 83 44 £ 76 120
o o 3,26 | 1,50
ilgi gekicidir. % | 209 | 11,1 | 188 | 191 | 302
Bu isletmenin iirtin f 49 44 74 103 | 128
kalitesi beni tatmin 3,54 | 1,36
etmektedir. % | 12,3 | 11,1 | 18,6 | 25,9 | 32,2
Bu otel benim ilk f 85 74 67 9 93
. 3,05 | 1,47
tercihimdir.
% | 21,4 | 186 | 16,8 | 19,8 | 23,4
Parami bu otelde f 99 95 56 73 75
harcadigim i¢in 2,82 | 1,46
mutluyum. % | 24,9 | 239 | 141 | 183 | 18,8

Katilimcilarin ekonomik tatmin ifadelerine vermis olduklar1 cevaplarin frekans
ve ylizdelik dagilimlar1 Tablo 16’da detayli olarak gdsterilmektedir. Katilimcilarin en
fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu isletmenin {irlin kalitesi beni tatmin etmektedir”
ifadesi olmustur. Katilimeilarin bu ifadeye vermis oldugu cevaplarin ortalamasi 3,54
iken standart sapmasi ise 1,36’dir. Katilimcilarin en az olumlu yanit verdigi ifade
“Parami bu otelde harcadigim i¢cin mutluyum” ifadesidir. Bu ifadeye verilen cevaplarin
ortalamas1 2,82 iken standart sapmasi ise 1,46’dir. Sonu¢ olarak katilimcilarin
konakladiklar1 otellerle ilgili ekonomik tatmin diizeylerini en iyi agiklayan ifadeler

olarak iiriin kalitesi ve verilen hizmet gosterilebilir.

Arastirmada kullanilan miisteri tatmini 6l¢eginin sosyal tatmin alt boyutuna ait
ifadelerin frekans, yiizde dagilimlari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 17°de

detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 17: Sosyal Tatmin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:
g E =
S =
=125 5§ £ |2
. = | = = =3
Sosyal Tatmin Ifadeleri | 80 | .= E £ e Z | £ 2 X SS
a <5} E‘ E = - L =
X3 5| o S | X3
Bu otelin bana kars1 ¢ok f 81 50 60 8 | 122
3,29 | 151
dost¢a hizmet tutumu var. % | 204 | 126 | 151 | 214 | 30.7
Bu otelin bana kars1 hizmet | f 51 46 75 | 112 | 114
konusunda genel bir tavir 3,48 | 1,35
sergilemektedir. % | 12,8 | 11,6 | 18,8 | 28,1 | 28,6
Bu otelin miidiirii/sahibi ve | f 76 72 68 80 | 102
calisanlar1 bana saygi 3,15 | 1,46
duymaktadir. % | 19,1 | 18,1 | 17,1 | 20,1 | 25,6
Otel f 89 61 65 91 92
calisanlari/miidiirti/sahibi
. 3,09 | 1,48
bana bilmem gereken her % | 22411531163 | 229 | 231
seyi sOylemektedir.

Katilimcilarin sosyal tatmin ifadelerine vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve
yiizdelik dagilimlar1 Tablo 17°de detayli olarak gosterilmektedir. Katilimeilarin en
fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Bu otelin bana kars1 hizmet konusunda genel bir
tavir sergilemektedir” ifadesi olmustur. Katilimcilarin bu ifadeye vermis oldugu
cevaplarin ortalamasi 3,48 iken standart sapmasi ise 1,35’tir. Katilimcilarin en az
olumlu yanit verdigi ifade “Otel ¢alisanlari/miidiirii/sahibi bana bilmem gereken her
seyi soylemektedir” ifadesidir. Bu ifadeye verilen cevaplarin ortalamast 3,09 iken
standart sapmast ise 1,48’dir. Sonug olarak katilimcilarin konakladiklari otellerle ilgili

sosyal tatmin diizeylerini en iyi agiklayan ifadeler olarak hizmeti ve dost¢a tutumu

gosterilebilir.
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Arastirmada kullanilan fiyat duyarliligi 6lcegine ait ifadelerin frekans, yiizde

dagilimlari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 18°de detayli olarak

gosterilmektedir.

Tablo 18: Fiyat Duyarhhgi Frekans ve Yiizde Dagilimlari

E| E g

= £

=2 5 E|E |28

Fiyat Duyarhhg: = | =5 = 7 S |= 9
. . o | .= g = < = =2 X SS

Ifadeleri S 8= = = ‘E; 8=

A4 E g M v 4 3

Bu otelde fiyatlara kars1 f 118 | 73 81 58 68
2,71 | 1,45

gok hasgggm. % | 206 | 183 | 204 | 146 | 17,1

Fiyattaki kii¢iik artiglar f 61 66 77 | 105 | 89
olursa daha az satin alma 3,23 | 1,37

eyleminde bulunurum. % | 153 1166 | 193 | 26,4 | 22,4

Bu otelin fiyatlari tercih [ 1134proS o4 S5 B
. . 2,65 | 1,45

etmemin temel nedenidir. % | 299 | 221 | 17.3 | 138 | 16,8

Fiyatlar1 karsilastirmaktan f 118 | 78 68 . 2
2,72 11,48

hoslanirim. % | 206 | 196 | 17,1 | 156 | 18,1

Diisiik maliyetli veya f 141 | 69 59 52 77
indirimli Griinler tercih 2,63 |1,53

ederim. % | 354 | 17,3 | 148 | 13,1 | 19,3

Katilimcilarin fiyat duyarlilig ifadelerine vermis olduklari cevaplarin frekans ve
yiizdelik dagilimlar1 Tablo 18’de detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin en
fazla olumlu goriis belirttigi ifade “Fiyattaki kiigiik artiglar olursa daha az satin alma
eyleminde bulunurum” ifadesi olmustur. Katilimeilarin bu ifadeye vermis oldugu
cevaplarin ortalamasi 3,23 iken standart sapmasi ise 1,37’dir. Katilimcilarin en az
olumlu yanit verdigi ifade “Diisiik maliyetli veya indirimli {iriinler tercih ederim”
ifadesidir. Bu ifadeye verilen cevaplarin ortalamasi 2,63 iken standart sapmasi ise
1,53’tiir. Sonug olarak katilimcilarin konakladiklar1 otellerle ilgili fiyat duyarliligini
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en 1iyi agiklayan ifadeler olarak fiyat artislarina hassas olmalari, karsilastirmali fiyat
tercihlerinin olmast ve konakladiklar1 otelin fiyatlarina da hassas olmalar

gosterilebilir.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonug¢lari

Ekonomik ve sosyal tatminin fiyat duyarliligi izerindeki etkisini belirlemek i¢in
yapilmis olan arastirma modelini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli
olusturulmus ve analiz gergeklestirilmistir. Arasgtirma model uyum iyiligi degerleri

Tablo 19’da ve yol analizi sonuglar1 Tablo 20°de detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 19: Arastirma Modeli Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri
7 sd y¥sd GFI CFlI TLI RMSEA

Kriter <5 >85 =290 >,90 <,08

Yapisal Model 168,390 62 2,716 940 963 954 ,066

Arastirma modeli uyum 1yiligi degerleri incelenmis ve modelin iyi bir uyum
tyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma hipotezlerinin testine

gecilmistir.

Tablo 20: Arastirma Modeli Yol Analizi Sonuclari

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata t P
Ekonomik Fiyat
. -,044 ,038 -,465 ,642
tatmin duyarlilig
Fiyat
Sosyal tatmin ~ m—)p Y -,479 ,090 -4,882 *kk
duyarlilig

Arastirma modeli kapsaminda ekonomik tatmin ve sosyal tatmin bagimsiz
degiskenlerinin fiyat duyarliligi bagimli degiskenine etkisi incelenmistir. Ekonomik
tatminin fiyat duyarliligina olumsuz yonde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Bu dogrultuda Hi hipotezi kabul edilmemistir. Diger yandan sosyal tatminin
fiyat duyarliligina olumsuz yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica miisteri tatmini alt boyutu olan

ekonomik ve sosyal tatmin boyutlar: fiyat duyarliliginin %26’sin1 agiklamaktadir.

Miisteri tatmini boyutunun genel olarak etkisini incelemek i¢in ekonomik ve
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sosyal tatmin boyutlar1 yol analizinde bir arada ele alinmuslardir. Yol analizi
sonuglarina gegmeden once model uyum istatistikleri incelenmistir. Model uyum
iyiligi degerleri Tablo 21°de yol analizi sonuglar1 ise Tablo 22°’de detayl olarak

verilmektedir.

Tablo 21: Arastirma Modeli Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri
1 sd ¥/sd GFI CFI TLI RMSEA

Kriter <5 >85 290 >,90 <,08

Yapisal Model 191,231 60 3,187 930 954 941 ,074

Arastirma modeli uyum iyiligi degerleri incelenmis ve modelin iyi bir uyum
iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma hipotezlerinin testine

gecilmistir.

Tablo 22: Arastirma Modeli (Genel) Yol Analizi Sonucu
Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata t P

Miisteri Fiyat
o -,523 ,067 -8,131 falaled
tatmini duyarlilig

Arastirma modelinde yer alan miigteri tatmininin genel olarak degerlendirildigi
yol analizi sonuglarina gore miisteri tatmininin fiyat duyarliligina olumsuz yonde
anlamli bir etkisi vardir. Bu baglamda Hs hipotezi kabul edilmistir. Ayrica miisteri

tatmini fiyat duyarliliginin %27’sini agiklamaktadir.

4 4. Diizenleyici Etki Sonuglari

Arastirma kapsaminda cinsiyetin miisteri tatmini alt boyutu olan ekonomik ve
sosyal tatmin ile fiyat duyarliligi arasindaki diizenleyici etkisi incelenmistir.
Aragtirmada diizenleyici etki 6l¢limii i¢in SPSS Process Macro istatistik programindan
(Hayes, 2013) faydalanilmistir. Diizenleyici etki 6l¢iimii i¢in Process Macro istatistik
programinda Model 1 se¢ilmistir. Diizenleyici etki 6l¢timiinde X (ekonomik tatmin) bagimsiz
degiskeni, Y (fiyat duyariign) bagimli degiskeni ve Mcinsiyet) ise diizenleyici de§iskeni ifade
etmektedir. Diizenleyici etkinin belirlenmesi i¢in diisiik (BootLLCI) ve yiiksek
(BootULCI) giivenilirlik araliklarinin arasinda 0 olmamasi dikkate alinmaktadir

(Hayes, 2013). Diizenleyici etki sonuglar1 Tablo 23°te detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 23: Cinsiyet Faktorii Diizenleyici Etki Sonuclar:
Hipotezler Asamalar B SH t p LLCI ULCI

ET»FD -037 14 -2525 ,800 -,3252 2512

Hs  EDocinsiyeFD C»FD ,810 31 2,535 ,011 1819 1,438
C*ET -2010 09 -2,0567 ,040 -3937 -,0089
ST»FD -1563 ,14  -1,0524 293 -4483 1357

Hs  STHcinsiye»FD C»FD ,621 31 1,9437 ,052  -,0071 1,249
C*ST -178 09 -19029 ,057 -3634 ,0059

ET: Ekonomik tatmin, ST: Sosyal Tatmin, C: Cinsiyet, p<0,05

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gerceklestirilen diizenleyici etki 6l¢ctimiinde
ekonomik tatminin fiyat duyarliligina etkisinde cinsiyetin diizenleyici bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Etkilesim degeri anlamli goriinse de ekonomik
tatminin fiyat duyarlili§ina etkisinin olmamasi nedeniyle diizenleyici etkiden
bahsedilememektedir. Dolayisiyla Hs kabul edilmemistir. Ayrica sosyal tatminin fiyat
duyarliligina etkisinde cinsiyetin diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Etkilesim degeri anlamli gériinmedigi gibi giiven araliklari arasinda 0’1n

oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERI

Bu aragtirma kapsaminda helal turizm konspetinde calisan otel isletmelerini
ziyaret eden otel miisterilerinin tatmin diizeylerinin fiyat duyarlilifina etkisi
incelenmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model Onerisi dogrultusunda
ekonomik ve sosyal tatmin degiskenlerinin fiyat duyarliligina olumsuz yénde anlamli
etkisi degerlendirilmistir. Ayrica yine arastirmanin amaci dogrultusunda cinsiyet
faktoriiniin ekonomik ve sosyal tatmin ile fiyat duyarlilig1 arasindaki diizenleyici etkisi

arastirilmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda ekonomik tatmininin fiyat
duyarliligina olumsuz ydénde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir.
Diger bir ifade ile helal konseptte calisan otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin
ekonomik yonden tatmin diizeyleri fiyat duyarliliklarini etkilememektedir. Otel
miisterileri ekonomik yonden her ne kadar otel isletmelerini iyi gorseler de fiyata karsi
duyarhiliklar1 her zaman st seviyede goriinmektedir. Low, Lee ve Cheng (2013)
yapmis olduklar1 ¢aligmada ekonomik tatminin fiyat duyarliligini olumsuz ydnde
etkiledigini tespit etmislerdir. Ancak yazarlar arastirmalarinda fiyat duyarlilig:
calismasinin otel isletmelerinde ¢alisanlara yonelik uygulamislardir. Bu aragtirmada
ise fiyat duyarlilign ol¢egi de yine otel miisterilerine uygulanarak bu sonuca

ulasilmstir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger sonuca gore otel miisterilerinin sahip
oldugu sosyal tatmin fiyat duyarhiliklarini olumsuz yonde anlamli olarak
etkilemektedir. Diger bir ifade ile otel miisterilerinin sosyal yonden tatmin olmalari,
fiyata kars1 hassas davraniglarini sinirlandirmaktadir. Bu durum gostermektedir ki otel
isletmeleri miisterilerini fiyattan daha ¢ok duygusal yonleriyle ele alarak tatmin
stirecine girdiklerinde, miisteriler maddi harcamalarina daha az 6nem vermektedirler.
Low, Lee ve Cheng (2013) arastirmalarinda sosyal tatmin diizeyinin artmasi sonucu
fiyat duyarlili§inin diistiigiinii ancak bu durumun yiiksek seviyede olmadigini tespit
etmislerdir. Bu arastirmada ise sosyal tatmininin fiyat duyarliliginin yok olmasinda
onemli bir etmen oldugu belirlenmistir. Bu farkliligin en 6nemli nedeni olarak anket
formlarinin farkli gruplara yapilmasi, diger yandan arastirmalarin farkli kiiltiir ve
cografyada yasayan insanlar iizerine yapilmasi gosterilebilir. Ayrica yine elde edilen

bu bulgu Stock (2005)’un ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir.
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Arastirmada sosyal ve ekonomik tatmin ile cinsiyet faktorii arasinda diizenleyici
etki analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuca bakildiginda 6ncelikle ekonomik
tatmin ile fiyat duyarlilig1 arasinda bir etki durumu ¢ikmadigi i¢in cinsiyet faktoriiniin
de diizenleyici etkisi beklenmemistir. Diger yandan sosyal tatmin ve fiyat duyarlilig
arasinda cinsiyet faktoriiniin diizenleyici etkisi incelenmis ancak herhangi bir
diizenleyici etkiye ulasilamamistir. Low, Lee ve Cheng (2013) calismalarinda cinsiyet
faktoriiniin - diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Brennan (2009)
kadinlarin fiyat ve isletmelerin hizmetlerini kullandik¢a eglenme, sosyallesme
konusunda daha basarili olduklarini ifade etmektedir. Ancak bu arastirmaya katilan
kadin ve erkekler arasinda tatmin diizeyleri ile duyarhilik iligskisinde bir farklilik
bulunamamistir. Bu durumun nedeni olarak yine kiiltiir farklilig1 gosterilebilir. Ayrica
Tiirkiye’de helal konseptli otellerin ve bunun miisterileri tarafindan kullanilmasi stireci
yakin tarihe dayanmaktadir. Bu kiiltiir gelistikge cinsiyetler arasinda da bir¢ok

farkliligin olugsmast muhtemeldir.

Yapilan her calisma bir gaye dogrultusunda yapilir. Bu c¢alismanin gayesi de
herhangi bir isletme tarafindan miisterilerin imkanina sunulan bir mal ya da hizmetin
Mmisteriler tarafinca tirtin ve hizmete dayali tatmin olma ya da olmama siirecinin hangi
unsurlardan olustugun belirlemektir. Bir mal ya da hizmetle alakali olarak
fiyatlandirma siirecinde, tiiketiciler genel olarak bir iirlinii tercih ederken iiriiniin
fiyatlar {izerinden hareket ederek iiriinii alip almayacaklarina karar vermektedirler.
Daha sonra iiriinden saglayacaklari fayda ve degerin 6l¢iisiinii iiriiniin fiyatina bakarak
karar vermektedirler. Isletmelerce miisterilerin imkanma sunulan bir mal ya da
hizmetin fiyatinin yiliksek olmasi, o mal ya da hizmetle alakali miisteri beklentisini
degistirebilmektedir. Bu arastirma sonuglar1 da géstermektedir ki ekonomik yonden
bireyler her ne kadar tatmin olsalar bile fiyat hassasiyetleri degismemektedir. Ancak
diger yandan isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetin sosyal yonden tatmin etmesi
misterinin fiyat hassasiyetini yok edebilmektedir. Bu sebeple konaklama
isletmelerinin hizmet sundugu miisterileri ile kuracag: iliski, tatil siirecince onlara
verecegi deger, iligkiler isletmelerin tekrar tercih edilmesinden, miisterilerin
kafasindaki fiyat algisina kadar bir¢ok sorunu ortadan kaldirabilmektedir. Otel
isletmelerinin sosyal tatmin unsuruna dikkat etmesi gerekmektedir. Ayrica helal

turizm konseptinde c¢alisan isletmelerin  miisterilerine  giiven verebilmesi
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gerekmektedir. Bu durumda miisteriler isletmelerine giivendik¢e onlarla daha iyi bir

iletisim kurabileceklerdir ve sosyallesme diizeyleri yiikselebilecektir.

Bu arastirma helal turizm konsepti dogrultusunda calisan Antalya ilinde yer alan
konaklama igletmeleri ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirmada sadece otel miisterileri
ile goriigmeler yapilmis olup, otel ¢alisanlar1 ve yoneticileri ile gorlisiilmemistir.
Arastirmanin bu sinirliliklarinin sebepleri; helal konseptte ¢alisan konaklama igletmesi
sayisinin  sinirliligl, konaklama isletmelerinin arastirma calismalarina sicak
bakmamasi ve veri toplama noktasinda izin vermemeleri gosterilebilir. Bundan
sonraki aragtirmalarda katilimeilarin tekrar ziyaret niyetleri, tavsiye niyetleri ve daha
fazla 6demeye razi1 olma niyetleri incelenebilir. Ayrica fiyat duyarliligini diistirdigi
diisiiniilen sosyal tatmin diizeyinin misteri sadakatini saglayip saglamadig:
irdelenebilir. Son olarak bu arastirmada cinsiyet faktorii diizenleyici degisken olarak
kullanilmistir. Bundan sonraki arastirmalarda imaj boyutu araci degisken olarak, diger
demografik oOzellikler ise diizenleyici degisken olarak kullanabilir. Aragtirma
kapsaminda elde edilen bulgularin bundan sonraki arastirmalara 11k tutmasi, bu
konuda ¢alisan akademisyenlere yol agmasi ve sektorde hizmet veren isletmelere ise

1yi bir rehber niteliginde olmasi1 beklenmektedir.
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Degerli Katilimcet,

Bu anket hazirlamakta oldugum “Miisteri Tatmini Ve Fiyat Duyarlih@ Arasindaki iliskinin
Incelenmesi: Antalya’da Faaliyet Gosteren Helal Turizm Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” konulu
yiiksek lisans tezimle ilgilidir. Yalnizca birkag¢ dakikanizi ayirarak anket sorularina vereceginiz yanitlar
gerek bu calismaya gerekse helal turizm konseptli isletmelerin miisteri tatminini 6lgmeye yonelik
yapilacak olan akademik ¢aligsmaya dnemli katkilar saglayacaktir. Tiim yanitlar gizli kalacak ve yalnizca
akademik amacli kullanilacaktir. Katiliminizdan dolayz sizlere ¢ok tesekkiir ederiz.

Omer ARSLAN

Bingol Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti

Islam Iktisad1 ve Hukuku Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi
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2. Cinsiyetiniz :[_]Erkek [ JKadin
3. Egitiminiz . [ Jilkogretim [ ]Lise [ ]On Lisans [ ] Lisans []Y.

Lisans/Doktora
4. Ikamet Ettiginiz Ulke Standartlar1 Cercevesinde Aile Gelir Durumunuz:

|:|Cok Diistik DDﬁsﬁk |:|Orta |:|Yiiksek |:|C0k Yiiksek

5. Asagidaki ifadeleri Bingdl foto safari etkinligini géz Oniline alarak asagidaki Olgege gore
degerlendiriniz. Liitfen her bir ifadeye iliskin katilim diizeyinizi ilgili kutucugu (1) Kesinlikle

Katilmiyorum- (5) kesinlikle Katiltyorum olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle katilmiyorum (1) — kesinlikle katiliyorum (5)
3

Bu otelde verilen hizmet ilgi ¢ekicidir. 1

Bu isletmenin {iriin kalitesi beni tatmin etmektedir.
Bu otel benim ilk tercihimdir.
Parami bu otelde harcadigim i¢in mutluyum.

Bu otelin bana kars1 ¢ok dost¢a hizmet tutumu var.

Bu otelin bana kars1 hizmet konusunda genel bir tavir sergilemektedir.

Bu otelin miidiirii/sahibi ve calisanlari1 bana saygi duymaktadir.

© [ O NP WIN|F-

Otel ¢aliganlar/miidiirii/sahibi bana bilmem gereken her seyi
sOylemektedir.
Bu otelde fiyatlara karsi ¢ok hassasim.
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Fiyattaki kiiglik artiglar olursa daha az satin alma eyleminde bulunurum.
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Bu otelin fiyatlar tercih etmemin temel nedenidir.
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Fiyatlar1 karsilastirmaktan hoglanirim.
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